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Resumen

El presente trabajo denominado “Marketing Digital: Estudio de las herramientas de
Social Media (SM) y sus beneficios en las MIPYMES?”, tiene por objetivo analizar la
influencia del uso de las herramientas de SM en las MIPYMES del estado de Tabasco, con
la finalidad de proponer un modelo que favorezca la comercializacion.

Las redes sociales como parte del Marketing Digital y en particular del SM, se han
convertido en una herramienta de marketing muy importante para la gran mayoria de las
empresas. El internet, el desarrollo tecnoldgico y los medios sociales han provocado una
revolucion en los mercados del mundo, de tal modo que las empresas tienen el imperativo de
adoptarlos.

Al respecto surge la siguiente interrogante: ¢Cual es la influencia del uso del SM en
los beneficios de rendimientos en las MIPYMES del estado de Tabasco?

Esta investigacion es no experimental, transversal con enfoque cuantitativo, propone
un alcance confirmatorio-explicativo, y utiliza los Sistemas de Ecuaciones Estructurales
(SEM) como método estadistico para probar sus hipotesis. EI modelo para esta investigacion
es estructural causal formativo. La poblacion de estudios son las MIPYMES del estado de
Tabasco, el tipo de muestreo es no probabilistico, la muestra es de 310 y se utiliza una
encuesta de 19 items.

Los resultados revelaron que, por cada unidad de tiempo de uso de las herramientas
de SM se adquiere 0.448 de beneficios de rendimiento. En conclusion, el uso del SM influye
de manera significativa y positiva, en los beneficios de rendimiento de las MIPYMES.
Palabras clave: Marketing Digital, Social Media, Redes Sociales
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Abstract

The present work called “Digital Marketing: Study of Social Media (SM) tools
and their benefits in MSMEs”, has as the main goal to analyze the influence of the use of
SM tools in MSMEs in the state of Tabasco, with the purpose of proposing a model that
promote marketing.

Social networks as a part of Digital Marketing, and in particular of the SM, have
become a very important marketing tool for the most companies. The internet, technological
development and social media have caused a revolution in the world's markets, so that
companies have the imperative to adopt them.

In this regard, the following question arises: What is the influence of the use of SM
on the performance benefits in MSMEs in the state of Tabasco?

This research is non-experimental, cross-sectional with a quantitative approach,
proposes a confirmatory-explanatory scope, and uses the Structural Equation Systems (SEM)
as a statistical method to test your hypotheses. The model for this research is structural causal
formative. The study population is MSMEs in the state of Tabasco, the type of sampling is
not probabilistic, the sample is 310 and a 19-item survey is used.

The results revealed that, for each unit of time of use of SM tools, 0.448 of
performance benefits are acquired. In conclusion, the use of SM significantly and positively
influences the performance benefits of MSMEs.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Social Networks
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Introduccion

En las Gltimas décadas, el mundo se ha visto envuelto en un sin nimero de
cambios como resultado de los avances tecnolégicos, los cuales han provocado grandes
transformaciones en la sociedad. Desde los aspectos mas simples de la vida hasta los
méas complejos han sido permeados por el desarrollo tecnoldgico vinculado al
surgimiento del internet y el origen de la www —World Wide Web- lo cual permite a la
distancia de un clic manifestarse a nivel mundial.

En los dltimos afios, el desarrollo tecnolégico ha provocado cambios
trascendentales en el mundo, se esté transitando de la era de los medios convencionales
(imprenta, radio, television etc.,), a la era digital, a la era del internet, de la
comunicacion bidireccional en tiempo real, al acortamiento de las distancias a tan solo
un clic. De la misma forma, los mercados han evolucionado derivado de los avances
tecnoldgicos y como resultado de un mundo globalizado.

Nos encontramos ante una revolucion tecnoldgica digital, donde el mercado de
internet se ha posicionado como el mas importante para las transacciones de bienes y
servicio, por lo cual los hombres de negocios deben tomar en cuenta estos retos y
capitalizarlos en pro de sus empresas (Leeflang, Verhoef, Dahlstrm, & Freundt, 2014).
La manera de hacer negocio para todas las empresas en el mundo, han tomado un
rumbo distinto apuntando al mercado méas grande del mundo, el mercado de internet
(Taiminen & Karjaluoto, 2015).

El marketing ha transitado del 1.0 (centrado en el producto), 2.0 (orientado

hacia al cliente), 3.0 (dirigido a los valores) y 4.0 marketing centrado en la naturaleza
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cambiante del consumidor en la economia digital (Kotler et al., 2010; Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017).

El principal cambio de esta nueva era digital, es una conexion permanente en
todo el mundo, donde el rol del cliente pasa a una posicién relevante, convirtiéndose
en el actor principal, interactuando en tiempo real con las empresas (Stephen, 2016).

El Marketing Digital de acuerdo a diversos autores esta conformado en: Sitio
web, Search Engine Marketing (Posicionamiento SEM), Search Engine Optimization
(Posicionamiento SEO), Social Media, E-commerce, Mailing, entre otros, (Bolat,
Kaouther, & Tiu Wright, 2016;Erragcha, 2014;Yang, Shi, & Wang, 2015;E. O.
Fernandez, 2015;Kaplan & Haenlein, 2012;Hudék, Kianickova, & Madlenék, 2017).

Para fines de este estudio y tomando en cuenta que las herramientas del Social
Media son la opcion nimero uno de uso en México (AMIPCI, 2017). La investigacion
se centrard en esta parte de la clasificacion del Marketing Digital, delimitando el
estudio a las cinco redes sociales mas importantes de México.

De acuerdo a un estudio sobre los habitos de los usuarios en internet en 2017
realizado por la Asociacién Mexicana de Internet, las cinco principales son: Facebook,
WhatsApp, YouTube, Twitter, Google +, entre otras (AMIPCI, 2017).

Donde Facebook es la Red Social lider en México (siendo la primera tanto en
conocimiento espontaneo y sugerido, como en penetracion entre los internautas, y
ademas es la mas preferida), seguida de WhatsApp (AMIPCI, 2017).

A la vista de lo dicho anteriormente, esta investigacion aborda el fendmeno del
uso de las herramientas del Social Media y esta fundamentada en el modelo de Odoom,

Anning-Dorson y Acheampong, 2017. El cual estd dado por la variable interactividad,
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compatibilidad y rentabilidad, las cuales a su vez inciden de manera directa en la
variable uso del Social Media, y esta a su vez en la variable beneficios de rendimiento,
lo cual se convierte en un tema importante para la micro, pequefia y mediana empresa
(MIPYMES) (Gaxiola Estrada, Medina Morgan, & Velazquez Cuamea, 2014).

Los beneficios antes mencionados son sumamente relevantes, pues se traducen
en incremento de ventas, aumento de la cartera de clientes y reconocimiento de marca,
entre otros.

Esta investigacion tiene como objetivo principal, analizar la influencia del uso
de las herramientas de Social Media en las MIPYMES del estado de Tabasco, con la
finalidad de proponer un modelo de gestion del uso del Social Media que favorezca la

comercializacion.
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Capitulo I. Marco Contextual
1.1 Antecedentes del problema

México es uno de los primeros paises de América Latina en innovacion, pero
tiene una posicién muy rezagada a nivel mundial, que no es reciente, sino viene de afios
(Cornell, INSEAD, & World Intellectual Property Organization, 2017). Tanto América
Latina como México van muy lentos en sus programas de investigacion y desarrollo,
esto provoca un desfase en la capacidad de innovacién entre los paises de primer mundo
y los llamados emergentes, donde México ocupa la posicion niumero cincuenta y ocho
en el ranking mundial de innovacion, incluso por debajo de paises como Chile y Costa
Rica (Cornell et al., 2017).

Es urgente que México con cada uno de sus estados, incursionen en el progreso
de investigacion y desarrollo, y se vaya cerrando la brecha que existe con los paises
desarrollados, de tal modo, que en corto plazo se logre posicionar al menos entre los
primeros veinte paises del ranking mundial de innovacion.

El internet y el desarrollo tecnolégico han provocado una revolucién en los
mercados del mundo, y México no es la excepcion. La mercadotecnia tradicional ha
dado paso al marketing digital, los mercados se estan volviendo cada vez mas
digitalizados (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, & Freundt, 2014). A si mismo, el
Marketing Digital ha dado paso al concepto de Social Media, el cual se concibe como
un grupo de aplicaciones basadas en internet que permite el intercambio de contenido
entre los usuarios en tiempo real, entre las mas importantes se encuentran las redes

sociales (Kaplan & Haenlein, 2012).
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Social Media a través de las redes sociales estan revolucionando al mundo y
estan dando paso a plataformas de negocios las cuales son muy importantes para toda
empresa (Jones, Borgman, Ulusoy, & Ebru, 2015).

El Marketing Digital se esta convirtiendo en algo muy importante para hacer
negocios en las MIPYMES, pero su implementacion lenta hace que se pierdan
oportunidades de negocios en un mercado sumamente dindmico, donde el tiempo es
un factor transcendental (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016).

En las MIPYMES la mercadotecnia digital comienza a verse como una
alternativa clave, sin embargo, muchas de las micro, pequefias y medianas empresas,
apenas y conocen el Social Media y redes sociales en su nivel basico, es decir, le dan
solo uso para sus contactos y seguidores, pero no con una estrategia de Marketing
(Gordillo Mejia, Acosta Gonzaga, & Gutiérrez Gonzalez, 2015).

Generalmente en la mayoria de las MIPYMES, las empresas son dirigidas por
la vision del empresario, y si este desconoce las ventajas de la mercadotecnia digital se
perdera de sus beneficios, y por lo consiguiente, no podra posicionar e incrementar las
ventas de su producto/servicio (Gutiérrez-Leefmans; & Nava-Rogel, 2016).

Es importante resaltar que las empresas en Meéxico, a menudo han ido
rezagadas en lo que concierne al aprovechamiento de los avances tecnoldgicos, sucedio
en los inicios del nacimiento de la World Wide Web (www), a mediados y finales de
los noventas, y actualmente no es la excepcion con el uso de Social Media y las redes

sociales (Wells, 2010).
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1.2 Planteamiento del problema

La globalizacién ha traido cambios en diversos entornos, principalmente en el
econdémico con la apertura de los mercados, lo cual eleva la competencia y aumenta los
desafios para todas las empresas. Dado las turbulencias econdémicas globales y la caida
mundial de los precios del petréleo, adicionado la crisis econdmica en la que atraviesa
el pais, el estado de Tabasco, ha sido severamente afectado en su desarrollo econémico
por estar en una zona dependiente en gran medida del petréleo (Ruiz, 2019).

A pesar que los avances tecnoldgicos contribuyen positivamente en los
beneficios de toda organizacion, y estos coadyuvan para enfrentar la situacion
economica dificil, lo cierto es que un buen nimero de empresas presentan falta de
adaptacion a los cambios tecnoldgicos, asi como, desatencion a las nuevas necesidades
de los consumidores, lo cual se ve reflejado en una fuerte caida de las ventas en las
empresas (Secretaria de Economia [SE], 2016).

Esto, aunado al rezago que tiene la region del sureste en innovacion y desarrollo
tecnoldgico, provoca un estancamiento severo en muchas empresas, situacion que es
urgente revertir en lo inmediato, ya que de lo contrario sus expectativas de mantenerse
en el mercado y ser rentable, son muy bajas.

Asi mismo, es muy importante que las MIPYMES en México, de manera
especial las del sureste del pais, aceleren el paso e incursionen en el uso de todos los
recursos tecnologicos existentes y de las principales plataformas del Marketing Digital,
de manera especial el Social Media y las redes sociales como herramientas de
comercializacion, ya que estas van teniendo una penetracion del mercado global cada

dia mayor (INEGI, 2016).
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Por lo anterior dicho, cabe sefialar que las MIPYMES ubicadas en el sureste
de México, son las que tienen el porcentaje de penetracion mas bajo en el uso del
internet con un 6% colocandose en el ultimo lugar de todas las zonas del pais, también
se puede percibir que la region sur y sureste del pais son las que presentan el mayor
rezago en la penetracion del porcentaje de internautas (INEGI, 2016).

Sin embargo, las MIPYMES de estas regiones, tienen frente a si el reto de
sobreponerse a los rezagos que la region en si misma tiene, debido a una desatencién
de todos los 6rdenes de gobiernos, que no considerando su contribucion al Producto
Interno Bruto (PIB) y las aportaciones de losimportantes recursos naturales que ofrece
la regidn, ya que el gobierno da la apariencia de tenerlas en el olvido (Mota, 2018).

Cabe sefialar que la mayoria de los empresarios de las MIPYMES en México
no cuentan con las capacidades y experiencia del arranque y puesta en marcha de sus
negocios, asi mismo, no se han capacitado para enfrentar un mercado cada vez mas
competitivo, donde la tecnologia y el internet juega un papel muy importante
(Secretaria de Economia [SE], 2016).

Debido a la digitalizacion del mercado y a la expansion de este mismo, es de
suma importancia que los empresarios mexicanos se actualicen en el uso y aplicacion
del internet y sus plataformas de comunicacion. Las empresas medianas de México se
encuentra en el ultimo lugar de la utilizacion del internet de los paises de la OCDE y
las micros y pequefias, en la antepenultima posicion (Secretaria de Economia [SE],
2016).

Las MIPYMES del estado de Tabasco enfrentan los problemas del rezago

propio de la region, en donde la variable uso de las Herramientas Social Media es

20



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

influenciado por las variables interactividad, rentabilidad y compatibilidad, lo cual
influye a la variable beneficios de rendimiento (Odoom, Anning-Dorson, &
Acheampong, 2017).

De hecho, la mayoria de estas empresas tienen la oportunidad de crear una
estrategia integral de Marketing Digital, lo cual les traeria beneficios como el
incremento en las ventas, incremento en el nimero de clientes y mayor visibilidad de
la marca (Gordillo Mejia et al., 2015)

Por otro lado, es necesario que las empresas fortalezcan su sitio web, impulsen
la utilizacién Optima del Social Media, ya que la mayor parte de las MIPYMES no
cuentan con un posicionamiento en el mercado digital que trae como consecuencia
tendencia cada vez mayor de desconocimiento de sus marcas y por ende una menor
fidelizacion de ventas y utilidades (Gordillo Mejia et al., 2015).

A pesar que el mercado cada vez estd mas orientado a lo digital, las MIPYMES
del sureste y en lo particular en el Estado de Tabasco, estan reaccionando muy lento,
lo cual hace que se pierdan de grandes oportunidades para incrementar su penetracion
y desarrollo de mercados en lo referente a sus productos y servicios (INEGI, 2016).

Ante esta situacion, el Marketing Digital con sus herramientas de Social Media
y las redes sociales, juegan un rol sumamente importante en el éxito de las MIPYMES.

Las empresas al percibir el incremento del uso de las redes sociales, estan
comenzando a utilizarlas en su estrategia de marketing debido a su penetracion,
popularidad y costo econdmico, aungue la gran mayoria de las micro, pequefias y

medianas empresas desconocen los alcances y la forma de como aplicarlas para obtener
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los efectos deseados de toda empresa , que es darse a conocer y vender (Uribe, Rialp,
& Llonch, 2013).

Es de suma importancia que las MIPYMES se capaciten en las herramientas del
Social Media Marketing y aprovechen todas las oportunidades que el mercado de
internet ofrece.

Las herramientas del Social Media estan definidas por utilizar las tecnologias
de la informacién basadas en Internet y todos los equipos que le dan acceso para
realizar comunicacion, para que una empresa pueda interactuar comercialmente con
sus actuales y posibles clientes. Internet coloca a las empresas a un clic de los clientes,
por lo tanto no utilizar sus plataformas significa una amenaza para ellas, y usarlas,
grandes beneficio (Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla
y Ledn [ORSI] & Castilla, 2012).

Ante este gran auge tecnoldgico digital, es de vital importancia que las
MIPYMES del estado de Tabasco, se innoven y se coloquen a la vanguardia del
desarrollo tecnoldgico, entonces ¢qué tanto utilizan las MIPYMES Tabasquefias el
Social Media como herramienta comercial?

1.3 Delimitacion

Esta investigacion estudiaré los beneficios de rendimiento de las plataformas de
Social Media (SM) en las MIPYMES del estado de Tabasco. Por aspectos de tiempo y
pertinencia, solo se limitaran a beneficios en ventas, clientes y visibilidad de la marca,
que son parte de la comercializacion, de igual forma al estudio de las cinco redes
sociales de mayor penetracion en México, las cuales son: Facebook, WhatsApp,

YouTube, Twitter y Google+ (AMIPCI, 2017).
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Asi mismo, es importante aclarar, que existen riesgos legales en el uso de las
redes sociales debido a que todavia no son reglamentadas en su totalidad y son de
acceso libre hasta el dia de hoy.

1.4 Preguntas de investigacion

¢Cual es la influencia del uso del SM en los beneficios de rendimientos en las
MIPYMES del estado de Tabasco?

¢ Cual es el nivel de utilizacion que las MIPYMES hacen del SM?

¢De qué manera influye la interactividad en el uso del SM?

¢De qué manera influye la rentabilidad en el uso del SM?

¢De qué manera influye la compatibilidad en el uso del SM?

1.5 Objetivo de la investigacion

Analizar la influencia del uso de las herramientas de SM en las MIPYMES del
estado de Tabasco, con la finalidad de proponer un modelo que favorezca la
comercializacion.

1.5.1 Objetivos especificos.

Determinar el nivel de utilizacion que las MIPYMES hacen de las herramientas de SM.
Determinar la influencia de la interactividad en el uso del SM en las MIPYMES de
Tabasco.
Determinar la influencia de la rentabilidad en el uso del SM en las MIPYMES de
Tabasco.
Determinar la influencia de la compatibilidad en el uso del SM en las MIPYMES de

Tabasco.
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1.6 Justificacion

Las herramientas de SM a través de las redes sociales han venido a revolucionar
al mundo en todos los aspectos (Salazar Valdés & Valencia Sanchez, 2014). Las
distancias se han acortado y permite a las personas acceder a todo tipo de informacion
de productos y servicios en cualquier parte del mundo (Salazar Valdés & Valencia
Sanchez, 2014). Las redes sociales se han convertido en un centro de inteligencia de
mercado en la medida que los especialistas de marketing van identificando el
comportamiento de compra del consumidor, sus intereses y el porqué de sus decisiones
de compra (Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014).

La era del internet permite a los usuarios llegar a donde sea, a quien sea y
cuando sea, los dispositivos moviles estan penetrando los mercados y volviéndose cada
dia mas indispensable, cada vez son mas las personas que interacttan a través de ellos
(Salazar Valdés & Valencia Sanchez, 2014).

Los propositos del uso del internet son diversos, pueden ser sociales,
econdémicos, politicos, religiosos, espirituales, culturales, entre otros. Para las
MIPYMES de México en lo general y en lo particular del estado de Tabasco, el uso
optimo de Social Media representa una gran oportunidad para optimizar sus ventas y
consolidarse en el mercado de internet que es el mas grande del mundo.

Es de suma importancia que las MIPYMES en México, de manera especial las
del sureste del pais, aceleren el paso e incursionen en el uso de todos los recursos
tecnoldgicos existentes y hagan uso de las principales plataformas del Marketing

Digital, de manera especial utilicen el SM como herramientas de publicidad,
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promocion y ventas, ya que estas van teniendo una penetracion del mercado global
cada dia mayor.

En 2016 la penetracion de internet en México alcanzo el 59.8% de la poblacion,
lo que equivale a 65 millones de internautas, siendo el principal dispositivo para
acceder a la red el Smartphone 77%, situacion que inevitablemente obliga a cualquier
empresa a mirar el mercado de internet (AMIPCI, 2016).

En 2016, el tiempo promedio de conexion diaria en internet de los mexicanos
fue de 7 horas y 14 minutos, es decir, 63 minutos mas que en 2015 (AMIPCI, 2016).
Si 65 millones de internautas (usuarios de internet) mexicanos pasan 7 horas y 14
minutos diarios en internet, toda empresa que les quiera vender o promover un servicio,
tendra que estar alli.

Todo esto indica que las MIPYMES del estado de Tabasco tienen que estar
presente en ese mercado y competir para lograr alcanzar un buen nimero de clientes
digitales, lo cual les permita posicionarse en el mercado, incrementar sus ventas y
ampliar su cartera de clientes, que es trascendental para toda empresa.

Las herramientas digitales del SM, de manera especial las redes sociales,
coadyuvara a las MIPYMES a incursionar en el mercado mas grande del mundo, es
decir el mercado en internet (Salazar Valdés & Valencia Sanchez, 2014). Este va de
manera acelerada expandiéndose cada dia més hasta llegar al punto de convertirse en
la primera opcidn de compra para bienes y servicios. Sin embargo, a pesar de todas las

ventajas que traen los avances de la tecnologia, existen ain muchas empresas que no
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han integrado las nuevas tecnologias a sus procesos de trabajo (Pereira-Correia, Garcia-
Medina, Contreras-Espinosa, & Gonzalez-Romo, 2014).

Esta investigacion ayuda a las MIPYMES del estado de Tabasco a conocer las
bondades de las herramientas de SM y sus beneficios, y como estas coadyuvan para
incrementar sus ventas, ampliar su cartera de clientes, posicionarse en el mercado,
mejorar su comunicacién con los clientes y fidelizarlos, e incursionar en el mercado
digital, entre otros beneficios.

1.7 Limitaciones

La presente investigacion se enfrentd a limitaciones como: el acceso a la
informacion de las Micro, Pequefias y Medianas empresas del estado de Tabasco, de la
misma forma a la limitacion del tiempo y de los recursos financieros que conlleva
realizar una investigacion cientifica (Juarez Calihua, 2017).

Debemos considerar que esta investigacion esta restringida al contexto de las
MIPYMES de Tabasco. Los resultados aqui presentados deben tomarse sélo como
evidencias en dicho contexto y para el marco temporal de realizacién. No es objetivo
de la investigacion la generalizacién a otros contextos, aunque la evidencia empirica
revisada apunta hacia una problematica similar que puede ser aplicada en otro contexto

de las MIPYMES de México o cualquier parte del mundo.
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Capitulo 1. Marco teérico

2.1 Antecedentes del Marketing Digital y Social Media

Para entender el Marketing Digital es indispensable estudiar sus origenes, los
cuales remontan a partir del marketing tradicional, cabe destacar que el termino
marketing es de origen anglosajon (Coca Carasila, 2008).

Este comienza en el siglo XV cuando los editores ingleses comercializaban sus
libros y empleaban de alguna manera aspectos béasicos de marketing para poder
venderlos, de ahi en el siglo XVII se habian creado grandes almacenes en Tokio pero
fue hasta el siglo XVIII cuando las empresas empezaron a utilizar por primera vez la
publicidad en los periddicos de Estados Unidos con fines promocionales (Rivera
Camino & De Garcillan Lépez-Rua, 2007).

En el siglo XX el concepto de marketing se convirtié en una disciplina de
estudio (Rivera Camino & De Garcillan Lopez-Rua, 2007). En 1937 fue creada la
American Marketing Association (AMA) a partir de la fusion de la National
Association of Teachers of Advertising (NATA) y la American Marketing Society
(AMS), con la finalidad de estudiar el marketing como disciplina cientifica (American
Marketing Association [AMA], 1988).

Al pasar de los afios el marketing se fue adaptando ante los cambios
tecnologicos. El origen del Marketing Digital comienza con la creacion de la World
Wide Web y los navegadores en la década de 1990, internet se transformé de una
herramienta de comunicacién a una tecnologia revolucionaria (Stanton, Etzel, &

Walker, 2007). Esto dio paso al desarrollo del marketing en un ambiente digitalizado.
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En esa misma época transita la orientacion de la produccion, hacia el mercado
y surge el marketing de relaciones, asi mismo con el desarrollo acelerado del internet,
el desarrollo de las tecnologias de la informacién (TICS), la digitalizacion y la
conectividad, dieron paso al Marketing Digital (Kotler & Armstrong, 2008).

Las redes sociales se crearon en 1978 con la invencion del sistema Bulletin
Board System (BBS) como medio interactivo en un reducido nimero de personas el
cual fue utilizado para publicar anuncios (Sologuren-Verne, 2013). En 1993,
estudiantes de la universidad de Illinois desarrollan Mosaic para un publico masivo y
para la primer década del afio 2000 se crea MySpace, LinkedIn, Facebook, YouTube y
Twitter, siendo Facebook la mas utilizada a partir del 2008 (Sologuren-Verne, 2013).

Para el afio 2009 fue creada la red social WhatsApp como un medio de
comunicacion directo utilizado mayormente en Smartphones (Rubio-Romero &
Perlado Lamo de Espinosa, 2015). En el afio 2011 se crea Google+ (0 Google plus)
para la interaccion entre usuarios (Valenzuela Argielles, 2013).

2.1.1 Antecedentes, conceptos y definiciones

El término mercadotecnia ha pasado a segundo plano, en Espafia la cuna de
nuestra lengua se adoptd el concepto de marketing, con el argumento que otros
términos no son lo suficientemente amplio, pero es hasta el afio 2007 que la Real
Academia de la Lengua espafiola (RAE), incorpora este término anglosajon para su uso
generalizado, aunque permanece el de mercadotecnia (Coca Carasila, 2008).

Este término ha venido evolucionando a través del tiempo, pero es dentro del
periodo 1960 a 1989 donde se sienta las bases mas importantes para definir lo que el

marketing es en la actualidad, y la American Marketing Asociacion (AMA) en 1960
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aporta la primera definiciéon formal de marketing, la cual fue aceptada por la

comunidad cientifica (Coca Carasila, 2008).

Existen diversas definiciones de Marketing que han presentado los exponentes

mas relevantes sobre el tema, las cuales se presentan en la tabla 1.

Tabla 1.

Definiciones de marketing

Autor

Definicion

Philip Kotler

Laura Fischer

Stanton, Etzel y Walker

Asociacion de Marketing de
América
(AMA)

“El marketing consiste en un proceso social y directivo a través del cual las
personas y las organizaciones consiguen lo que necesitan y desean
mediante la creacion y el intercambio de valor con los demas. En el ambito
de negocios, el marketing se concibe como la generacion de relaciones de
intercambio redituables y colmadas de valor con los clientes” (Kotler &
Armstrong, 2013,p.33).

“La mercadotecnia es la creacion de un producto, colocacion en el mercado
y satisfaccién de necesidades, deseos y expectativas de un posible cliente,
es el proceso de planeacién, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocidn y distribucién de ideas, mercancias y términos™ (Fischer,
2011,p.299).

“Marketing es un proceso total de actividades comerciales creados para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, con la finalidad de
alcanzar los objetivos de la organizacién” (Stanton, Etzel, & Walker,
2007,p.36).

“El marketing es una funcion de toda organizacion y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
gestionar las relaciones con estos Ultimos, de tal modo que beneficien a la
organizacion en su totalidad” (Rownd & Heath, 2008, p.2).

Nota: Comparativa de definiciones de marketing desde el punto de vista de diversos autores. Elaboracion

del investigador.

Los mercados han evolucionado a pasos gigantescos, las empresas han tenido

gue responder a estos cambios para subsistir y competir en sus respectivos segmentos

de mercados. El proceso de globalizacién ha roto las barreras en los mercados del
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mundo y ha permitido a las empresas un intercambio de productos y servicios a nivel
mundial, lo cual ha conllevado a que se inclinen por elementos diferenciadores para
permanecer en el mercado, ya que la competencia a enfrentar es mayor cada dia,
situacion que exige a toda empresa responder a los cambios permanentes del mercado
y de ser posible anticiparse a ellos.

En las dltimas décadas los avances tecnoldgicos han traido cambios
sustanciales, tanto en el mercado como en los consumidores. EI marketing ha
evolucionado, segun Kaotler, a través de tres etapas llamadas marketing 1.0, 2.0 y 3.0,
muchos de los especialistas practican todavia el marketing 1.0, algunos practican el
marketing 2.0 y algunos se estan trasladando al marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2010).

En el pasado con la revolucién industrial la maquinaria era su tecnologia
central, el marketing estaba enfocado en vender su produccion, esa fue la era del
marketing 1.0, con el desarrollo tecnoldgico surgié el marketing 2.0 orientado al
consumidor, este dio paso al marketing 3.0 orientado a la satisfaccion del cliente, las
empresas se han volcado en tener misiones, visiones y valores mas grandes para
contribuir al mundo (Kotler et al., 2010).

En la tabla 2 se describe un breve comparativo entre el marketing 1.0, 2.0, 3.0

y 4.0, respectivamente.
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Tabla 2.

Comparaciones del marketing 1.0, 2.0, 3.0y 4.0

Fases Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Marketing
centrado en la
- . - . naturaleza
Caracteristicas Marketing enfocado Marketing enfocado ~ Marketing enfocado a .
d cambiante de los
al producto al cliente los valores caminos del

Objetivo

Fuerzas que
posibilitan

Cémo ven el
mercado las
compafiias

Concepto clave
del marketing

Directivos del
marketing de la
compafiia

Propuestas de
valor

Interacciones
con el
consumidor

Vender productos

Revolucién industrial

Compradores
masivos con
necesidades fisicas

Desarrollo del
producto

Especificacion del
producto

Funcional

Transacciones uno a
muchos

Satisfacer y retener a
los consumidores

Informacion
tecnoldgica

Consumidor
inteligente con mente
y corazén

Diferenciacion

Posicionamiento
empresarial y del
producto

Funcional y

emocional

Relaciones uno a uno

Hacer del mundo un
mejor lugar
Tecnologia New
Wave

Un ser humano
completo con mente,
corazon y espiritu.

Valores

Empresarial, vision,
valores

Funcional, emocional
y espiritual

Colaboracioén de
muchos a muchos

consumidor en la
economia digital
Llegar a mas
clientes

Economia digital

Consumidores
conectados a
plataformas
digitales
Digital

Mezcla de
marketing
tradicional y
digital

Funcional y
personalizacion

Interaccién uno a
muchos

Nota: Cada fase del marketing tiene distintas orientaciones, el 1.0 se enfoca al producto, el 2.0 a la

diferenciacion mientras que el 3.0 principalmente a los valores. Elaborado con base a informacion de

(Kotler et al., 2010, p. 6; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 55).

En la transicién arriba mencionada, el marketing 3.0 esta siendo desdoblado y

dando paso al marketing 4.0, que es un enfoque en la naturaleza cambiante de los

caminos del consumidor en la economia digital, en esencia este marketing describe una
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profundizacion y ampliacion del marketing centrado en el ser humano para definir cada
uno de los aspectos de las jornadas del cliente (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

El enfoque de las empresas ha transitado de la produccion a un enfoque en la
satisfaccidn del cliente y de la gestion de su lealtad (Best, 2007). EIl surgimiento del
internet y su ampliacion de cobertura a nivel global ha dado paso a profundos cambios
en el area de la mercadotecnia, especialmente con el comercio electrénico y el
surgimiento de Social Media y las redes sociales (Erragcha & Romdhane, 2014).

Existe una revolucién tecnolégica digital, donde internet se ha convertido en el
mercado mas importantes para las transacciones de bienes y servicios, donde los
empresarios y gerentes de marketing deben tomar en cuenta estos desafios y
capitalizarlos en pro de sus empresas (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, et al., 2014), es
aqui donde toma importancia la mercadotecnia digital en las empresas.

El Marketing Digital es la aplicacién de tecnologias digitales que forman
canales en linea al mercado (sitio web, correo electronico, bases de datos, ademas de
TV movil / inaldmbrica y digital y mas innovaciones recientes incluyendo blogs, feeds,
podcasts y redes sociales), contribuyendo a las actividades de comercializacion de las
empresas, dado la importancia estratégica de las tecnologia y entregando servicios
integrados de comunicaciones y servicios en linea para satisfacer las necesidades

individuales de los clientes (Chaffey & Smith, 2008).

El Marketing Digital ha dado paso a nuevos conceptos tales como:
comunicacion 2.0, redes sociales, engagement, prosumidores, branded communities,

advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting, web
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semantica, marketing viral, marketing mévil, comercializacion e-social, entre otros

(Mancera, 2013).

En la tabla 3 se presentan las herramientas del Marketing Digital con sus

respectivos conceptos.

Tabla 3.

Herramientas del Marketing Digital

Clasificacion

Concepto

Sitio Web

Social Media

Posicionamiento SEO

Posicionamiento SEM

Conjunto de archivos electrénicos y paginas web relacionadas incluyendo
contenido multimedia, generalmente incluye una pagina de inicio llamada Home
Page (Erragcha & Romdhane, 2014).

Un sitio web es una estructura de informacidn y/o comunicacion generada en el
Internet, creado por la aplicacion de las tecnologias de la informacion
(tecnologias de creacién, mantenimiento y desarrollo de los sitios web), que
posee dos elementos fundamentales (acciones de los sujetos y contenidos) y en
donde se plantean un conjunto de prestaciones que los usuarios que visitan dicho
web pueden ejercitar para satisfacer una o varias necesidades que posean
(Alonso, 2008, p. 231).

Conjunto de plataformas digitales que permiten compartir contenido entre los
usuarios , se utilizan para comunicar y para estrategia de marketing , las redes
sociales son las principales herramientas (Bolat et al., 2016; Omoyza & Agwu,
2016).

Grupo de aplicaciones basadas en Internet que se basan en los fundamentos
ideoldgicos y tecnoldgicos de Web 2.0, y que permiten la creacion y el
intercambio del contenido generado por el usuario (Kaplan & Haenlein, 2010, p.
61).

Search Engine Optimization (SEO), es la optimizacion de motores de bisqueda
0 posicionamiento en buscadores, y tiene como propésito la visibilidad de una
web, en un area especifica, sin costo, por eso es llamado posicionamiento
orgénico (E. O. Ferndndez, 2015).

Search Engine Optimization (SEO) permite que un sitio web aparezca en las listas
de resultados principales de un motor de blsqueda para algunas palabras clave
determinadas (Yalgin & Kdse, 2010, p. 488)

Search Engine Marketing (SEM) consiste en la manipulacién de los motores de
busqueda con la finalidad de direccionar al usuario hacia el sitio web solicitado
(Fiorini & Lipsky, 2012).
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Search Engine Marketing (SEM) permite que una pagina web aparezca en las
listas de resultados principales para promover las ventas al aumentar la
exposicion de palabras clave especificas (Yang, Shi, & Wang, 2015, p. 1107).

Comercio realizado a través de los medios electronicos digitales (Kaplan &
Haenlein, 2012).

E-Commerce El comercio electronico incluye cualquier forma de actividad econdémica
realizada a través de conexiones electrénicas (Wigand, 1997, p. 2).

E-mail marketing puede definirse como un envio dirigido de mensajes
comerciales 'y no comerciales a wuna lista detallada de receptores,
respectivamente, direcciones de correo electronico (Hudak, Kianickova, &
Madlendk, 2017, p. 342).

Mailing
El mailing tiene como principal caracteristica ser personalizado, y consiste en la
marca de la empresa, un mensaje y un enlace que guia al cliente al sitio web de

la empresa (Schwarzl & Grabowska, 2015, p. 193).

Nota: El sitio web, el Social Media, el posicionamiento SEO y SEM, el e-commerce y el Mailing son

algunas de las herramientas del Marketing Digital. Elaboracion del investigador.

Los principales exponentes del marketing reconocen la importancia de las
herramientas tecnoldgicas para su optimizacion, hablan sobre la aparicion de un nuevo
mercado, un mercado espacial y digital (Kotler & Armstrong, 2013). Recientemente
se ha venido hablando sobre el surgimiento de nuevas tecnologias de la informacion y
los retos que estas traen a los responsables del marketing, internet es considerado como
el cambio mas sustancial de los Gltimos tiempos para toda organizacion (Coca Carasila,

2008).

No hay que confundir los conceptos de marketing clasico y Marketing Digital,
la diferencia entre estos reside esencialmente, en que el segundo usa medios digitales,

tiene acceso a plataformas en linea y es mas econémico, y el primero tiene acceso a los
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medios convencionales, como television, radio, espectaculares, directorios, imprentas,
entre otros, y es mas costoso. Este entorno digital permite que las MIPYMES puedan
incursionar en el mercado de internet con campafias de publicidad a bajo costo, que en
el marketing convencional no era posible, solo lo podian efectuar las grandes empresas
debido a sus elevados costos (Callejas, Aguirre, & Aparicio, 2015).

La aparicion de la web 2.0 ha venido a transformar al mundo y los mercados,
ha creado el nuevo fendmeno en las estrategias empresariales, ya que ha permitido la
comunicacion entre empresas y consumidores, ha dado pauta al marketing de

contenidos (Syakirah, Musa, Harris, & Harun, 2016).

Este también se conoce como online, porque permite en tiempo real
intercambiar informacion, imégenes, videos o cualquier otro tipo de contenido. Este
marketing de contenidos en medios sociales desempefia un papel sumamente
importante en la transmision de informacion eficaz a los consumidores y permite

interactuar con ellos de una manera excelente (Syakirah et al., 2016).

En el marketing tradicional, la publicidad era realizada por los medios
tradicionales como prensa, radio y television. Ahora se ha dado paso al marketing de

contenido donde el cliente pasa de ser espectador a actor interactivo.

El internet ha inducido severas revoluciones sociales a través de las redes
sociales, y estas han conectado a las personas en todo el planeta, la comunicacion ha

pasado de lo personal a un teléfono inteligente, tableta o computadora.
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El marketing convencional sin pensar en su desuso, ha dado paso al Marketing
Digital, es decir, se esta transitando del mundo real al mundo virtual. Este fendmeno
vinculado con el progreso en la comunicacion, el desarrollo de la tecnologia y costo
econdmico de acceso al internet, apertura un escenario prometedor en la

comercializacion digital (Tiago & Verissimo, 2014).

Una de las herramientas del Marketing Digital mayormente usadas por
empresas grandes es el de Social Media (SM). Este se concibe como el conjunto de
plataformas digitales que permiten compartir contenido entre los usuarios , se utilizan
para comunicar y para estrategia de marketing , las redes sociales son las principales
herramientas (Bolat et al., 2016; Omoyza & Agwu, 2016).

Es importante aclarar que los conceptos de SM y redes sociales estan
estrechamente relacionados, pero no son lo mismo. Las redes sociales son las que dan
lugar a Facebook, Twitter, LinkedIn, etc., al conectar a millones de personas en el
mundo, mas no las aplicaciones entre si, solo son medios sociales.

SM es mas que una red, es el conjunto de plataformas, herramientas, medios de
comunicacion y aplicaciones con las que se genera interaccion, distribucion y
colaboracion entre los usuarios a través de las diferentes herramientas como Facebook,
WhatsApp, YouTube, Twitter, Google+, entre otras.

Es importante resaltar que en lo general la mayor parte de la personas usan el
concepto de SM y redes sociales de manera indistinta, ya que para que estas cumplan
su razén de ser, deben de trabajar de manera conjunta Coca Carasila, 2008; Uribe et

al., 2013).
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Para fines de esta investigacion se permitira utilizar ambos conceptos de manera
indistinta, ya que, al hablar de SM vy redes sociales, se hablan de dos cosas
interdependientes.

Las redes sociales han venido a revolucionar al mundo y la vida de las personas,
han provocado innumerables transformaciones en todos los &mbitos de la sociedad, en
México es la primer opcién de busqueda en internet (AMIPCI, 2016). Dado el trafico
que estas crean en la web y al nimero de usuarios que tienen, estas se convierte en
parte vital para las empresas en su estrategia de marketing.

Algunos autores coinciden que las redes sociales son mas que necesarias en
toda estrategia de marketing, debido que estamos en un mercado cada vez mas
digitalizado y donde el cliente se ha convertido en parte activa, ha pasado de espectador
a interactuar (Constantinides, 2014;Whiting & Williams, 2013.;lsrael & Rivera,
2011;Erragcha, 2014). Uno de los puntos principales de la utilizacién de las
herramientas de SM es su interactividad entre usuarios, o en otras palabras, entre
empresas y clientes (Aranzazu, Alonso, & Prieto Garcia, 2010).

El SM se ha convertido en vinculos para compartir informacién, imagenes,
videos, impresiones, consultar archivos a tiempo real (Ledo, 2011). Esto ha provocado
abundantes beneficios para todos y ha desembocado en un vertiginoso crecimiento de
las plataformas sociales en linea de la web, modificando sustancialmente el estilo de
vida de los individuos y sus interacciones (Tiago & Verissimo, 2014).

Esto ha dado paso al marketing de relaciones [el customer relationship

management], el cual consiste en la gestion de las relaciones redituables con el cliente,
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este tiene doble propdsito, captar clientes nuevos ofreciéndoles un valor agregado y
mantener y prosperar los clientes existentes satisfaciendo sus necesidades (Kotler &
Armstrong, 2012).

2.2 El Social Media en los negocios de hoy en dia

En la Gltima década la comercializacion ha entrado en una nueva era del
consumidor, donde la demarcacion entre productores y consumidores se ha
difuminado, y esto ultimos han incursionado de manera activa en el proceso de
marketing, donde los medios sociales juegan un papel muy importante (Gamble &
Gilmore, 2013).

Los avances tecnoldgicos, computadoras, teléfonos mdviles y el internet con su
red de bajo costo, han traido grandes transformaciones en los consumidores, mercados
y marketing, donde los medios sociales vienen a jugar un papel muy importante en la
forma de conectarse e interactuar entre productores y consumidores (Pereira-Correia et
al., 2014).

En la tabla 4 se puede observar la evolucion que ha tenido el SM a nivel
mundial y en México, se muestra una tendencia cada vez mayor del uso de estas

herramientas digitales.
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Tabla 4.

Indicadores estadisticos clave para los usuarios de internet, méviles y medios de

comunicacién mundiales

Usuarios activos de

Categoria Poblacion total Usuarios de internet ; .
social media
Mundial 7.476 billones 3.773 billones 2.789 billones
54% 50% 37%
129.4 millones 76.0 millones 76 millones
Meéxico
80% 59% 59%

Nota: Mundialmente hay un total de 2.789 billones de usuarios activos en Social Media, mientras que

en México son 76 billones. Elaboracion propia con datos a partir de Digital Yearbook (Kemp, 2017).

La implementacion del SM en las MIPYMES del estado de Tabasco traerd
multiples beneficios los cuales se veran reflejados en los ingresos que se obtengan. En
la figura 1 se muestran algunos beneficios del Social Media al ser implementado en las
empresas.

El incremento de la exposicion representa el 85%, el incremento del trafico un
69%, el proporcionar informacion de mercado presenta un 65%. Por otra parte, el
generar clientes potenciales, asi como desarrollar seguidores leales representa un 58%,
mejorar el ranking de busqueda de negocios presenta un 55% y el crecimiento de
asociaciones comerciales un 51%. Mientras tanto la reduccion de los gastos de

marketing solo presenta un 46% y el mejorar las ventas de la empresa un 40%.
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Beneficios del Social Media Marketing

Mejorar las ventas NN 40%
Reduccion de gastos de marketing NN 469
Crecimiento de asociaciones comerciales NN 51%
Mejorar el ranking de bisqueda INIIEEENNNENGNGGGGGGGE 55%
Desarrollar seguidores leales NN 55%
Generar clientes potenciales INIEENNGGGGGNGNGNGNGNGNGG 58%
Proporcionar informacion de mercado NN 6520
Incremento del trafico NG  60%
Incremento de la exposicion I 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 1. Beneficios del Social Media Marketing en los negocios. Nota. Elaboracion con datos de
(Stelzner, 2012).

La aparicién de las redes sociales en las empresas ha venido a mejorar la
comunicacion con los clientes, su forma de interactuar ha cambiado, ahora es mas
rapida y mas directa, lo cual permite tener un mayor control con su cartera de clientes,
y a su vez una mayor fidelizacion de estos (Salazar Valdés & Valencia Sanchez, 2014).

En la figura 2 se muestra como las MIPYMES que utilizan SM tienen un mayor
trafico, interacciones, conversiones y ventas. De igual manera repercute en los clientes
al comunicar cierto contenido al pablico, alcanzar al publico objetivo y generar lealtad

hacia la compafiia.
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MIPYMES Social Media Marketing

Facebook | WhatsApp YouTube Twitter Google+

Trafico

Interacciones

Lealtad Alcanza  Comunica

Clientes

Conversiones

Beneficio
Econdmico

Figura 2. Impacto del Social Media en los negocios. Nota. Elaboracién propia con informacion de
(Aguenza, Al-Kassem, & Som, 2012; De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012; Eren & Vardarlier, 2013;
Gonzalez, 2006; Kluemper, Mitra, & Wang, 2016; Nagendra, 2014; Narvaez-Vasquez & Montalvo-
Escamilla, 2014; Oztamur & Karakadilar, 2014; Popescu, 2014; Qi, Monod, Fang, & Deng, 2018;
Rahman, Yaacob, & Radzi, 2016; Real-Pérez, Leyva-Carrera, & Heredia-Bustamante, 2014; Yadav &
Rahman, 2017).

Para toda empresa, las redes sociales se han convertido en algo muy importante
ya que es la opcién nimero uno de blsqueda en internet con el 79% (AMIPCI, 2016).
Este elevado porcentaje de internautas que acceden al internet dia tras dia permite
inferir que ahi se encuentran los futuros clientes de muchas compafiias.

Otras de las causas por las cuales las compariias deben tener presencia en redes
sociales son: los clientes quieren seguir sus marcas, productos y servicios por las redes,
se puede obtener informacion muy valiosa de los consumidores, mejora la
comunicacion entre clientes y productores o prestadores de servicios, permiten

conseguir nuevos clientes y hacer marketing de contenido, son algunas de las razones
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entre otras. Segun la AMIPCI el 37% del tiempo que pasan los internautas mexicanos

en internet lo utilizan para compras en linea (AMIPCI, 2016).

MIPYMES

Oferta de servicios
en redes sociales
\ Analisis /

Impacto de social
Recomendacion

v Comentarios

Adquisicién

de servicios media

ormar una opinién

Revision

Comentar

/ Platicar \
Clientes

Figura 3. Ciclo de venta de servicios en Social Media. Nota. Elaboracidn propia con informacién de

(Aguenza et al., 2012; De Vries et al., 2012; Eren & Vardarlier, 2013; Gonzalez, 2006; Kluemper et

al., 2016; Nagendra, 2014; Narvaez-Vasquez & Montalvo-Escamilla, 2014; Oztamur & Karakadilar,
2014; Popescu, 2014; Qi et al., 2018; Rahman et al., 2016; Real-Pérez et al., 2014; Yadav & Rahman,
2017).

Es importante que la empresa ofrezca un excelente servicio antes, durante y
después de la compra, debido a que de esto dependera si el cliente volvera adquirir

dicho producto/servicio y a su vez, si lo recomendara a su circulo social (Juarez

Calihua, 2017).
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La figura 3 muestra como las MIPYMES ofertan sus servicios mediante las
redes sociales, lo que conlleva al cliente potencial a realizar un anélisis de compra. Una
vez efectuada la compra, los clientes platicaran y comentaran su experiencia con cierto
numero de personas, lo cual llevara a formar una opinion en el individuo que podria
inducirlo a la compra.

Las redes sociales se han convertido en el principal medio de interaccion y
comunicacion, por mucho, en el mundo, existen muchas y cada una tiene caracteristicas
especiales y sus propias ventajas, cada empresa con base en su mercado meta definira
cudles le favorecen mas (AMIPCI, 2017).

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), las siete con
mayor penetracién en México son: Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter, Google+,
Instagram, LinkedIn.

Tabla 5.

Penetracién de las redes sociales en México 2016

Dispositivos de conexion

Red Social % Penetracion % Smartphone % Laptop % Computadora
Facebook 92 63 46 30
WhatsApp 79 64 14 8
YouTube 66 43 35 20
Twitter 55 33 23 13
Google+ 52 23 25 13

Nota. Facebook es la red social con mayor penetracién en México en el afio 2016. Adaptado con

informacion de INEGI 2016.
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En la tabla 5 se puede observar que Facebook tiene mayor penetracion en los

usuarios con un 92%, mientras que Google+ solo llega a un 52%. De igual manera, la

red social mayormente usada por los usuarios en Smartphones es WhatsApp con 64%,

en laptop es Facebook con 46% y también en computadoras con un 30%.

Por otra parte, en la tabla 6 se observa cuales fueron las principales redes

sociales en México en el 2017 y sus caracteristicas al ser implementadas en las

MIPYMES. Facebook obtuvo una presencia del 95%, seguida de WhatsApp con el

93%, YouTube con el 72%, Twitter con el 66% y finalmente Google+ con el 58%.

Tabla 6.

Principales redes sociales en México 2017

Red Social Penetracion (%)

Caracteristicas

Facebook 95%

WhatsApp 93%

YouTube 72%

Twitter 66%

Google+ 58%

Mediante esta red social, las MIPYMES pueden ofertar
productos/servicios, asi como promocionarse y tener
contacto directo con clientes potenciales y actuales.

Esta red social permite tener una comunicacion directa con
el cliente dando asi una atencion personalizada.

Mediante esta red social las MIPYMES pueden subir
comerciales, eventos, promociones, tutoriales, etc. De igual
manera, puede mantener comunicacion con los usuarios en
la seccién de comentarios.

Mediante esta red social las MIPYMES pueden enviar
mensajes publicos con un maximo de 280 caracteres. Al
igual que Facebook, se puede compartir cualquier tipo de
informacion relevante (videos, promociones, contacto con
clientes).

Mediante esta red social las MIPYMES pueden segmentar
mejor su mercado y compartir contenido especifico.
Ademaés, permite guardar la ubicacién mediante Google
Maps.

Nota. Facebook fue la red social con mayor presencia durante el 2017. Elaboracion propia con datos de

(AMIPCI, 2017).

Cabe destacar que todas aumentaron su presencia a diferencia del afio 2016.

Facebook es la red social con mayor penetracion en México, inicié como un sitio web

de redes sociales lanzado en febrero de 2004, y es privado operado por Facebook, Inc.
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Fue fundado por Mark Zuckerberg y otros, cuando estudiaba en Harvard; sin
embargo, cuando el sitio se lanz6 inicialmente, estaba restringido solo a estudiantes de
Harvard. Mas tarde, el privilegio se extendié a los estudiantes de secundaria y luego a
todos los que tienen 13 afios 0 mas (Edosomwan, Kalangot Prakasan, Kouame, Watson,
& Seymour, 2011).

A partir de julio de 2010, Facebook obtuvo mas de 500 millones de usuarios
activos. En enero de 2009, fue clasificada como la red social de mayor uso a nivel
mundial.

Facebook es la principal red social en México (siendo la primera tanto en
conocimiento espontaneo y sugerido como en penetracion entre los internautas, y
ademas es la mas preferida), le sigue WhatsApp, que es la red social mas usada a diario,
con un promedio de 5 horas y 15 minutos, a nivel uso y preferencia les siguen, en este
orden, YouTube, Twitter y Google+ (AMIPCI, 2016).

Debido a la gran penetracién de Facebook, su bajo costo, facilidad de disefio y
manejo de una fan page, todas las MIPYMES debieran contactar con su pagina de
Facebook como un motor de crecimiento (Hopkins, 2012).

Como se comentd anteriormente, WhatsApp es la segunda red social mas
utilizada en México. Es una red social relativamente nueva y muy popular que permite
a las personas comunicarse mediante mensajes instantaneos, ademas permite a sus
usuarios proporcionar informacion personal en un perfil digital conformado por una
imagen, un nombre y un espacio en blanco de 139 caracteres para describirse (Sanchez-

Moya & Cruz-Moya, 2015)
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Por otra parte, YouTube es una red social fundada por Chad Hurley, Steve Chen
y Jawed Karim en el afio 2005; a través de su plataforma las personas y empresas
pueden subir y compartir videos de cualquier tipo los cuales son visualizados por
usuarios de cualquier parte del mundo (Alias, Razak, elHadad, Kunjambu, &
Muniandy, 2013).

Twitter es una red social muy utilizada por diversos negocios. Mediante Twitter
las empresas pueden difundir sus eventos y promociones con éxito utilizando los
hashtags (loanid & Scarlat, 2017). Google plus es otra red social que ofrece al usuario
crear circulos con personas seleccionadas por el mismo para interactuar, asi como
utilizar la funcién “hangouts” para comunicarse con otros usuarios mediante mensajes
0 video chat (Oberer & Erkollar, 2012).

El panorama para las MIPYMES de México no es muy alentador, debido a la
contraccion del mercado, que ha provocado una caida significativa de las ventas totales
y el poco o nulo acceso al financiamiento, esto complica la permanencia de muchas
Pymes en él mercado (Géngora, 2013). Aunado a esta situacion, las MIPYMES del
estado de Tabasco, tienen que sobreponerse al factor del uso comercial de las
herramientas de SM, que les genera beneficios como son incremento en ventas,
incremento en nimero de clientes y mejora en la visibilidad de la marca.

Algunos autores consideran estos tiempos, como la era del internet, una era
donde todo avanza hacia lo digitalizado, todo lo que existe esta en internet y lo que no
estd en internet, no existe (Gamble & Gilmore, 2013; Holliman & Rowley, 2005;
Menelec & Jones, 2015). Ante esta realidad, las MIPYMES se encuentran en una

situacion donde decidir por incursionar en el mercado digital, es vital y decisivo en la
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medida que logren adaptarse a estos cambios y agilicen su incorporacidn, esto les traera
muchos beneficios.

Algunos autores consideran que las empresas estan en una coyuntura donde se
ven forzadas a incursionar en el mercado digital, donde el nimero de clientes digitales
cada dia es mayor y va en aumento de manera exponencial (Gamble & Gilmore,
2013;Holliman & Rowley, 2005; Menlec & Jones, 2015).

Las empresas en la actualidad se encuentran ante la disyuntiva de adaptarse a
los cambios del mercado o morir. Este entorno de un mercado cada vez mas
digitalizado exige a las empresas a incursionar en esta nueva era, o de lo contrario
tendrdn que desaparecer. Y las redes sociales juegan un papel importante en esta
locomotora de cambios, de la era digital (Bolat et al., 2016).

Los tiempos han cambiado, el panorama actual es completamente distinto al
que era hace algunos afios, hemos entrado a la era digital, y esto abre muchas
oportunidades en el &rea de marketing a las MIPYMES, que en el pasado no le eran
posibles debido a sus altos costos, y solo lo hacian las empresas con suficientes recursos
econoémicos.

Actualmente la internet permite tanto al pequefio como grande empresario,
incursionar en la comercializacién digital, sin la necesidad de disponer de grandes
cantidades de recursos, solo contar con creatividad, planificacion y constancia (Alcaide
et al., 2013). Diversos autores perciben un creciente interés de las empresas hacia el
uso del internet y del Social Media, asi como una mayor inversion en estos campos
(Keegan & Rowley, 2017; Raman, Sambasivan, & Kumar, 2016; Yadav, Joshi, &

Rahman, 2015).
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Se puede reconocer que las redes juegan un factor determinante e inspiran una
influencia positiva en la relacion comerciantes con los consumidores (Menelec &
Jones, 2015).

En la actualidad los avances tecnoldgicos estan impactando a las MIPYMES y
han transformado al marketing, por ende, la forma de hacer negocios. La proliferacion
cada vez mayor de los dispositivos mdviles, smartphones y tabletas,
el crecimiento exponencial de la informaciéon, que permite pronosticar el
comportamiento de quienes navegan por la web (Salazar Valdés & Valencia Sanchez,
2014). Por lo consiguiente esto permite a las empresas mejorar sus tacticas de
comercializacion y permite tener una excelente comunicacion entre productores y
consumidores.

2.3 Situacidn de las empresas en México y Tabasco concerniente al Social Media

México debido a su dependencia de los recursos petroleros, con la caida
internacional de los precios del petroleo ha entrado en una severa recesion econdmica,
la cual ha provocado que muchas MIPYMES tengan que cerrar. Ante este entorno, el
Marketing Digital con sus herramientas de SM juega un papel muy importante en la
captacion de nuevos clientes y el mejoramiento de la relacion con los mismos, lo cual
no solo mejora la comunicacion, sino que lo pone a un clic de cualquier cliente (Jones
etal., 2015).

El SM estéa siendo valorado como una herramienta necesaria por las MIPYMES,
pero su implementacion esta siendo lenta y limitada, es decir muchas empresas solo le
dan un uso social, pero no comercial, esto da como resultado que se desaprovechen

oportunidades de negocios, en un mercado sumamente dindmico (Kumar et al., 2016).
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Una de las principales razones de tener un sitio en internet y hacer acto de
presencia en SM en las micro, pequefias y medianas empresas, es su impacto directo
en las actitudes y la toma de decisiones de los consumidores, lo cual incide de manera
directa en un aumento en las operaciones comerciales de cualquier empresa (Jones et
al., 2015).

Las grandes empresas han incursionado en casi todos los mercados del mundo
debido a la globalizacion y al acelerado desarrollo de la tecnologia y sus medios
digitales, pero ahora con el Marketing Digital a un costo bajo, le da acceso a las
MIPYMES al mercado internacional.

Es importante sefialar que a nivel mundial, las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) tienen una gran relevancia en las economia de los paises del
mundo, lo cual hace de estas un tema trascendental de estudio, ya sea por su capacidad
de generar empleos o por su participacion en el desarrollo econémico (Gongora, 2013).
De ahi que las MIPYMES sean sumamente relevantes en cualquier economia del
mundo como motor de generacion de empleos y aportacién a los ingresos de una gran
cantidad de la poblacién.

Los juicios para clasificar a las compafiias dependiendo de su tamafio varian
entre los paises que son parte del mercado mundial. Sin embargo, el comun
denominador de las economias del mundo emplean la cantidad de trabajadores como
el principal criterio estratificador, asi mismo como el volumen de ventas totales,
ingresos, activos fijos al afio, entre otros como un criterio complementario (Gongora,

2013).
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Las MIPYMES segun datos del INEGI representan en el mundo mas del 90%
de las empresas, lo cual hace que los gobiernos las consideren para apoyos
gubernamentales, ya que son determinantes para cualquier economia, representan el
segmento de la economia que mayor aporta a las unidades de crecimiento y personal
ocupado, tanto en paises industrializadas como las de bajo desarrollo (INEGI, 2014).

En México de acuerdo a la Encuesta Nacional sobre Productividad y
Competitividad de las Micro, Pequeiias y Medianas Empresas (ENAPROCE) se
obtuvieron los siguientes resultados que se muestran en las tablas 9, 10 y 11.

Tabla 7.

Ndmero de empresas por tamafio en 2014

Empresas
Tamafio NUmero Participacion (%)
Micro 3952 422 97.6
Pequefia 79 367 2.0
Mediana 16 754 0.4
Total 4048 543 100.0

Nota. Las micro empresas son las que tuvieron una mayor participacion en el 2014 con un 97.6%.

Elaboracién propia con base en (INEGI, 2016)

La tabla 7 muestra que en el 2014 habia un total de 3, 952,422 microempresas
(97.6%). De igual manera se contaba con 79,367 pequefias empresas (2%) y 16,754
empresas medianas (0.4%). En total, habia 4, 048,543 MIPYMES en México durante

el 2014.
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Tabla 8.

Estratificacion de la empresa en México segun personal ocupado en 2014

NUmero de personas ocupadas

Tamafio Manufacturas Comercio Servicio
Micro 1-10 1-10 1-10
Pequefia 11-50 1-30 11-50
Mediana 51 -250 31-100 51 -100

Nota. El sector manufacturas es el que obtuvo un mayor nimero de personal en empresas medianas.

Elaboracién propia con base a datos del (INEGI, 2016).

En la tabla 8 se muestra la cifra total de personas ocupadas durante el 2014
conforme al tamafio de empresa y actividad econdémica. En las microempresas se
encontraron entre 1y 10 personas laborando en empresas manufactureras, de comercio
y servicio.

En las pequefias empresas habia entre 11 y 50 trabajadores en aquellas de giro
manufacturero y de servicio, mientras que en las de comercio habia entre 1y 30. En las
medianas empresas manufactureras tenian de 51 a 250 empleados, en las de comercio
de 31 a 100y en las de servicio de 51 a 100.

Tabla 9.
Empresas en México por actividad econdmica en 2013

Actividad econémica Unidades econémicas Porcentaje (%)
Servicios 1,637,362 38.7
Comercios 2,042,641 48.3
Manufacturas 489,530 11.6
Otras 61,212 14
Total 4,230,745 100.0

Nota. El sector comercio obtuvo mas unidades econémicas a comparacion de los demas con un 48.3%.

Elaboracidn propia con base a datos del (INEGI, 2016).
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La tabla 9 muestra que en las empresas de servicio habia un total de 1, 637, 362
unidades econdmicas (38.7%). En las empresas de comercio habia 2, 042,641 unidades
(48.3%), en las de manufactura se contaba con 489, 530 unidades (11.6%), mientras
que en otras habia 61,212 unidades (1.4%). En total se contaba con 4, 230, 745 unidades
economicas en México durante el 2014.

Tradicionalmente las MIPYMES en México han aportado de forma
significativa a la economia del pais y a la creacién de empleo.

De acuerdo a los resultados de la ENAPROCE en el afio 2014, el 97.6% de las
empresas en México son microempresas y concentran el 75.4% del personal ocupado
total, seguidas por las empresas pequefias que cuentan con el 2.0% y el 13.5% y las
medianas con el 0.4% y el 11.1%, respectivamente (INEGI, 2016).

La apertura de los mercados por la globalizacion ha permitido a muchas
economias del mundo incursionar en mercados donde antes no estaban presentes y
aprovechando las plataformas de los medios digitales con mucha facilidad han podido
ampliar su cobertura de los mercados alrededor del mundo.

Meéxico se ha convertido en la undécima economia del mundo (en cuanto al PIB
de acuerdo a la paridad del poder de compra), de una economia dependiente del
petrdleo a inicios de la década de 1990, a un centro manufacturero con el TLCAN
(Tratado de Libre Comercio para Ameérica del Norte), logrando convertirse en un centro
de comercio internacional (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Economicos [OCDE], 2017).

A pesar de los apoyos gubernamentales que las MIPYMES reciben en México,

el futuro de las MIPYMES es incierto y tienen pocas posibilidades de desarrollo en el
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entorno actual, debido al bajo acceso de fuentes de financiamiento bancario y
regularmente recurren a fuentes alternativas con altas tasas de intereses (Géngora,
2013).

Ante el entorno arriba mencionado y debido a un mercado globalizado donde
los avances tecnoldgicos se van dando de una manera acelerada, las MIPYMES de
México se ven en la imperiosa disyuntiva de incursionar en estos avances y de esa
manera poder desenvolverse en un mercado cada dia mas competitivo.

Algunos autores confirman, que en un mundo cada vez més digitalizado, las
herramientas del SM juegan un papel importante en la empresas, y estas pueden ayudar
a un mejor posicionamiento, incremento en ventas, crecimiento de la cartera de
clientes, fidelizacion de los mismos, asi como mejorar la comunicacion de las
MIPYMES con sus consumidores y su mercado meta, a un costo econémico, que no
pone en riesgo la situacion financiera de las empresas (De Ledo, 2011; Jones et al.,
2015; San Millan, Medrano, & Blanco, 2008; Syakirah et al., 2016; Anita Whiting &
Williams, 2013)

No obstante, los avances tecnoldgicos en un estudio publicado por el INEGI se
presentan los siguientes resultados: el 46.7% del conjunto de las micro, pequefias y
medianas empresas que no usan equipo de computo argumentan que no lo necesitan,
lo que representa la razon principal (INEGI, 2016). Siguen en importancia el 15.6% de
empresas que declaran no disponer de equipo de computo y el 15.2% que argumenta la
falta de recursos economicos para la adquisicion de dichos equipos (INEGI, 2016).

Se puede observar un gran porcentaje de las MIPYMES se estan rezagando por

falta de vision o en su defecto por falta de recursos econdémicos, ante esta situacion es
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urgente que el gobierno de México implemente una politica fuerte, clara y expedita de
financiamiento hacia las MIPYMES, y las empresas en México y de manera particular
en Tabasco, se pongan a la par con los cambios tecnolégicos y hagan uso de ellos, de
tal forma se puedan ver beneficiadas con las bondades que esto conlleva.

Las MIPYMES mexicanas, al igual que en muchas partes del mundo, enfrentan
diversos  problemas, entre los que se pueden mencionar, financiamiento nulo o
limitado, capacitacion, planeacion, organizacion, equipamiento tecnoldgico, entre
muchos otros (H. Ruiz & Del Rivero, 2017).

La situacion arriba descripta debe de inducir a estas empresas a alzar sus 0jos y
establecer una mejora continua en cada una de sus debilidades, asi mismo, ver en las
herramientas de social media de marketing, un aliado fuerte para empoderarse con sus
clientes, incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento con una inversion
accesible.

Para el afio 2050 se proyecta que México se convierta en la quinta u octava
economia mas grande del mundo, tomando en cuenta el tamafio de la economia
mexicana actual y el tamafio de las otras economias, situacion que obliga tomar en
cuenta el desarrollo de las MIPYMES vy de los emprendedores del pais, ya que estos
aportan mas del 80% del empleo y producen hasta el 52% del PIB (Flores-Kelly, 2017).

Sin embargo, es importante clarificar que las MIPYMES de Mexico enfrentan
diversos problemas, entre los principales se encuentra la falta de financiamiento, falta
de venta de sus productos y servicios, lo cual provoca una alta mortandad y alto
estancamiento de las mismas (Flores-Kelly, 2017). Ante esta situacion, el SM

coadyuva en el incremento de sus ventas lo cual le generaria un mayor flujo de efectivo,
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y haria de ellas un camino andado y les permitiria enfocarse en el crecimiento de sus
negocios (Odoom et al., 2017).

Ante el entorno arriba citado, y debido a los cambios tecnoldgicos que el
internet ha traido, diversos autores coinciden que las herramientas de SM juegan un
papel trascendental para la permanencia y crecimiento de las empresas tanto de
productos como de servicios (Cesaroni & Consoli, 2015; Hajli, 2013; Hussein &
Hassan, 2017; Omoyza & Agwu, 2016; Sologuren-Verne, 2013)

Cabe sefialar que en México la gran brecha que existe entre los estados del
centro, norte y sur de la republica mexicana ha sido una constante hasta el dia de hoy,
sin embargo, el estado de Tabasco debido al auge petrolero se habia mantenido como
referente en el desarrollo econémico de los estados del sureste.

Debido a cambios en el mundo, en la produccién vy la caida de los precios del
petréleo que comenz6 en agosto de 2014 y llevo el precio del barril desde su pico de
més de US$ 100 hasta un piso inferior a US$ 30 a comienzos de 2016, provoco un
estancamiento en la economia de México y de manera especifica de Tabasco, dando
paso a un sin numero de cierre de empresas (Daicz & Monlezdn, 2016).

Ante esta situacion, como resultado de la transicion por la que atraviesa el
mundo, los cambios tecnol6gicos con el desarrollo de los medios digitales que permite
incursionar a las empresas tanto en el mercado local, nacional e internacional, obligan
a todo empresario hacer uso eficiente de ellas, de tal manera que se convierta en un
potencializador de su economia.

Las MIPYMES del estado de Tabasco también han sido afectadas por el

estancamiento propio de la region, sin embargo, el mercado siempre respondera de
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manera positiva a las empresas que sean mas competitivas, las que ofrezcan mejores
productos y servicios a un mejor precio.

Las empresas que implementan las plataformas de SM como herramienta de
comercializacién, pueden recuperar su nivel de ingresos perdidos por los efectos de la
situacion econdmica, debido a que el mercado digital va en constante aumento y cada
dia los consumidores estan emigrando de consumidores tradicionales a consumidores
digitales, es decir, los que hacen uso del internet para adquirir sus productos y servicios
(Hussein & Hassan, 2017).

Las MIPYMES de Tabasco se encuentran en la zona de més baja utilizacion del
internet en el pais (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2016). Asi
mismo, a nivel nacional tres de cada cuatro (75%) realizaron una compra en linea en
los Gltimos tres meses, el estado de Tabasco tiene el indicador de 1% de las compras
online (Asociacion Mexicana de Ventas Online [AMVO], 2017).

De la misma forma se observa que Tabasco se encuentra entre los cinco estados
del pais que menos han crecido en los ultimos cinco afios y se coloca en la posicion
veintisiete a nivel nacional del indicador de innovacion de acuerdo al indice de
Competitividad Estatal 2016 (Instituto Mexicano para la Competitividad [IMCOQO],
2016).

2.4 Casos de exito internacionales

Tanto las PYMES que nacieron en la era digital, como las que no, tienen la

misma oportunidad de incursionar en la aplicacion de las herramientas de SM, ya que

son economicas y la cobertura de internet es cada dia mayor acompafiada de un bajo
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costo (Juéarez Calihua, 2017). Existen un sin nimero de casos de éxito de MIPYMES
en la esfera internacional, a continuacién, se mencionaran algunos.

El Rancho Asador Argentino: Esta empresa ha utilizado a Facebook para formar
una comunidad de mas de 7, 000 seguidores con los cuales se acerca y comparte
contenido de interés con sus clientes, a través de esta plataforma ha estrechado su
relacion y fidelizacidn de sus clientes, asi mismo, aglutina todos sus contenidos en las
redes sociales, lo cual le ha generado abundantes beneficios econdémicos
(Infoauténomaos, 2017).

Elegancia 2.0: Esta sastreria haciendo uso de YouTube y la coleccién de video
tutoriales sobre acciones de la vida tan cotidiana para unos como complicado para
otros, como la de hacer correctamente el nudo de la corbata, lo cual le permitid llegar
a sus clientes, Esta empresa por medio de un plan de video marketing adaptado el
contenido a la necesidad de sus clientes y una vinculacién con las otras redes sociales,
le permitio revolucionar su posicion en el mercado (Infoauténomos, 2017).

2.5 Casos de éxito en México

Igualmente, existen casos de éxitos de empresas que iniciaron gracias a la
implementacion de las redes sociales y gracias a estas herramientas han ido creciendo
en el mercado. A continuacidn, se presentaran dos casos de éxitos obtenidos de la
revista Forbes.

Méscara de Latex: En junio del 2011, con aproximadamente 100 mil seguidores
en Twitter, a Bruno Darks se le ocurrid subir una imagen a Twitter la cual mostraba el
disefio de una playera de Batman poco convencional (Vazquez, 2015). El nivel de

respuesta por parte de los usuarios fue inmediato por lo que subié mas imagenes con
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diferentes disefios, logrando en poco tiempo crear una tienda online con diferentes
modelos de camisas con posibilidades de abrir sistemas de franquicias en la actualidad
(Vazquez, 2015).

144 rayos: Este taller de bicicletas ofrece disefios retro personalizados, y operan
en redes sociales para fines comerciales y promocionales (Véazquez, 2015). En
Facebook cuentan con aproximadamente 46 mil seguidores, por el cual comercializan
sus productos, showroom virtual y atencién postventa, lo cual se ha convertido en un
modelo de negocio (Vazquez, 2015).

2.6 Factores que inciden en el manejo del Social Media en las MIPYMES

Utilizar redes sociales puede ser beneficioso para la empresa al ser incorporadas
en sus estrategias de marketing.

Las redes sociales son definidas como un conjunto de aplicaciones establecidas
en Internet que se apoyan en los principios ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0,
y que permiten la creacion y el intercambio del contenido generado por el usuario
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Safko & Brake (2009, p.6) las definen como una extension de los medios
tradicionales empleando un sofisticado grupo de herramientas, técnicas y tecnologias,
conectando y creando relaciones e interacciones.

Para Tuten & Solomon (2016, p.17) las redes sociales son empleadas para crear,
comunicar, entregar e intercambiar contenido que puedan aportar algun valor para la

compafia.
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Existen diversos autores que han estudiado la implementacion e impacto del
SM en las actividades de las empresas. A continuacion, se presentan algunos de estos
modelos.

Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar, & Shuib (2015) estudia en su modelo
como los factores interactividad y rentabilidad influyen en el uso de Facebook entre las
pequefias y medianas empresas (PYMES), y a su vez el impacto que tiene sobre su
rendimiento financiero y no financiero.

Por otra parte, De Vries & Carlson (2014) examina en su modelo el papel de
las gratificaciones que los consumidores obtienen de las paginas de marca junto con
las caracteristicas de la relacion cliente-marca que influyen en el compromiso del
cliente con las paginas de marca de Facebook.

De igual manera, en el modelo de Kietzmann, Silvestre, Mccarthy, & Pitt
(2012) se describen diferentes facetas especificas de la experiencia del usuario de las
redes sociales, clasificindolo en 7 constructos: presencia, relaciones, reputacion,
grupos, conversaciones, compartir e identidad.

Teo & Pian (2003) clasifican en su modelo primero los niveles de adopcion de
internet: adopcion de correo electronico, presencia en internet, prospeccion,
integracion empresarial y transformacion empresarial. Después, involucra factores de
contingencia que contribuyen en el nivel de adopcion de Internet: estrategia de
tecnologia empresarial, soporte de alta direccion, y compatibilidad tecnoldgica. En la
tercera parte describe el impacto de la adopcion de Internet en la ventaja competitiva
medida en términos de diferenciacion, reduccion de costos, innovacion, crecimiento y

alianza.
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Chong & Chan (2012) estudian en su modelo como el factor tecnoldgico influye
en la evaluacion, adopcion y rutinizacion para la difusion de Radio Frequency
Identification dentro de las empresas. Clasifican los factores tecnoldgicos en ventaja
relativa, compatibilidad, complejidad, costo y seguridad.

Por otra parte Michaelidou, Siamagka, & Christodoulides (2011) presentan en
su modelo el uso, las barreras percibidas y la medicion de la efectividad de redes
sociales como una herramienta de marketing en las PYMES.

McCann & Barlow (2015) estudian en su modelo el uso de las redes sociales en
las PYMES, destacando las siguientes actividades: una mejor comunicacion con los
consumidores, incrementar la satisfaccion del consumidor, mejor servicio al
consumidor, incremento en ventas, incrementar el conocimiento de la marca, reducir
costo de comunicacion, mejor retroalimentacion con consumidores, mejor
investigacion de mercados.

Después de revisar diversos articulos cientificos acerca de las herramientas del
Social Media, se localiz6 el modelo de Odoom, Anning-Dorson, & Acheampong
(2017) que responde al objetivo de esta investigacion. Por lo tanto, para efecto de este
estudio se decidié emplear el modelo estructural causal formativo de los autores antes

citados (ver figura 4).
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Modelo Tedrico de la Investigacion

Interactividad

Uso del Beneficios
Feentabilidad Social en el
Media Rendinento

Compatibilidad

(Odoom, Anming-Dorson , Acheampong, 2007,

Figura 4. Modelo tedrico. Nota. Adaptado de (Odoom et al., 2017)

De acuerdo a Odoom, Anning-Dorson, & Acheampong (2017) el uso de las
herramientas de SM estan explicados por tres factores importantes dentro de la
empresa. Primero esta la interactividad (Ainin et al., 2015; De Vries & Carlson, 2014;
Kietzmann et al., 2012), la cual es una medida para que las redes sociales de comercio
electronico facilite a los clientes compartir contenido y puntos de vista con la empresa
y otros clientes (Yadav & Rahman, 2017).

Cabe destacar que la interactividad es caracterizada por la comunicacion directa
entre las empresas y los clientes, lo cual sirve para enviar y recibir mensajes (Goldfarb
& Tucker, 2011). Esta interaccion se lleva a cabo a través de foros, comunidades,

recomendaciones, calificaciones y comentarios en las redes sociales (Hajli, 2013), lo
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cual puede forjar relaciones con clientes actuales y potenciales, asi como comunidades
para identificar problemas y desarrollar soluciones (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

El segundo factor consiste en la rentabilidad (Ainin et al., 2015), que ofrece
soluciones de bajo costo con efectividad, comparado con los medios convencionales,
la estrategia de las redes sociales pueden utilizar un presupuesto médico, a diferencia
del pasado cuando solo las empresas econdmicamente fuertes podian realizar una
campafa de marketing de alto impacto, ahora por el bajo costo de las herramientas de
Social Media esté accesible para la mayoria (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011).

Mediante el uso de redes sociales las empresas pueden generar valor comercial

en términos de eficiencia operativo y mayores ingresos, lo que por ende le otorga una
mayor rentabilidad (Wamba, Kang, Mohammed, Akter, & Bhattacharya, 2016),
ademas de llegar a mas clientes de una manera mas rentable, lo cual no es un asunto
menor, pues es oxigeno puro para cualquier empresa (Jones, Borgman, Ulusoy, & Ebru,
2015).

El tercer factor es la compatibilidad (Teo & Pian, 2003;Chong & Chan, 2012).
Para tal efecto las redes sociales deben adaptarse a los procesos, operaciones, valores
y creencias de la compafiia. De igual manera la implementacion de actividades
marketing en redes sociales se debe realizar mediante el uso de tecnologia desarrollada
interna o externa, o mediante el uso de fuentes de tecnologia mixta (Oberoi, Patel, &
Haon, 2017).

En este punto de compatibilidad, cabe sefialar que existen en el sureste de
México un namero considerables de empresas que se les complica adaptarse a los

cambios tecnologicos que el mercado demanda (Secretaria de Economia [SE], 2016).
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Estos tres factores inciden en la variable uso del Social Media el cual genera beneficios
(Michaelidou et al., 2011; McCann & Barlow, 2015) dentro de la empresa.

Las redes sociales son un medio fundamental para implementar las estrategias
de marketing de la empresa (Anne Whiting & Deshpande, 2016) por lo que son
utilizadas por la empresa para dar a conocer un producto a una red segmentada,
aumentar la imagen de marca, influenciar positivamente el posicionamiento SEO,
incrementar la presencia en red, reduccion de costos en medios de comunicacion y
publicidad (Sixto Garcia, 2015), ademés de proporcionar mayor accesibilidad a
clientes, lo cual permite a la empresa conocer sus intereses, necesidades y decisiones
de compra (Iblasi, Bader, & Al-greini, 2016).

La correcta ejecucion de los tres factores que inciden en el uso de las
herramientas del SM permitira beneficios en el rendimiento de la empresa (Ainin et al.,
2015). Uno de los beneficios es el incremento en ventas, lo cual se hace atractivo para
cualquier empresa, pues sin ventas no hay ingreso y sin ingresos una empresa quiebra.

Las plataformas de redes sociales impulsan el uso y compra del consumidor
(Wang, 2017) pero para que la empresa logre mayores ventas a partir de las redes
sociales, estas deben ser integradas con las estrategias de ventas de la organizacion para
un mejor rendimiento (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012).

Otro beneficio consiste en el incremento del numero de clientes, ya que el uso
del Social Media Marketing ayuda a la empresa a ampliar el alcance de los clientes
(Iblasi et al., 2016), ademéas de grupos especificos, es decir los alcances de estas
herramientas son muy potentes y coadyuvan en mucho en la penetracion de mercado

(Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

63



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

La mejora de la presencia de marca es otro beneficio del uso de redes sociales
en las compariias. A través de las diversas funciones de las redes sociales las empresas
pueden difundir la marca rapidamente y de esa forma mejorar su posicionamiento en
el mercado (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

La implementacion de marketing en redes sociales también ayuda a la creacién
de valor a la marca de la empresa a través del entretenimiento, interaccion, tendencia,

personalizacion y recomendaciones a través de las redes (Godey et al., 2016, p. 5834).
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Capitulo I11. Metodologia

3.1 Introduccion

En este capitulo se manifiestan los métodos para la recoleccion de datos
relacionados con la investigacion, y dar respuestas a las preguntas y objetivos de
investigacion. Asi mismo, se delimita la investigacion en cuanto a la unidad de anélisis,
sujeto y objeto de estudio. Se particulariza el proceso de disefio y validacion del
cuestionario utilizado como instrumento para la recoleccion de los datos y se contrastan
los supuestos basicos para el analisis de datos con métodos multivariantes tales como
la normalidad multivariante, la homocedasticidad y la ausencia de multicolinealidad.
3.2 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo no experimental, se caracteriza por no permitir
que el investigador tenga el control sobre la variable independiente (Briones, 2002). Es
transaccional de enfoque cuantitativo, este tipo de estudio inicia con una idea que va
acotandose, y una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion.

También se revisa la literatura y se forma un marco teérico, de las preguntas se
determinan las hipétesis y se establecen variables, se contrastan las hip6tesis mediante
el empleo de los disefios de investigacion apropiados, para obtener los resultados se
recolectan datos numéricos de los objetos, fendmenos participantes que se estudian y
analizan mediante procedimientos estadisticos (Hernandez & Mendoza, 2018).

La investigacion propone un alcance confirmatorio-explicativo, y utiliza los
Sistemas de Ecuaciones Estructurales (SEM) como método estadistico para probar sus
hipdtesis, este tipo de estudio va mas alla de la descripcion de fendmenos o conceptos,

incluso de establecer relaciones entre variables, este responde a las causas de los

65



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

eventos o fendmenos estudiados, como su nombre lo indica va a explicar el porqué de
los fendmenos, las condiciones en que se da, la relacion entre variables (Hernandez &
Mendoza, 2018).

Los modelos de ecuaciones estructurales son una familia de modelos
estadisticos multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre
multiples variables, surgieron ante la necesidad de proporcionar mayor flexibilidad a
los modelos de regresién, ya que tienen menos restricciones (Ruiz, Migue A.;Pardo,
Antonio;San Martin, 2008).

El SEM es una técnica multivariable que se describe mejor como una
combinacién de andlisis de factores y anélisis de ruta, el cual permite al analista
examinar una serie de relaciones de dependencia entre variables exdgenas y variables
endogenas simultaneamente (Ho, 2006).

Este tipo de investigacion tiene una mayor estructura que los estudios de
alcances exploratorios, descriptivos y correlacionales, y los propésitos de estos tres
enfoques estan incluidos en el explicativo (Hernandez & Mendoza, 2018).

Se pretende explicar los beneficios que tiene el uso comercial de las
herramientas de SM en las MIPYMES del estado de Tabasco y como los factores de
interactividad, rentabilidad y compatibilidad, inciden en la variable uso del SM y a su
vez en la variable beneficios de rendimiento, lo cual se traduce en un incremento en
ventas y de nimero de clientes, y una mejora en la visibilidad de la marca, asi como,
explicar la relacion existente entre la variable uso del SM y beneficios en el

rendimiento.
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El modelo para esta investigacion es estructural causal formativo, a diferencia
de los reflexivos, este se caracteriza por que la causalidad va de la variable observable
a la variable latente o constructo, la diferencia entre los dos enfoques esta en la
prioridad causal entre la variable latente y sus indicadores, en el modelo formativo, las
variables observadas causan la variable latente o constructo (Taborga & Eduardo,
2013).

De la misma forma la investigacion es transversal, porque la informacion
recolectada se obtuvo en un periodo determinado de tiempo, a diferencia de los estudios
longitudinales que requieren de un periodo largo de tiempo, que en muchas ocasiones
puede llevar varios afios (Hernandez & Mendoza, 2018).

La recoleccion de la informacion se realizé durante el periodo de julio a
diciembre del 2018.

3.3 Método de investigacion

La estructuracion de las ideas, con el proposito de lograr un resultado, requiere
de métodos para encontrar conceptos, teorias, experimentos, etc. Sin embargo, se
requiere considerar un método pertinente y viable, es decir aquel que se ajuste al tema
de investigacion.

Esta investigacion se hara con base al enfoque cuantitativo, el cual utiliza la
recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar teorias

(Hernandez & Mendoza, 2018, p. 4).
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De igual manera es deductivo, el cual comienza con la teoria para derivar
hipdtesis que se someteran a pruebas, parte de lo general a lo particular (Hernandez &
Mendoza, 2018).

Actualmente, en investigacion cientifica hay innumerables instrumentos para la
recopilacién de informacion en el trabajo de campo de una investigacion, esto va acorde
con el método y el tipo de investigacion que se va a realizar (Bernal, 2010).

La investigacion cuantitativa utiliza a menudo las siguientes técnicas para la
recopilacion de datos: encuestas, entrevistas, observacion sistematica, escalas de
actitudes, anélisis de contenido, test estandarizados y no estandarizados, grupos
focales y grupos de discusion (Bernal, 2010).

Para esta investigacion se utiliz6 una encuesta de 19 preguntas para recabar la
informacion, y a través del software estadistico SPSS y AMOS, se analiz la
informacion.

La encuesta estd dividida en cinco partes, comienza con la seccion de datos
generales. De la pregunta uno a la tres responde al factor de interactividad, de la
pregunta cuatro a la seis al factor rentabilidad, de la pregunta siete a la diez al factor
compatibilidad, de la pregunta once a la dieciséis a la variable uso del Social Media 'y
de la pregunta diecisiete a la diecinueve a la variable beneficios en el rendimiento.

Las 19 preguntas son contestadas de acuerdo a una escala de tipo Likert de
cinco puntos, con extremos donde 1= totalmente en desacuerdo y 5=totalmente de

acuerdo.
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3.4 Poblacion y muestra

Las unidades de analisis son las MIPYMES del estado de Tabasco que cuentan
con internet y utilizan el SM de manera comercial.

Los sujetos de estudios de la investigacién son los propietarios, gerentes o
encargados de las herramientas del SM de las MIPYMES del estado de Tabasco. El
objeto de estudio es el uso del SM como herramienta de comercializacion.

La poblacién sujeta de estudio es de 59, 973 MIPYMES de acuerdo al censo
economico del INEGI 2014, que esta conformado por micros, pequefias y medianas
empresas (INEGI, 2014).

En la tabla 10 se muestra el desglose de las MIPYMES de Tabasco en base a su
actividad econémica.

Tabla 10.
MIPYMES de Tabasco

Actividad econdmica Ndmero de MIPYMES
Manufacturera 5,075
Comercio 27,197
Servicios privados no financieros 24,389
Resto de actividades 3,312
Total 59,973

Nota: Elaboracién del investigador con base a datos del (INEGI, 2014).

El estudio de 59,973 empresas es una tarea muy dificil para cualquier
investigador, por los limitantes de tiempo y recursos materiales, por cual es de vital
importancia trabajar con parte de la poblacion o muestra. La muestra es un subgrupo

de la poblacidn, en esencia es una parte de la poblacion (Hernandez & Mendoza, 2018).
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A diferencia de los estudios probabilisticos que estdn basados en la
probabilidad, los no probabilisticos se caracterizan por no estar basados en
procedimientos mecanicos ni con base en férmulas de probabilidad, sino que depende
del proceso de toma de decisiones del investigador o de un grupo de investigadores y,
desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion
(Hernandez & Mendoza, 2018).

Elegir entre una muestra probabilistica o una no probabilistica depende de los
objetivos del estudio, del esquema de investigacion y de la contribucion que se piensa
hacer con ella (Hernandez & Mendoza, 2018).

Para el presente estudio de acuerdo a la dificil ubicacion del personal a
encuestar, asi como la falta de un listado con los datos de los empleados de las
MIPYMES del estado de Tabasco, fue necesario analizar y definir el tipo de muestreo
adecuado a la investigacion, quedando finalmente el método de seleccion de la muestra
no probabilistico, de tipo intencional o por conveniencia, ya que no fue posible el
acceso a todas las empresas seleccionadas, por lo que fue necesario solicitar el acceso

a otras organizaciones que si participaron en el estudio (Herndndez & Mendoza, 2018).

Es importante destacar que en las muestras no probabilisticas la eleccion de los
sujetos a prueba dependera de la naturaleza de la investigacion o quedara a criterio del
investigador (Hernandez & Mendoza, 2018). En otras palabras, este tipo de muestreo
estd basado en supuestos sobre un determinado ndmero de la poblacion a estudiar

(Pimienta Lastra, 2000).
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En el muestreo no probabilistico por conveniencia se selecciona a los sujetos a
encuestar de acuerdo a la facilidad de acceso para realizar una determinada encuesta
(Robledo Martin, 2005). Se dice que es por conveniencia porque se realiza bajo criterio
del investigador, debido a diversas razones que faciliten la eleccion de los sujetos

(Corral, Corral 1., & Franco-Corral, 2015; Otzen & Manterola, 2017; Tamayo, 2001) .

Se selecciond de una forma no probabilistica una muestra de 310 MIPYMES
ubicadas en el estado de Tabasco, tomando en cuenta las recomendaciones existentes
para determinar la cantidad de casos requeridos para un adecuado analisis para los
modelos de ecuaciones estructurales (SEM).

Algunos autores consideran para los (SEM) y el método de estimacion de
méaximo verosimil (MLE) un tamafio de muestra critico de 200 y este nimero puede
aumentar si el modelo es muy complejo (Anderson, Black, William C.;Babin, & Hair,
2014;Mora-Esquivel & Halabi, 2017).

Por otra parte, tomando en consideracién el tamafio de la muestra en funcion
del nimero de constructos, items y comunalidades, se recomienda un minimo de 100
casos para modelos con cinco 0 menos constructos, cada uno de los factores con mas
de tres indicadores y con comunalidades por items superiores a .60 (Anderson et al.,
2014;Mora-Esquivel & Halabi, 2017).

Para efecto de esta investigacion se incluyeron a las micros, pequefias y
medianas empresas pertenecientes al municipio de Centro en el estado de Tabasco, las
cuales cuentan con conexién a internet y utilizan las herramientas de social media para

fines comerciales. No obstante, se excluyeron a las grandes empresas del estado de
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Tabasco, asi como aquellas que no cuentan con acceso a internet y que no utilizan las
herramientas del Social Media de manera comercial.
3.5 Hipotesis

Las hipotesis son supuestos o proposiciones tentativas que buscan dar
explicacién a un fendmeno, siempre se proyectan hacia adelante (Rivas, 2017).

Para esta investigacion se plantean las siguientes hipotesis:
H1 El uso comercial del Social Media (SM) genera incremento en las ventas, nimero
de clientes y mejora la visibilidad de la marca de las MIPYMES del estado de Tabasco.
H> Las herramientas de SM son utilizadas por las MIPYMES del estado de Tabasco en
un nivel bajo.
Hs La interactividad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.
Hs4 La rentabilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.
Hs La compatibilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.
Hs Si existe diferencias significativas en la interactividad de las herramientas de SM
entre mujeres y hombres.
H- Si existe diferencias significativas en el uso de las herramientas del SM entre los
sectores manufactureros, comercial, servicio y otros.
3.6 Recoleccion de datos

Para la recopilacion de datos se aplico un cuestionario el cual se elaboro
considerando el objetivo de la investigacion, las preguntas de investigacion y las
variables propuestas en el objetivo, de manera que con la informacién que se obtenga

se dé respuestas a las preguntas de investigacion.
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La organizacion del trabajo de campo se realizé mediante tres pasos:

1) Se contactd a los responsables de los establecimientos de las MIPYMES

seleccionadas.

2) Se aplicé la encuesta a los responsables del manejo del Social Media de las

MIPYMES del estado de Tabasco y,

3) Se realizé la captura y andlisis de la informacidon recopilada en el sistema

SPSS 'y AMOS.

El cuestionario estuvo dirigido a los empleados de las MIPYMES del estado de
Tabasco, y fueron aplicados a propietarios, gerentes y/o encargados de Social Media
de las MIPYMES. Los datos recolectados fueron codificados y procesados en el
programa estadistico SPSS y AMOS.

3.7 Seleccion del instrumento

La seleccion de instrumento es uno de los pasos mas importante en toda
investigacion cientifica. Para este estudio consiste en un cuestionario de 19 items, el
cual da respuesta a cinco constructos.

Es importante sefialar que en la seleccion o disefio de “todo cuestionario, se
tiene tres objetivos especificos. Primero, debe traducir la informacion necesaria en un
conjunto de preguntas especificas que los encuestados puedan responder; segundo, el
cuestionario debe animar, motivar y alentar al encuestado para que participe
activamente en la entrevista, colabore y concluya el proceso; y tercero, el cuestionario

debe minimizar el error de respuesta” (Malhotra, 2008, p.299).
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El instrumento utilizado en este estudio, se tomo de los autores Raphael Odoom,
Thomas Anning-Dorson y George Acheampong (Odoom et al., 2017), debido a que
responde perfectamente al objetivo y variables de estudio de esta investigacion.

La recopilaciéon de los datos se realizd a través de un cuestionario con 19
preguntas de tipo Likert con cinco puntos, donde su estructura queda de la siguiente
manera:

1=totalmente en desacuerdo

2=en desacuerdo

3=ni en desacuerdo ni de acuerdo
4= de acuerdo

5= totalmente de acuerdo.

Todas las variables del estudio utilizan la misma escala de medicién y el
instrumento mide cinco constructos que son:
1.- Interactividad
2.- Rentabilidad
3.- Compatibilidad
4.- Uso del Social Media
5.- Beneficios en el rendimiento

Tabla 11.

Instrumento de evaluacion

# Interactividad 1 2 3 4 5

La plataforma de redes sociales ofrece comunicacion interactiva
con los clientes.
Las redes sociales ofrecen mecanismos interactivos para la co
creacion de valor con la audiencia
Las redes sociales permiten captar clientes a través de menciones y

3 : .
respuestas con contenido de mensaje controlado

74



10

11

12

13

14
15

16

17
18
19

en las MIPYMES

Rentabilidad
El uso de Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ reduce
el costo de las comunicaciones de marketing
La plataforma de redes sociales ahorra costos relacionados con el
tiempo y el esfuerzo en la comercializacion, la marca y el servicio
al cliente
Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ es mas rentable
para la empresa que los medios tradicionales
Compatibilidad
Las redes sociales elegidas son compatibles con la infraestructura
de TI (Tecnologia de la Informacion) existente
Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ es compatible con
los procesos y operaciones comerciales de la empresa
Es facil integrar Facebook/WhatsApp/YouTube/ Twitter/Google+
con las estrategias departamentales existentes
La eleccion de redes sociales es consistente con las creencias y
valores de la empresa

Uso
Utiliza las redes sociales para atraer nuevos clientes
Utiliza las redes sociales para nutrir las relaciones con clientes y
consumidores
Utiliza las redes sociales para comunicar la marca de la empresa en
linea
Utiliza las redes sociales para recibir comentarios
Utiliza las redes sociales para crear conciencia de la marca
Utiliza las redes sociales para responder consultas y solicitudes de
clientes
Beneficios en el rendimiento
El uso de las redes sociales aumenta las transacciones de venta
El uso de las redes sociales aumenta el nimero de clientes
El uso de las redes sociales mejora la visibilidad de la marca

Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

1 2 3 45

1 2 3 45

1 2 3 45

1 2 3 45

Nota: Elaboracién con base al instrumento de (Odoom et al., 2017).

La eleccion del instrumento se fundamentd en la teoria, se revisaron un sin

numero de articulos cientificos sobre el tema, logrando encontrar varias investigaciones

con instrumentos validados acerca de las herramientas del Social Media, pero la

mayoria orientadas al uso social, de comunicacion y psicologica, pero pocos estudios

enfocados al uso comercial y su impacto en las empresas.
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Después de una ardua busqueda se logré encontrar un instrumento validado con
carga factorial comprobatoria fuerte de los autores: Raphael Odoom, Thomas Anning-
Dorson and George Acheampong, el cual responde perfectamente al modelo tedrico de
estudio de esta investigacion (Odoom et al., 2017).

El instrumento de Odoom, Anning-Dorson y Acheampong mide a las dos
variables, uso de las herramientas del Social Media y beneficios de rendimiento, asi
como a los tres factores de estudio: interactividad, rentabilidad y compatibilidad. Dicho
instrumento se eligio y utilizo por atender de manera plena a esta investigacion.

En la tabla 12 se presenta el marco operativo de la investigacion, conformado

por las variables e items a estudiar.
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Marco operativo

influencias estan sincronizadas.

Variable Autor Concepto Dimensién Autor Concepto item
En su modelo examina como el
(Ainin et | factor interactividad influye en el uso
al., 2015) | de Facebook entre las pequefias y
medianas empresas (PYMES).
En su modelo examina el papel de
las gratificaciones que los
(De Vries consumidores obtienen de las
& paginas de marca junto con las
Carlson, | caracteristicas de la relacion cliente-
Social media se refiere a las 2014) marca que influyen en el
actividades, practicas y compromiso del cliente con las
comportamientos entre las paginas de marca de Facebook.
comunidades de personas
Uso del (Safko & Brake, | que se retinen en IFi)nea para . En su modelo describe diferentes | Nuestra plataforma de redes
Socngl 2009, p. 6) compartir informacion, Interactividad facetas especificas de la experiencia sc_)uales erece comunicacion
Media conocimientos y opiniones (Kietzma |  del usuario de las redes sociales, interactiva con los clientes.
utilizando medios nnetal., clasificandolo en 7 constructos:
conversacionales a través de 2012) presencia, relaciones, reputacion,
la web. grupos, conversaciones, compartir e
identidad.
. El grado en que dos o mas partes de
(Liu & S .
Shrum. | comunicacion pueden ac_tuar_e,zntre si,
2002 p’. en el medl(_) de la comunicacion, y en
545 los mensajes y el grado en que tales
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(Tuten &
Solomon,
2016)

Las redes sociales son
utilizadas con la finalidad de
crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que
generan valor para la
organizacion.

(Goldfarb | La interactividad es caracterizada Ofrece mecanismos
& por la comunicacion directa entre las interactivos para la co-
Tucker, | empresas y los clientes, lo cual sirve | creacién de valor con nuestra
2011) para enviar y recibir mensajes. audiencia
(Yadav
& Medida para que las redes sociales : -
- - o Capacidad de captar clientes
de comercio electronico faciliten a ) .
Rahman, - - - a través de menciones y
los clientes compartir contenido y -
. respuestas con contenido de
puntos de vista con la empresa y .
2017, p. - mensaje controlado
otros clientes.
6)
Mediante las redes sociales las
(Hajli personas pueden interactuar en linea
20113)’ a través de foros, comunidades,
recomendaciones, calificaciones y
comentarios.
(Tsimoni Con Ia_mteractlwd_ad se puede forjar
s & relaciones con clientes actuales y
oL potenciales, asi como comunidades
Dimitriad ara identificar problemas
is, 2014) P P y

desarrollar soluciones.
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(William
s, Rice,
&
Rogers,
1988)

“El grado en que los participantes en
el proceso de comunicacion tienen
control, y pueden intercambiar roles
en su discurso mutuo”

Rentabilidad

(Ainin et
al., 2015)

En su modelo examina como el
factor rentabilidad influye en el uso
de Facebook entre las pequefias y
medianas empresas (PYMES).

(Hanna et
al., 2011)

Soluciones de bajo costo con
efectividad, comparado con los
medios convencionales, las
estrategias de las redes sociales
pueden utilizar un presupuesto
madico.

Usamos
Facebook/WhatsApp/You
Tube/Twitter/Google+ para
reducir el costo de las
comunicaciones de
marketing

(Wamba
etal.,
2016)

Mediante el uso de redes sociales se
puede generar valor comercial en
términos de eficiencia operativa y

mayores ingresos.

Nuestra plataforma de redes
sociales ahorra costos
relacionados con el tiempo y
el esfuerzo en la
comercializacion, la marca y
el servicio al cliente
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(Kaplan &
Haenlein,
2010)

Las redes sociales son un
grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se
basan en los fundamentos
ideol6gicos y tecnol6gicos
de Web 2.0, y que permiten
la creacion y el intercambio
del contenido generado por
el usuario.

(Hussein
&
Hassan,
2017)

Con el uso de las redes sociales las
empresas involucran a los clientes en
la creacion de contenido y creacion
de valor en los procesos de
marketing.

Facebook/WhatsApp/You
Tube/Twitter/Google+ es
mas rentable para nosotros

que los medios tradicionales

(Jones,
Borgman
, Ulusoy,
& Ebru,
2015, p.

612)

Las redes sociales brindan
oportunidad a las empresas para
superar limitaciones en tiempo y

recursos financieros, para asi poder
llegar a los clientes de una manera
mas rentable.

(Todor,
2016)

Los medios digitales tienen un costo
menor que los medios tradicionales
de marketing, ademas de generar
trafico de forma gratuita.
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Compatibilidad

(Teo &
Pian,
2003)

En su modelo clasifica primero los
niveles de adopcidn de internet:
adopcion de correo electronico,

presencia en internet, prospeccion,

integracion empresarial y
transformacion empresarial. La
segunda parte involucra factores de
contingencia que influyen en el nivel
de adopcién de Internet: estrategia de
tecnologia empresarial, soporte de
alta direccion, y compatibilidad
tecnoldgica. La tercera parte describe
el impacto de la adopcion de Internet
en la ventaja competitiva medida en
términos de diferenciacion,
reduccion de costos, innovacion,
crecimiento y alianza.

(Chong
& Chan,

2012)

En su modelo examina el factor
tecnoldgico influye en la evaluacion,
adopcion y rutinizacion para la
difusion de Radio Frequency
Identification dentro de las empresas.
Clasifica los factores tecnolégicos en
ventaja relativa, compatibilidad,
complejidad, costo y seguridad.

Las redes sociales elegidas
son compatibles con nuestra
infraestructura de Tl
(Tecnologia de la
Informacién) existente
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(Felix,
Rauschnabel,
& Hinsch,
2017)

Es un concepto
interdisciplinario y
multifuncional que usa las
redes sociales (a menudo en
combinacién con otros
canales de comunicacion)
para lograr los objetivos de
la organizacion creando
valor para las partes
interesadas.

Las redes sociales son herramientas

(Cesaroni efectivas para alcanzar los objetivos | Facebook/WhatsApp/You
& comerciales en las empresas Tube/Twitter/Google+ es
Consoli pequefias, debido a que permite compatible con nuestros
2015) ' llegar a los clientes y obtener procesos y operaciones
comentarios valiosos referentes a los comerciales
productos o servicios ofertados.
La implementacidn de actividades P
marketing en redes sociales se puede Es facil integrar
(Oberoi realigzar mediante el uso dE Facebook/WhatsApp/You
etal., . . Tube/ Twitter/Google+ con
tecnologia desarrollada interna o .
2017) nuestras estrategias

externa, 0 mediante el uso de fuentes
de tecnologia mixtas.

departamentales existentes

Nuestra eleccion de redes
sociales es consistente con
las creencias y valores de la

empresa
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(Filo, Lock, &
Karg, 2015)

El desarrollo y el
intercambio de contenido
generado por el usuario entre
organizaciones e individuos.

Uso

En su modelo examina el uso, las

(Michaeli | barreras percibidas y la medicion de
dou et al., | la efectividad de redes sociales como
2011) una herramienta de marketing en las
PYMES.
En su modelo estudia el uso de las
redes sociales en las PYMES,
destacando los siguientes: una mejor
comunicacion con los consumidores,
(McCann incrementar la satisfaccion del
& consumidor, mejor servicio al
Barlow, | consumidor, incremento en ventas,
2015) incrementar el conocimiento de la
marca, reducir costo de
comunicacion, mejor
retroalimentacién con consumidores,
mejor investigacion de mercados.
El uso de redes sociales proporciona
(Iblasi et mayor acgesibilidad a clientes, lo _
al., 2016) cual permite a la empresa conocer Para atraer nuevos clientes
' sus intereses, necesidades y
decisiones de compra.
El uso de redes sociales en empresas
(Tsimoni se debe a una tasa de respuesta
S& decreciente del marketing Para estrechar las relaciones
Dimitriad convencional, desarrollo con clientes y consumidores
is, 2014) | tecnoldgico, cambio demogréfico,

preferencia del cliente o bajo costo.
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(Sixto
Garcia,
2015)

Son utilizadas para dar a conocer un
producto a una red segmentada,
aumentar la imagen de marca,
influenciar positivamente el
posicionamiento SEO, incrementar
la presencia en red, reduccion de
costes en medios de comunicacién y
publicidad, entre otras.

Para comunicar la marca de
la firma en linea

(Anne
Whiting
&
Deshpan
de, 2016)

Las redes sociales son un medio
fundamental para implementar las
estrategias de marketing de la
empresa.

Recibir comentarios

(Isidro
Real,
Alma

Brenda,

& José

Alfredo,

2014)

Es importante utilizar redes sociales
para promocionar los productos o
servicios de la empresa, para captar
clientes o fidelizar los actuales.

Crear conciencia de nuestra
marca
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(Ananda,
Hernande
z-Garcia,
&
Lamberti,
2016)

Las redes sociales son un apoyo para
las empresas debido a sus
caracteristicas intrinsecas, como
interactividad y enfoque al contenido
generado por los usuarios.

Responder consultas de
clientes y responder a
solicitudes

Beneficios
enel
rendimiento

(Aininetal.,
2015)

En su modelo examina el
impacto del uso de Facebook
en el rendimiento financiero

y no financiero de las
PYMES.

(Michaelidou
etal., 2011)

Consisten en atraer nuevos
clientes, cultivar relaciones,
aumentar el conocimiento,
comunicar la marca en linea
y recibir comentarios de
clientes y socios
comerciales.

Incremento en
las ventas

(Andzulis
etal.,
2012)

Las redes sociales deben ser
integradas con las estrategias de
ventas de la organizacion para un
mejor rendimiento.

(Chen,
Lu,
Wang, &
Pan,
2018)

Las recomendaciones a través de
redes sociales estimulan al
consumidor a efectuar una compra.

Aumento en las
transacciones de venta
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Las plataformas de redes sociales
(Wang, ;
impulsan el uso y compra del
2017) )
consumidor.
. El uso del social media marketing
(Iblasi et daal liar el
al., 2016) ayuda a la empresa a ampliar e
N alcance de los clientes.
Los beneficios de las redes
sociales consisten en
cambios en la cantidad de (Tsimoni . .
(Schaupp & - - Incremento en Las redes sociales permiten llegar a .
; usuarios, y la percepcion de . S& p . Aumento en el nimero de
Bélanger, , ndmero de L una gama méas amplia de personas, .
2014) _Ia} marca despues o_Ie la clientes D'm'mad ademas de grupos especificos clientes
utilizar las redes sociales y is, 2014) '
cambiar el comportamiento
de los usuarios.
(Sedera,
Lokuge, La influencia social a través de redes
Atapattu, ; 4
2 sociales puede repercutir en la
decisién de compra de clientes.
Gretzel,
2017)
Mayor promocion de
productos o servicios y - (Tsimoni | A través de las diversas funciones de
- - Mejora de la - . A
(Yadav & mejores relaciones con los visibilidad de la s& las redes sociales las empresas Mejora de la visibilidad de la
Rahman, 2017) | clientes son algunos de los Dimitriad pueden difundir la marca marca
. marca - .
beneficios que ofrecen las is, 2014) rapidamente.
redes sociales a las empresas.
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(Ahmad, | Las empresas utilizan el marketing
Musa, & | enredes sociales para poder crear
Harun, conciencia en los consumidores y
2016) promover la marca a los clientes.
La implementacion de marketing en
redes sociales ayuda a la creacion de
(Godey valor a la marca de la empresa a
etal., través del entretenimiento,
2016) interaccion, tendencia,

personalizacion y recomendaciones a
través de las redes.

Nota: Elaboracion del investigador.

87



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

3.8 Confiabilidad del instrumento

El instrumento de Odoom, Anning-Dorson y Acheampong fue traducido del
inglés al espafiol por maestros de la Universidad Juarez Auténoma de Tabasco expertos
en los idiomas inglés y espafiol.

Posteriormente para aprobar el instrumento se sometié a juicio de expertos, para
lo cual se utilizé una cédula de evaluacion del instrumento, la cual se le hizo llegar
mediante correo electronico a tres especialistas en el tema de esta investigacion.

Esta cuenta con cuatro mediciones por items que son: suficiencia, claridad, coherencia
y relevancia (ver apéndice A).

El resultado de las aportaciones de los expertos generd ajustes minimos en la
redaccion de los items y se corroboraron los cinco constructos: interactividad,
rentabilidad, compatibilidad, uso del Social Media y beneficios de rendimiento,
utilizadas en la medicion del tema de investigacion.

3.9 Pilotaje y validacion del instrumento

Consiste en someter un cuestionario a prueba tomando una pequefia muestra de
encuestados para identificar y eliminar los problemas potenciales de significacion, es
importante que los encuestados para el pilotaje y el levantamiento real se extraigan de
la misma poblacion y en la medida de lo posible, se recomienda aplicar el cuestionario
en condiciones similares a los de la encuesta final (Malhotra, 2008).

Se realizo una prueba piloto de 90 encuestas aplicadas a los encargados del
Social Media de las MIPYMES del estado de Tabasco, la cual arrojo los resultados que

en lo subsecuente se presentan.
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Para el célculo de la fiabilidad del instrumento se utilizé el alfa de Cronbach, el
cual es el método de mayor uso en psicometria, consta de un indice de consistencia
interna que toma valores entre 0 y 1, cuando el indice se aproxime mas al 1 tiene mayor
fiabilidad.

El alfa de Cronbach que se obtuvo en la prueba piloto de la investigacion fue
de 0.940, como se puede observar en la tabla No. 13, lo que permite constatar que se
tiene un indice muy respetable de fiabilidad para todo el instrumento, lo que indica que
existe una alta homogeneidad y equivalencia de respuesta a todos los items a la vez y
para todos los encuestados, ya que a partir de 0.80 se considera respetable (Torres,
2009). A su vez, se calcul6 el alfa de Cronbach de cada dimension del modelo de
investigacion para obtener un resultado mas fiable (Quero Virla, 2010).

Tabla 13.

Valores de fiabilidad de datos preliminares de uso del Social Media y beneficios en el

rendimiento
) ) ) Alfa de No.
Variables Dimensiones Cronbach ltems

Interactividad .864 3

Rentabilidad 757 3

Uso del Social Media o

Compatibilidad 794 4

Uso .899 6

Beneficios en el
Rendimiento i 923 3
Uso del Social Media 'y

Beneficios en el Resultado general 940 19

Rendimiento
Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24,
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3.10 Pruebas de normalidad

Las técnicas de andlisis factorial como el de méxima verosimilitud
proporcionan resultados significativos siempre y cuando los datos utilizados sean
continuos y multivariadamente normales. Esta situacion puede ser atenuada,
garantizando valores de asimetria y Curtosis dentro de limites admisibles.

Se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk,
las cuales muestran que la distribucion de los items no es normal ya que el nivel de
significancia es menor a 0.05 (ver apéndice B). Asi mismo, al revisar los valores de
Curtosis y coeficiente de asimetria se encuentran varios items que no presentan
normalidad (ver tabla 14).

Tabla 14.

Asimetria y Curtosis

Estadisticos descriptivos

N Asimetria Curtosis
Estadistico Estadistico Error Estadistic Error
estandar 0 estandar
IN3 90 -1.885 254 5.868 503
RE4 90 -1.324 254 1.922 503
RE5 90 -1.798 254 5.340 .503
RE6 90 -1.133 .254 1.936 503
Cco7 90 -1.236 254 2.826 .503
Co8 90 -1.280 254 2.315 .503
CO09 90 -1.005 .254 1.699 503
Co10 90 -.887 254 844 .503
Us11 90 -.815 254 .338 503
Us12 90 -.866 254 728 503
US13 90 -1.680 254 4,785 503
USi14 90 -1.325 .254 3.407 503
US15 90 -.998 254 .954 .503
US16 90 -1.366 254 2.322 .503
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INCV17 90 -1.464 254 2.302
INCC18 90 -1.878 254 4.626
MVM19 90 -1.428 .254 2.923
N vélido 90

(por lista)

.503
.503
.503

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

En cuanto a la asimetria, valores por encima de |3.00] indican asimetria extrema;

en el caso de la Curtosis, valores entre |8.00] y [20.00| denotarian Curtosis extrema;

valores por encima de [20.00| indicarian un serio problema de normalidad (Arias, 2008,

p.4). Aungue en esta investigacion, no se tienen desviaciones extremas de normalidad

(Asimetria > 3 6 Curtosis > 8) como se aprecia en la tabla (Asimetria y Curtosis).

Al calcular la medida de adecuacion muestral o el indice KMO (Kaiser, Meyer

y Olkin), los valores que se obtuvieron tanto para el instrumento como para cada

variable, fueron muy respetables de 0.932 para el instrumento y 0.921 para la variable

uso del Social Media, asi como .757 para la variable beneficios en el rendimiento. Lo

cual indica que el tamafio de la muestra es muy aceptable (ver tabla 15), dado que se

recomienda como limite de aceptacion de este indice KMO valores superiores a 0,5

(Torres, 2009).
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Tabla 15.
Prueba de KMO

Variable KMO Chi2 Df D Varianza
explicada
Social Media 921 2908.003 120 000 65.%
Beneficiosenel /57 613.236 3 000 85%

Rendimiento

Nota: Elaboracidn propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

Al realizar la prueba de esfericidad de Bartlett se encontré que la matriz de
correlaciones no es la matriz identidad con un valor critico de Chi cuadrada de
4879.083 y un p-value de 0 con 171 grados de libertad. Esto se comprueba con el
determinante de la matriz de correlaciones que establece que la matriz de correlaciones
no es la matriz identidad, por lo tanto, es factible realizar un andlisis multivariante con
estos datos (ver tabla 16).

Tabla 16.

Prueba de esfericidad de Bartlett

Prueba de esfericidad de Bartlett
Aprox. Chi-cuadrado  4879.083

Gl. 171
Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.
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El determinante de la matriz de correlaciones es de 3.910E-06 es decir, de
0.000003910 lo que indica que la matriz de correlaciones no es la matriz de identidad
y por lo tanto se puede realizar analisis factorial (ver tabla 17 y figura 5).

Tabla 17.

Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones?

a. Determinante = 3.910E-6
Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

grafica de correlaciones

in1
in2
in3
re4
reb
re6
co?
co8
co9
co10
us1
us12
us13
us14
us1s
us16
incv17?

02

-02

-04

-0.6

incc18
mvm19

-0.8

in1 in2 in3 re4 re5 ref co7 co8 co9 col0 ust1 wusl2 wust3 wust4 wus15  us16  incvi7 mvm19

Figura 5. Gréfica de correlaciones Nota. Elaboracidn propia.

Se realizd una prueba de correlacion entre las preguntas para poder conocer que
tan correlacionados estaban los items unos de otros, los resultados observables en la

tabla de correlaciones muestran que existen correlaciones moderadas, sus valores van
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de 0.2 ha un maximo de 0.73 (eso en algunos items, en la mayoria estan por debajo de
0.6., no hay correlaciones fuertes entre los items (ver figura 5 y apéndice C).

En la tabla 18 se puede observar que el analisis factorial exploratorio por
[Méxima Verosimilitud] con Rotacidon Oblimin para la variable social media muestra
que tres componentes son suficientes, y explican entre todos el 65% de la varianza del
modelo.

Tabla 18.

Varianza total explicada de la variable uso de Social Media

Sumas de
S d i6n d | rotacion
Auto valores iniciales umas de exctlzgf;;;%g €cargasa de cargas
Factor al
cuadrado?
0, 0 0, 0,
Total vaﬁ:neza acum/slado Total vaf)i:neza acum/alado Total
1 7.542 47.137 47.137 7.061 44,130 44,130 5.669
2 1.870 11.686 58.823 1.556 9.725 53.855 4.769
3 1.020 6.374 65.198 .540 3.372 57.228 5.848
4 .815 5.096 70.294
5 .687 4.295 74.589
6 .601 3.758 78.348
7 .546 3.415 81.762
8 483 3.020 84.782
9 440 2.751 87.533
10 .379 2.369 89.902
11 .349 2.181 92.083
12 .319 1.992 94.075
13 .301 1.882 95.956
14 .264 1.652 97.608
15 .220 1.378 98.986
16 .162 1.014 100.000

Nota: Elaboracidn propia con datos de SPSS v. 24.
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Tabla 19.

Varianza total explicada de la variable beneficios en el rendimiento

Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas al
Factor cuadrado
Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado
1 2.53 84.545 84.545 2.305 76.834 76.834
6
2 .246 8.188 92.734
3 218 7.266 100.000

Nota: Elaboracion propia con datos de SPSS v. 24.

El analisis factorial exploratorio por [Mé&xima Verosimilitud] con Rotacion
Oblimin para la variable beneficios en el rendimiento se confirma en el analisis que es

una variable unidimensional y explica el 85% de la varianza (ver tabla 19).

En las tablas 20 y 21 se presentan las cargas factoriales y las comunalidades, de

las variables uso de social media y beneficios en el rendimiento respectivamente.

Cabe mencionar que la comunalidad de una variable es el equilibrio existente
de la varianza que puede ser explicada por el modelo factorial implementado y

obtenido.

En la tabla 20 se presenta si el nUmero de factores obtenidos son los indicados
para establecer un sustento que permita explicar cada variable que conforma al

instrumento creado para la implementacion realizada.
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Tabla 20.

Cargas Factoriales del andlisis de maxima verosimilitud rotacion obliminy

comunalidades de la variable uso de social media

Carga factorial Comunalidade
S
Reactivo Factor 1  Factor 2 Factor 3 Extraccion
IN1 .076 .760 -.051 .708
IN2 .066 .664 -.042 538
IN3 .060 124 -.036 .616
RE4 547 -.037 -.009 278
RE5 .693 -.059 .008 422
RE6 615 112 .016 471
Co7 677 .203 .030 .658
COos8 573 .034 -.178 512
CO9 .646 .095 012 501
CO10 .398 175 -.118 374
US11 .042 .108 =742 .686
US12 -.014 .035 - 794 .646
US13 -114 .088 -.910 794
USi14 -.075 021 -.890 137
US15 227 -.189 - 731 619
US16 .089 .049 -.690 .598

Nota: Elaboracién propia con datos obtenidos de SPSS v. 24.

Tabla 21.

Cargas Factoriales del analisis de méaxima verosimilitud rotacion oblimin vy

comunalidades de la variable beneficios en el rendimiento

Carga factorial Comunalidades
Reactivos Factor 1 Extraccion
INCV17 872 .760
INCC18 .866 .750
MVM19 .892 .796
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Nota: Elaboracidn propia con datos obtenidos de SPSS v. 24.

La matriz patron de la variable uso del Social Media muestra que el constructo
rentabilidad y compatibilidad forman un mismo factor (ver tabla 22), a diferencia del
modelo teérico de Odoom, Anning-Dorson y Acheampong (Odoom et al., 2017) que
consta de tres factores.

Tabla 22.

Matriz de patron de la variable uso del Social Media

Matriz de patron

Reactivos Factor 1 Factor 2 Factor 3
IN1 .076 .760 -.051
IN2 .066 .664 -.042
IN3 .060 724 -.036
RE4 547 -.037 -.009
RE5 .693 -.059 .008
RE6 .615 112 .016
co7 677 .203 .030
Cco8 573 .034 -.178
CO9 .646 .095 .012

CO010 .398 175 -.118
US11 .042 .108 - 742
US12 -.014 .035 -.794
US13 -.114 .088 -.910
uUs14 -.075 .021 -.890
US15 227 -.189 -731
US16 .089 .049 -.690

Nota: Elaboracién propia con datos obtenidos de SPSS v. 24.

Con fundamento en los anélisis anteriores, se procedio a realizar el analisis
factorial confirmatorio, obteniéndose una razon de discrepancia de 2.422, un

Goodness of Fit Index (GFI) de 0.900, el Comparative fit index (CFI) de 0.946, el
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Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) de 0.068, entre otros indices,

(ver figura 6).

= = = =
a a @ @
& = & &

<
(=)
343.928
df: 142
Razén de Discripancia 2422
Géfon le Discripancia o @
NFI o1
CFI (946
RMSEA 068 . @
PCLOSE 001
)
& =

Figura 6. Factorial Confirmatorio Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de AMOS v. 24.

Posteriormente a el analisis factorial confirmatorio, se procedio a realizar dos
contracciones a los items RE4 y RE5 y a los items US12 y US14. Asi mismo, se
eliminaron los items US15 y US16, lo cual permitié obtener un excelente ajuste de la
razon de discrepancia de 2.422 a 1.681 y del RMSEA de 0.068 a 0.047 (M.

Fernandez et al., 2010).
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El GFI subi6 de 0.900 a 0.938, lo cual explica que los datos encajan bien en el
modelo tedrico. EI Comparative fit index (CFI) subi6 de 0.946 a 0.977, lo que indica
un buen ajuste al modelo, ya que debe ser un valor cercano al 1 (Martins, Rialp,
Rialp, & Aliaga-Isla, 2014).

Por lo antes mencionado, el anlisis factorial confirmatorio corrobora el modelo

tedrico de Odoom, Anning-Dorson, Acheampong.

179.837
107

df:
Razén de Discripancia  1.681
GFI .938
NFI 945
CFI 77
RMSEA .047
PCLOSE .652

60

Figura 7. Factorial Confirmatorio Ajustado. Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de

AMOS v. 24.
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Para calcular la validez discriminante y convergente, se procedio a calcular los Parametros para la Validez de Constructo

(ver Tabla 23).

Tabla 23.

Parametros para la validez de constructo

CR AVE MSV  MaxR( Inter Rentabilidad Compatibilida  Uso Beneficios
H) d SM de
Rendimient
0
Interactividad 0.832 0.624  0.638 0.840 0.790
Rentabilidad 0.646 0.384  0.832 0.670 0.769*** 0.619
Compatibilida 0.815 0.528 0.832 0.833 0.799*** 0.912*** 0.726
d
Uso del SM 0.915 0.730  0.410 0.917 0.572*** 0.547*** 0.615*** 0.854
Beneficios de 0.909 0.768  0.492 0.910 0.500*** 0.702*** 0.599*** 0.640* 0.876

Rendimiento

**

Nota: Elaboracién propia con resultados obtenidos de AMOS v. 24.
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Al calcular la Varianza Media Extractada (AVE - Average Variance Extracted)
y la Fiabilidad Compuesta (CR - Composite Reliability), se obtuvo que la fiabilidad
compuesta es muy buena ya que es mayor de 0.80, con excepcién del constructo
rentabilidad que es aceptable, ya que se recomienda valores superiores a 0.60 (Hair,
Joseph F.;Black, William C.;Babin, Barry J.;Anderson, 2014).

También se cumple la varianza media extractada con excepcion del constructo
rentabilidad, pues se recomienda valores superiores de 0.50 (Hair, Joseph F.;Black,
William C.;Babin, Barry J.;Anderson, 2014).

3.11 Métodos y procesos para analisis de la informacion

Para el analisis de la informacion y realizar el anélisis factorial exploratorio se uso
el programa SPSS, y con el programa AMOS Graphics se realizo el anélisis factorial
confirmatorio. Para responder a los objetivos y poder realizar las pruebas de hipotesis de
la investigacion se utilizé el programa estadistico SPSS y las Ecuaciones Estructurales
(SEM) como método multivariante para el analisis de los datos y la confirmacion de las
hipotesis presentadas en este capitulo. Los resultados y su andlisis se abordan a profundidad
en el capitulo cuatro.

Los objetivos y las hipétesis uno, tres, cuatro y cinco se responderan por medio del
modelo estructural causal formativo, el objetivo y la hipotesis dos se atendera con
descriptivos y tablas de frecuencias. La hipotesis seis se analiza y se confirma con una
prueba de comparacion de medias t de Studen para muestras independientes, y la hipotesis

siete se atendera con una ANOVA.
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Capitulo IV. Resultados

En esta investigacion el instrumento se aplicé a 310 MIPYMES del estado de
Tabasco, México, el cual consistié en un cuestionario auto aplicado dividido en dos
partes: En la primera parte consta de 16 datos sociodemograficos y la segunda parte de
19 items. Estos fueron aplicados en sus respectivos casos al propietario, gerente y/o
encargado de los medios sociales de la empresa, logrando obtener informacion valiosa
que permite llegar a los resultados que en lo subsecuente se presentaran.

Los valores de fiabilidad se consideran buenos con excepcion de la dimension
de rentabilidad que se considera aceptable, la fiabilidad del instrumento se corrobor6
con un alfa de Cronbach general de 0.935, para la variable uso del Social Media fue de
0.922 y para la variable beneficios en el rendimiento de 0.908. Asi mismo, para los
constructos interactividad, rentabilidad, compatibilidad y uso, los Alfas fueron de
0.831, 0.701, 0.807 y 0.922, respectivamente.

El indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) resulto ser de .921 para la variable uso
de Social Media y de .757 para la variable beneficios en el rendimiento, lo cual indica
que el tamario de la muestra es muy aceptable, ya que es mayor a 0.5, y que es posible
llevar a cabo la factorizacion (Torres, 2009).

Al aplicar la prueba de esfericidad de Bartlett se encontré que la matriz de
correlaciones no es la matriz identidad con un valor critico de Chi cuadrada de
2908.003 y 613.236, un p-value de 0, con 120 y 3 grados de libertad, respectivamente,
por lo tanto, de acuerdo a los datos levantados es factible realizar un analisis

multivariante.
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4.1 Métodos cuantitativos

4.1.1 Exploracion de los datos de campo

Al correr el programa SPSS se muestra de manera general que no hay datos
perdidos. Se realizaron pruebas de exploracion y de datos atipicos, y no se encontraron
atipicos en las variables socio demograficos ni en los items, se analizaron mediante las
herramientas de grafico de caja y bigote, tablas de frecuencias y estadisticos
descriptivos (Ver apéndices Dy E).

Se aplicaron 310 encuestas, a las cuales se le realizaron analisis estadisticos
encontrando algunos cuestionarios donde los encuestados respondieron de manera
similar en todos los items, a los cuales se procedié a llamarle los no comprometidos.

Se procedi6 a ubicar a los no comprometidos, y se procedié a realizar una
prueba de sensibilidad incluyendo dichas encuestas y no incluyéndolas, y los resultados
no tuvieron una variacion estadistica significativa.

4.1.2 Caracterizacion de la muestra

El andlisis descriptivo de los datos (ver apéndice F) nos permite caracterizar la
muestra, de esta manera se obtuvieron los siguientes resultados: El 63% de las
MIPYMES correspondieron a empresas de servicios, el resto fueron empresas
comerciales y manufactureras respectivamente. EI 63% de las empresas tuvieron entre
uno y diez empleados, el resto de ellas, tuvieron de 11 a 50. EI 62% de las empresas
tienen en el negocio entre uno y diez afos, el resto entre 11 y 20 afos. El 94% de las
empresas cuentan con teléfono y el 57% cuenta con una pagina web. ElI 60% de las
encuestas las respondieron los encargados de los medios sociales y el resto, el gerente

0 el propietario.
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El 40% de los encuestados oscilaba en edad entre 24 a 29 afos, el resto fue de
30 afios 0 més. El 57% de los encuestados correspondio al sexo femenino, el 46% tiene
nivel escolar medio superior y el 84% tiene al menos una cuenta de correo electrénico.
Se encontré que la red social mas utilizada es Facebook con un 92%, le sigue
WhatsApp con un 52%, Twitter con un 27%, Google+ con un 16% y YouTube con un
15%.

4.2 Descriptivos del instrumento

En cuanto a los andlisis de los items del instrumento se determinaron los
siguientes estadisticos descriptivos en base al programa SPSS, el cual se muestra en la
tabla 24.
Tabla 24.

Estadisticos descriptivos

N Media Desv,|a0|on Asimetria Curtosis
estandar

- - - _ Error . Error
Estadistico  Estadistico  Estadistico  Estadistico estandar Estadistico estandar
IN1 310 4.26 .691 -1.399 138 5.005 276
IN2 310 4.09 .720 -1.292 138 4,255 276
IN3 310 4.23 124 -1.246 .138 3.377 276
RE4 310 4.00 .964 -1.325 .138 1.952 276
RE5 310 4.08 .822 -1.205 138 2.548 276
RE6 310 4.10 .806 -.936 .138 1.204 276
CO7 310 4.12 .783 -.993 138 2.002 276
CO8 310 4.06 .780 -.932 .138 1.918 276
CO9 310 4.09 764 -.817 138 1.268 276
Co10 310 3.90 911 -.801 138 .694 276
UsS11 310 4.29 .825 -1.776 138 4.703 276
usi12 310 4,22 901 -1.648 .138 3.457 276
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US13 310 431 .868 -1.789 138
uUS14 310 4.32 847 -1.827 138
US15 310 4.21 .902 -1.385 138
US16 310 4.37 901 -1.960 138
INCV17 310 4.24 .885 -1.355 138
INCC18 310 4.30 .843 -1.536 138
MVM19 310 4.32 .859 -1.569 138

4.075
4.507
2.255
4.332
2.169

3.005
3.044

276
276
276
276
276

276
276

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24

Se puede observar que la mayoria de los encuestados contestaron entre 3y 5,
asi mismo, los items con mayor variabilidad son: RE4, CO10, US15, US12 Y US16, y
los de menor variabilidad son: IN1, IN2 e IN3.

4.3 Supuestos para los anélisis multivariantes

El analisis multivariante es considerado como un conjunto de técnicas de
analisis de datos en expansion, de las cuéles existen diversas, entre las cuales esta el
modelo de ecuaciones estructurales, la cual es utilizada para el estudio en cuestion
(Hair, Joseph F.;Anderson, Rolph E.;Tatham, Ronald L;Black, 1999).

Una vez definidas las variables relevantes para plantear el modelo de
investigacion se reviso el cumplimiento de los supuestos para el analisis multivariante:
normalidad, colinealidad, homocedasticidad y multicolinealidad, que se muestra en los
siguientes apartados.

4.4 Normalidad

Para que los procesos analisis factorial como el de maxima verosimilitud
generen resultados significativos, se requiere que los datos utilizados sean realmente

continuos y multivariadamente normales (Arias, 2008).
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Debido a que los datos no son continuos, sino discretos y por lo consiguiente,
se tiene problemas de falta de normalidad de algunas de las variables individuales. Para
atenuar el efecto, dado que existe desviacion no extrema de la normalidad y se trabaja
con datos ordinales. Se procedi6 aceptar la fortaleza del método de Méaxima
Verosimilitud y la utilizacién de parcelas, lograndose normalizar los datos, los cuales
no presentan normalidad extrema.

Cabe sefialar que una forma de solucionar la falta de normalidad consiste en
transformar los datos, dado que existe desviacion no extrema de la normalidad y se
trabaja con datos ordinales, se procedié a convertir las puntuaciones originales
mediante una operacion matemaética en nuevos valores logrando una distribucion méas
proxima a la normal y proporcionando mayor robustez de normalidad (Arias, 2008).

4.4.1 Univariante

Al revisar los valores de Curtosis y coeficiente de asimetria posterior a la
utilizacion de parcelas (ver tabla 25), se logré normalidad en la mayoria de las parcelas
con excepcion de dos que presentaron ligeras desviaciones, pero no extremas (Arias,

2008).
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Tabla 25.

Estadisticos descriptivos, Asimetria y Curtosis

Estadisticos descriptivos

- . . Desviacion . ) )
N Minimo Méaximo Media ) Asimetria Curtosis
estandar
o o - o o o Error -
Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico ) Estadistico )
estandar estandar

INTERAC 310 3.00 15.00 12.5774 1.84658 -1.525 .138 6.385 276
RENTAB 310 2.00 10.00 8.1839 1.38942 -.996 138 2.620 .276
COMPAT 310 4.00 20.00 16.1742 2.58236 -.762 .138 2.180 276
USOSOME 310 4.00 20.00 17.1484 3.04719 -1.994 .138 6.308 276
BENEREN 310 3.00 15.00 12.8613 2.37778 -1.504 .138 3.394 .276
N valido (por 310

lista)

Nota: Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

107



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

4.5 Multivariante

Al calcular el coeficiente de normalidad multivariante de Mardia se obtienen

que los datos presentan normalidad, ya que el coeficiente obtenido es de 31.156 el cual

se encuentra dentro del rango y no supera el limite del valor critico de 70 (Rodriguez

Ayén, M. N.;Ruiz-Diaz, 2008), de

la misma forma, se constaté la existencia de

normalidad multivariada en los datos obtenidos que de acuerdo con Bollen (1989), es

inferior a p(p+2) (Nuviala et al., 2014), como se observa en la tabla 26.

Tabla 26.

Coeficiente de normalidad de Mardia

Variable Min max  skew c.r. kurtosis C.I.
COMPAT  4.000 20.000 -.759 -5.453 2125 7.639
RENTAB 2.000 10.000 -.991 -7.123 2559 9.196
INTERAC 3.000 15.000 -1.518 -10.908 6.263 22.508
USOSOME 4.000 20.000 -1.985 -14.266 6.187 22.237
BENEREN 3.000 15.000 -1.497 -10.761 3.320 11.931
Multivariate 31.156 32.782

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de AMOS v. 24,

En las figuras 8 y 9 se muestran los resultados de SPSS, donde se puede

observar la normalidad de los residuales, medidas a través de la media de residuos y la

desviacion estandar, y por lo tanto la distribucion de los residuos es normal.
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Histograma
Variable dependiente: BENEREN

Meclia = -2.78E-16

100 Desviacion estandar= 0.998
M=310
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Regresion Residuo estandarizado
Figura 8. Histograma de la variable dependiente Beneren. Nota. Elaboracién propia con

resultados obtenidos con SPSS v. 24.
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Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado
Variable dependiente: BENEREN

Problema acumulado esperado

0.0 ] T I T
n.o 0z 04 05 ns 1.0

Problema acumulado observado
Figura 9. Grafico P-P normal de regresion residuo estandarizados de la Variable dependiente

Beneren. Nota. Elaboracion propia con resultados obtenidos con SPSS v. 24.

4.6 Colinealidad y Multicolinealidad

Si la relacién entre variables es muy fuerte cercana a 1 se dice que hay
correlacion muy alta, si esta por debajo de .3 se dice que es débil y hay independencia.
Al realizar la matriz de correlaciones se puede observar correlaciones moderadas y

estan entre .655 y .420 (ver tabla 27).

110



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

Tabla 27.

Correlaciones

en las MIPYMES

INTERAC RENTAB COMPAT USOSOME BENEREN

INTERAC Correlacion de Pearson 1 544" .655" .508™ 438"

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

N 310 310 310 310 310

RENTAB Correlacion de Pearson 544" 1 .641" 420" .536"

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

N 310 310 310 310 310

COMPAT Correlacion de Pearson .655™ .641" 1 561" .528"

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

N 310 310 310 310 310

USOSOME Correlacion de Pearson .508" 420" .561" 1 .592"

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

N 310 310 310 310 310

BENEREN Correlacion de Pearson .438" .536™ .528" .592™ 1
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000

N 310 310 310 310 310

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

A fin de corroborar la colinealidad se procedié a un analisis de regresion donde

intervienen las variables en estudio (ver tabla 28).
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Tabla 28.

Analisis de regresion

Coeficientes no

Coeficientes

95.0% intervalo de

Estadisticas de

estandarizados estandarizados . confianza para B colinealidad

Modelo T Sig. . .

Error Limite Limite .

) Beta ] . ] Tolerancia VIF

estandar inferior superior
1 (Constante) 2.367 217 10.899 .000 1.940 2.795

INTERAC -.021 .021 -.077 -1.000 .318 -.063 .020 521 1.919
RENTAB .023 .028 .064 .825 410 -.032 .079 515 1.943
COMPAT -.006 .017 -.031 -.359 .720 -.039 .027 411 2.432
USOSOME -.018 .013 -.108 -1.423 .156 -.042 .007 .542 1.844
BENEREN .058 .016 272 3.593 .000 .026 .089 543 1.840

Nota: Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.
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Como se puede observar en la tabla 28 de estadisticas de colinealidad se obtuvo un factor de inflacion de varianza (VIF),
menor a 10, lo que permite observar que no hay problemas de colinealidad ni multicolinealidad, y se fortalece con el valor de la
tolerancia.

Tabla 29.

Diagnéstico de colinealidad

Modelo  Dimensién Autovalor indice de Proporciones de varianza
condicion  (Constante) INTERAC RENTAB COMPAT USOSOME BENEREN
1 1 5.935 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 .020 17.334 A1 .06 .06 .02 22 .35
3 .016 19.248 21 .02 .35 .01 24 15
4 .013 21.128 .56 .05 .00 13 18 24
5 .009 25.585 .05 .37 A7 .06 34 .25
6 .007 28.467 .07 51 12 .78 .02 .00

Nota. Variable dependiente: SECTOR. Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

La colinealidad y multicolinealidad se da cuando variables diferentes miden de hecho el mismo constructo, lo que implica

una correlacion muy elevada entre ellas, de .90 o superior (Arias, 2008).
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En la tabla de diagnostico de colinealidad (ver tabla 29) se puede observar auto valores menores a 10 los cuales permiten
observar que no hay problemas de colinealidad ni multicolinealidad.

4.7 Homocedasticidad

La homogeneidad de la varianza se evalud a partir del analisis de comparacién de medias para muestras independientes
entre las variables en estudio. En la tabla 30 se muestran los resultados de la prueba y se cumple el criterio de homogeneidad de
la varianza a partir del estadistico de Levene (p > 0.05).
Tabla 30.

Prueba de comparacion de medias de muestras independientes

Prueba de Levene

de igualdad de prueba t para la igualdad de medias
varianzas
. . ] ] . 95% de intervalo de
. Sig. Diferencia de Diferencia de . . .
F Sig. t gl . . ) confianza de la diferencia
(bilateral) medias error estandar
Inferior Superior
INTERAC Se asumen .928 .336 555 308 .580 11746 21176 -.29922 53414
varianzas
iguales
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RENTAB Se asumen
varianzas

iguales

COMPAT Se asumen
varianzas

iguales

USOSOME Se asumen
varianzas

iguales

BENEREN Se asumen
varianzas

iguales
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1.417

.268

.001

.094

.235

.605

977

.760

-.426

910

.640

.206

308

308

308

308

.670

.364

.523

.837

-.06794

.26921

.22349

.05608

.15937

.29589

.34939

.27280

-.38153

-.31302

-.46400

-.48070

.24565

.85143

.91098

.59287

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

Al realizar la prueba de Levene se encontrd que los datos tienen homocedasticidad y se cumple el supuesto de normalidad

multivariante.

Debido a que se cumplen todo los Supuestos para los analisis multivariantes, normalidad, colinealidad, homocedasticidad

y multicolinealidad, se procedera a la comprobacién de las hipotesis
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4.8 Pruebas estadisticas que correspondan a la comprobacion de las hipotesis

planteadas

Para dar cumplimiento a lo expuesto en el objetivo general, los objetivos
especificos y buscar la comprobacion de las hipétesis, se realizaron los andlisis que se
mencionan en lo sucesivo. Para efectos de la interpretacion de los datos se tomaron en

cuenta las siguientes equivalencias de las respuestas que se obtuvieron:

1.-De 1la?2esbajo
2.- De 2 a 3 es medio bajo
3.- De 3 a 4 es medio alto

4-Dedab5esalto

En relacion a este rubro, esta investigacion propuso seis hipotesis:

H: El uso comercial del social media (SM) genera incremento en las ventas,
numero de clientes y mejora la visibilidad de la marca de las MIPYMES del estado de
Tabasco.

Al analizar la influencia de la variable uso del SM en la variable beneficios de
rendimiento, se obtiene que, por cada unidad de tiempo, de uso comercial de las
herramientas de SM se adquiere 0.448 de beneficios de rendimiento, es decir,
incremento en ventas, incremento en nimero de clientes, mejora en la visibilidad de la
marca, entre otros, (ver figura 10). De manera significativa se rechaza la hipétesis nula,

por lo tanto, el valor 0.448 calculado es significativo de influencia del uso del SM sobre
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los beneficios de rendimiento (ver tabla 31). Por lo tanto, se puede concluir que el uso
comercial del SM influye de manera significativa y positiva, en los beneficios de
rendimiento de las empresas.

Con fundamento en las evidencias antes mencionadas no se puede rechazar la
hipétesis [El uso comercial del social media (SM) genera incremento en las ventas,

namero de clientes y mejora la visibilidad de la marca de las MIPYMES del estado de

Tabasco].
Chi: 4,222
df: 3
Razén de Discripancia  1.407
Interactividad GFI .994
NFI .994
CFl .998
RMSEA .036
PCLOSE 524
RMR .099
555 247 e @
349 445
544 399 Uso 448 Beneficios
Compatibilidad f——— de ' en el
Social Media Rendimiento

641
350

Rentabilidad

Figura 10. Modelo parsimonioso ajustado. Nota. Elaboracion propia con resultados obtenidos de

AMOS v. 24.
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Tabla 31.

Estimaciones obtenidas

Estimado Estimado
no . S.E. C.R. P
. Estandarizado
estandarizado

Label

Usodel SM =7 Interactividad 0.407 0247 0.100 4.066  ***
Usodel SM =~ Compatibilidad 0.471 0399 0072 6568  ***
Beneficios <)o el sM 0.348 0.448 0.036 9.729 Kok
Rendimiento -
Beneficios < o abilidad 0.597 0.350 0.078 7.611 ok
Rendimiento -

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de AMOS V. 24.

H> Las herramientas de SM son utilizadas por las MIPYMES del estado de
Tabasco en un nivel bajo.

Para responder al objetivo determinar el nivel de utilizacion que las MIPYMES
hacen de las herramientas de SM y contrastar la hipotesis arriba mencionada, se
procedio a realizar un analisis de descriptivos y tablas de frecuencias, lo cual arrojé
que el 5.2% lo usa de manera baja y media baja, 35.1 % de manera media y que el 59.7
% lo utilizan de manera alta (ver tabla 32). Por lo tanto, se puede concluir que las
MIPYMES de Tabasco utilizan de manera media-alta las herramientas del SM con

fines comerciales. Con esta fundamentacion no existen evidencias estadisticas para ser

118



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

aceptada la hipotesis [Las herramientas de SM son utilizadas por las MIPYMES del

estado de Tabasco en un nivel bajo].

Tabla 32.

Nivel de uso del Social Media

Frecuencia Porcentaje Porgce_ntaje Porcentaje
valido acumulado

1.00 5 1.6 1.6 1.6
1.33 1 3 3 1.9
1.67 1 3 3 2.3
2.00 1 3 3 2.6
2.17 1 3 3 2.9
2.50 1 3 3 3.2
2.67 1 3 3 35
3.00 5 1.6 1.6 5.2
3.17 3 1.0 1.0 6.1
3.33 5 1.6 1.6 7.7

Vélido 3.50 5 1.6 1.6 9.4
3.67 15 4.8 4.8 14.2
3.83 8 2.6 2.6 16.8
4.00 73 23.5 23.5 40.3
4.17 12 3.9 3.9 44.2
4.33 24 1.7 1.7 51.9
4.50 21 6.8 6.8 58.7
4.67 27 8.7 8.7 67.4
4.83 22 7.1 7.1 74.5
5.00 79 25.5 25.5 100.0
Total 310 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

Hz La interactividad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM
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Para probar la hipdtesis arriba mencionada y dar respuesta al objetivo
[determinar la influencia de la interactividad en el uso del SM en las MIPYMES de
Tabasco], se atendié con el modelo causal estructural formativo.

Al analizar la influencia de la variable interactividad sobre la variable uso del
Social Media, se obtiene que por cada hora de interactividad se obtiene 0.247 horas de
uso del SM, es decir en la medida que se interactué mas en las comunidades de
Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter y Google+, el uso comercial de las redes
sociales aumentara y, por lo tanto, los beneficios de rendimiento aumentaran también,
(ver figura 10). De manera significativa se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, el
valor 0.247 calculado es positivo y significativo de influencia de la interactividad sobre
el uso del SM (ver tabla 31).

Por lo tanto, se puede concluir que la interactividad influye de manera
significativa y positiva, en el uso del SM en las empresas. Con fundamento en las
evidencias antes mencionadas no se puede rechazar la hipétesis [La interactividad

influye de manera positiva y significativa en el uso del SM].

Hs4 La rentabilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.
Al analizar la influencia de la variable rentabilidad sobre la variable uso del
SM, reporta que el valor calculado de 0.053, el cual es positivo, pero no significativo,
por lo tanto, no hay evidencias para aceptar la hipétesis nula. De tal manera, se puede

concluir, que la rentabilidad no influye de forma significativa en el uso del SM.
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H5 La compatibilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del
SM.

Para probar la hipdtesis arriba mencionada y dar respuesta al objetivo
[determinar la influencia de la compatibilidad en el uso del SM en las MIPYMES de
Tabasco], se atendié con el modelo causal estructural formativo. Al analizar la
influencia de la variable compatibilidad sobre la variable uso del SM, se obtiene que
por cada unidad de compatibilidad se adquiere 0.399 de uso del SM, es decir, en la
medida que las MIPYMES son mas compatibles con las herramientas del SM, el uso
aumenta y por lo tanto también los beneficios de rendimiento, como son, incrementos
en ventas, incremento en nimero de clientes y mejor visibilidad de la marca (ver figura
10).

De manera significativa se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto, el valor 0.399
calculado es significativo de influencia de la compatibilidad sobre el uso del social
media (ver tabla 31). Por lo tanto, se puede concluir que la compatibilidad influye de
manera significativa y positiva, en el uso del SM en las empresas. Con fundamento en
las evidencias antes mencionadas no se puede rechazar la hipétesis [La compatibilidad

influye de manera positiva y significativa en el uso del SM].

He Si existe diferencias significativas en la interactividad de las herramientas de
SM entre mujeres y hombres.
Para probar la hipotesis antes mencionada, se realizd una prueba de

comparacion de medias t de Student para muestras independientes.
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Tabla 33.

Prueba de Levene

Prueba de
igjzﬁjna%ddee prueba t para la igualdad de medias
varianzas
95% de intervalo
. Sig. Diferencia Diferencia ¢ Cg;}ginnzgfe la
F Sig. t o] . ) de error
(bilateral) de medias )
estandar . .
Inferior Superior
Se 0.928 0.336 0.555 308 0.580 0.03915 0.07059 - 0.17805
asumen 0.09974
varianzas
INT iguales
No se 0.564 302.571 0.573 0.03915 0.06944 - 0.17581
asumen 0.09750
varianzas
iguales

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

Tabla 34.

Prueba de comparacion de medias para muestras independientes T de Student

Desviacion Media de Si
Variable Sexo N Media , error t >19.
estandar . (bilateral
estandar

Femenino 175 4.2095 0.64863 0.04903 0.555 0.580

Masculino 135 4.1704 0.57138 0.04918 0.564 0.573
Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.

interactividad

De acuerdo a la tabla No 33., la prueba de Levene el nivel de significancia es
de 0.336, el cual es mayor de 0.05, por lo tanto, existe homocedasticidad y se asume
que la varianza si es diferente de los datos. De la misma forma el nivel de significancia

de lat es de 0.580, la cual es mayor de 0.05 (ver tabla 34).
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Por lo tanto, se asume que las medias de los grupos no tienen diferencias
significativas, por lo tanto, se acepta la hipdtesis nula. Asi mismo, el tamafio del efecto
es bajo, ya que solo se puede explicar el 4% de las variaciones. Dado los datos
obtenidos, se puede concluir que la interactividad de las herramientas de Social Media
se da de la misma manera, ya sea en las mujeres como en los hombres, es decir, el
género no influye de manera significativa en el uso del SM, por lo tanto, tampoco en

los beneficios de rendimiento.

H- Si existe diferencias significativas en el uso de las herramientas del SM entre
los sectores manufactureros, comercial, servicio y otros.

Para probar esta hipotesis, se utilizd la prueba de ANOVA para corroborar si
existe diferencia en el uso del Social Media entre los sectores de las MIPYMES: 1)

manufacturero, 2) comercial 3) servicio 4) otros. (Ver tabla 35).

Tabla 35.
Prueba de ANOVA para diferencia de medias en el uso de las herramientas de SM

con respecto al sector de las MIPYMES

Uso

. Desviacion Error .
N Media estandar  estandar F Sig

Manufacturero 2 47500 0.35355 0.25000 1.149 .330

Comercial 112 4.2098 0.87386  0.08257
Servicios 195 4.3256 0.65525  0.04692
Otros 1 5.0000

Total 310 42887 0.74190 0.04214

Nota: Elaboracion propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.
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Se puede observar que los sectores, comercial y de servicios son los que
conforman el grueso de la muestra de estudio, el sector manufacturero y otros, tienen
2 y 1 caso, respectivamente. El nivel de significancia es de 0.330 mayor a 0.05, por lo
cual se asume que las medias de los sectores son iguales, es decir, no existen diferencias
estadisticamente significativas. Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la de
investigacion, se concluye que las herramientas de SM se usan de la misma manera
entre los diversos sectores de las MIPYMES.

Para profundizar el analisis se realizé un Mapa de Ruta —Path Analisys de los

efectos entre las variables en estudio (Ver figura 11).
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Figura 11. Mapa de Ruta —Path Analisys / Modelo Uso del Social Media. Nota. Resultados

estandarizados obtenidos en AMOS v.24.

Al examinar la magnitud de los efectos totales entre las variables en estudio, los

datos arrojaron que el uso del SM esté influenciado por la interactividad en 0.235, por

la rentabilidad en 0.053 y por la compatibilidad en 0.372. Asi mismo, los beneficios de

rendimiento estan influenciados por la interactividad en 0.138, por la rentabilidad en

0.357, por la compatibilidad en 0.161 y por el uso del SM en 0.433 (ver tabla 36).
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Tabla 36.

Efectos totales estandarizados

INTERAC RENTAB COMPAT USOSOME
USOSOME 0.235 0.053 0.372 0
BENEREN 0.138 0.357 0.161 0.433

Nota: Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24

Al estudiar la dimension de los efectos directos de las variables en estudio, se

obtuvo que la interactividad, rentabilidad y compatibilidad, solo tienen efectos directos,

pero no indirectos (ver tabla 37). Asi mismo, la interactividad influye en los beneficios

de rendimiento de manera directa en 0.036 y en 0.102 de manera indirecta, la

rentabilidad en 0.334 y 0.023, respectivamente. Y la compatibilidad influye de manera

indirecta en 0.161 en los beneficios de rendimiento (ver tabla 38).

Tabla 37.

Efectos directos estandarizados

INTERAC RENTAB COMPAT USOSOME
USOSOME 0.235 0.053 0.372 0
BENEREN 0.036 0.334 0 0.433
Nota: Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24
Tabla 38.
Efectos indirectos estandarizados
INTERAC RENTAB COMPAT USOSOME
USOSOME 0 0 0 0
BENEREN 0.102 0.023 0.161 0

Nota: Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24
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Al comparar los efectos directos contra efectos indirectos, se observa que los
efectos directos son mayores, donde se puede observar que la influencia del uso del

SM sobre los beneficios en rendimiento es la de mayor carga (ver tabla 36).
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Capitulo V. Discusién, Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Discusion

Al realizar el andlisis factorial exploratorio por [Maxima Verosimilitud] con
Rotacion Oblimin para la variable Social Media muestra que tres componentes son
suficientes, y explican entre todos el 65% de la varianza del modelo. Asi mismo, para
la variable beneficios en el rendimiento se confirma en el andlisis que es una variable
unidimensional y explica el 85% de la varianza, lo cual concuerda con el modelo
tedrico de Odoom, Anning-Dorson y Acheampong (Odoom et al., 2017), presentado
en el capitulo dos de la revision de la literatura, en el cual estd basado esta
investigacion.

Al revisar la literatura, se encontraron estudios previos realizados en otros
contextos, que demuestran que la interactividad de las herramientas del SM es una
consideracion clave para las MIPYMES que eligen y despliegan sus actividades de
Marketing Digital en dichas plataformas (Odoom et al., 2017;Yadav & Rahman,
2017;Ainin et al., 2015; De Vries & Carlson, 2014; Kietzmann et al., 2012).

En esta investigacion se ratifica que la interactividad incide sustancialmente en
el uso del SM lo cual genera beneficios de rendimiento en las empresas, tales como
incremento en ventas, incremento en nimero de clientes y mejora la visibilidad de la
marca, entre otros. Asi, en congruencia con estudios anteriores, esta investigacion
refuerza la importancia del factor interactivo como un antecedente clave que motiva a
las MIPYMES a su utilizacion. Esta investigacion refuerza que la naturaleza interactiva
de las herramientas del SM incide en el uso de las mismas, dado a sus aportes a la

organizacion.
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En consistencia con investigaciones existentes, las herramientas de SM ofrecen
a las MIPYMES una mejor opcién de bajo costo que los medios convencionales de
marketing (Wamba et al., 2016). En consecuencia, el costo relativamente bajo asociado
con el uso del SM representa una opcién ventajosa para que las MIPYMES realicen
sus actividades de marketing en un ambiente de recursos limitados.

En esta investigacion el factor rentabilidad influye de manera positiva pero no
significativa en el uso del SM, como sucede en el modelo utilizado para este estudio de
(Odoom, Anning-Dorson, Acheampong, 2017). A diferencia del modelo de Odoom
donde solo se mide la causalidad rentabilidad con el uso del SM. En esta investigacion,
aparte de medir la causalidad de la rentabilidad con el uso del SM, también se analizé
la causalidad entre la rentabilidad y los beneficios de rendimiento, los datos arrojaron
que influye de manera positiva y significativa, por lo tanto, se observa que en el
contexto de Tabasco las MIPYMES reciben beneficios de rendimiento por los bajos
costos que representa las herramientas del SM.

En congruencia con estudios previos, esta investigacion reafirma dado las
caracteristicas bidireccionales y de tiempo real en la comunicacién, un antecedente
estratégico que influye a las MIPYMES a su utilizacion, obteniendo como resultados
diversos beneficios.

Estudios previos validan que el factor compatibilidad, es decir el grado en que
las necesidades y las practicas de las empresas se adaptan a las herramientas del SM,
se convierten en un elemento considerable para su implementacion en las empresas
(Oberoi, Patel, & Haon, 2017;Anne Whiting & Deshpande, 2016;Iblasi, Bader, & Al-

greini, 2016).
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Para el contexto donde se da esta investigacion, se corrobora lo que validan
estudios previos, la compatibilidad influye de manera positiva y significativa en las
MIPYMES, es decir tiene un fuerte impacto significativo en el uso del SMy a su vez
en los beneficios de rendimiento de las MIPYMES.

5.2 Conclusiones

Los resultados de la investigacion demuestran que las herramientas del SM se
estan utilizando para aumentar las actividades de marketing de las MIPYMES. En una
era donde los medios convencionales han dado pauta a los medios digitales, donde el
cliente juega un papel trascendental, se ha vuelto pertinente para que las empresas se
comprometan cada dia més con los clientes.

Las empresas que utilizan las herramientas del SM en diversos niveles de
negocios y contextos econémicos, ahora tienen muchas posibilidades para apuntar y
facilitar sus relaciones comerciales e interactuar con clientes, a su vez logrando
incremento en sus ventas, nimero de clientes y mejorando su posicionamiento en el
mercado.

5.2.1 Contraste de Hipétesis

Los modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) utilizados en el capitulo 4
contrastan las hip6tesis del estudio presentadas en la investigacion en el capitulo 3y su
analisis da pauta para hacer conclusiones sobre las preguntas de investigacion
enunciadas en el capitulo 1.

Para esta investigacion se plantearon siete hipotesis y cinco preguntas de
investigacion, a continuacion, se concluye cada una de ellas a partir de los resultados

obtenidos en el anélisis de datos realizado en el capitulo precedente.
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Hipdtesis Hi: El uso comercial del Social Media (SM) genera incremento en
las ventas, numero de clientes y mejora la visibilidad de la marca de las MIPYMES del
estado de Tabasco.

Esta hipotesis se contrasto a través del modelo estructural formativo (ver figura
10 y tabla 31), de esta forma se comprueba que el uso comercial de las herramientas
del SM influye de manera significativa y positiva, en los beneficios de rendimiento de
las empresas, dando respuesta a la pregunta de investigacion sobre este punto: ¢ Cual
es la influencia del uso comercial del SM en los beneficios de rendimientos en las
MIPYMES del estado de Tabasco? Se puede concluir que el uso comercial del SM
genera incremento en las ventas, nimero de clientes y mejora la visibilidad de la marca

de las MIPYMES del estado de Tabasco.

Hipotesis Hz: Las herramientas de SM son utilizadas por las MIPYMES del
estado de Tabasco en un nivel bajo.

Esta hipotesis se contrastd a través de un analisis de descriptivos y tablas de
frecuencias (ver tabla 32), lo cual arrojé un uso medio-alto de las herramientas del SM,
dando respuesta a las preguntas de investigacion sobre este punto: ¢Cudl es el nivel de
utilizacion que las MIPYMES hacen del SM?, por lo tanto, se puede concluir que las
MIPYMES de Tabasco utilizan de manera media- alta las herramientas del SM con

fines comerciales.

Hipdtesis Hs: La interactividad influye de manera positiva y significativa en el

uso del SM.
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Esta hipotesis se contrastdé con el modelo estructural formativo (ver figura 10 y
tabla 31), Por lo tanto, se comprueba que la interactividad influye de manera
significativa y positiva, en el uso del SM en las empresas, dando respuesta a la pregunta
de investigacion sobre este punto: ¢De qué manera influye la interactividad en el uso

del SM? Se puede concluir que la interactividad incide en el uso del SM.

Hipodtesis Ha: La rentabilidad influye de manera positiva y significativa en el
uso del SM.

Esta hipotesis se contrastd con el modelo estructural formativo (ver figura 10 y
tabla 31). De tal manera, se puede constatar, que la rentabilidad no influye de forma
significativa en el uso del SM, dando respuesta a la pregunta de investigacion sobre
este punto: ¢De qué manera influye la rentabilidad en el uso del SM? Se puede concluir

que la rentabilidad no incide de manera significativa en el uso del SM.

Hipdtesis Hs: La compatibilidad influye de manera positiva y significativa en
el uso del SM.

Esta hipotesis se contrastd con el modelo estructural formativo (ver figura 10 y
tabla 31), por lo tanto, se comprueba que la compatibilidad influye de manera
significativa y positiva, en el uso del SM en las empresas, dando respuesta a la pregunta
de investigacion sobre este punto: ¢De qué manera influye la compatibilidad en el uso
del SM?, Se puede concluir que la compatibilidad incide de manera positiva y

significativa en el uso del SM.
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Hipdtesis He: Si existe diferencias significativas en la interactividad de las
herramientas de SM entre mujeres y hombres.

Esta hipotesis se contrasté mediante una prueba de comparaciéon de medias t de
Student para muestras independientes (ver tabla 34) y la prueba de Levene arroj6 que
el nivel de significancia es de 0.336, el cual es mayor de 0.05 (ver tabla 33), por lo
tanto, existe homocedasticidad y se asume que la varianza no es diferente de los datos.
Por lo tanto, se constata que las medias de los grupos no tienen diferencias
significativas, se puede concluir que la interactividad de las herramientas de SM se da

de la misma manera, ya sea en las mujeres como en los hombres.

Hipotesis Hz: Si hay diferencias significativas en el uso de las herramientas del
SM entre los sectores manufactureros, comercial, servicio y otros.

Esta hipdtesis se contrastd mediante una prueba de ANOVA para diferencia de
medias en el uso de las herramientas de SM con respecto al sector de las MIPYMES,
los datos arrojaron que las medias de los sectores son iguales (ver tabla 35), es decir,
no existen diferencias estadisticamente significativas. Por lo tanto, se concluye que las
herramientas de SM son usadas de la misma manera entre los diversos sectores de las
MIPYMES.

5.2.2 Conclusiones sobre el problema de investigacion

El problema de investigacion abordado es resuelto y confirmado a partir del
modelo estructural formativo y el utilizar los Sistemas de Ecuaciones Estructurales
(SEM) como herramienta estadistica para la confirmacion de hipotesis en base a la

observacion cientifica. En este sentido se disefid un modelo parsimonioso del uso del
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SM y sus beneficios de rendimiento, y congruentemente con este un modelo estructural
en SEM para su validacién empirica (ver figura 10).

El modelo arriba enunciado no tiene variables latentes, cuenta con cinco
variables observables las cuales tienen causalidades entre ellas, se puede concluir que
con excepciones de la relacion rentabilidad con el uso del SM e interactividad con los
beneficios de rendimiento, que arrojan relaciones positivas, pero no significativas, las
de més relaciones arrojan relaciones significativas y positivas (ver tabla 31).

Esta investigacion arroja luz sobre las motivaciones del SM en las MIPYMES
y los beneficios de rendimiento asociado a su uso. En general, la investigacion encontr6
que la interactividad, la rentabilidad y la compatibilidad son factores relacionados con
el uso de las redes sociales, que consecuentemente resultan en beneficios de
rendimiento para las MIPYMES.

5.3 Recomendaciones

5.3.1 Propuesta del Modelo Uso del Social Media

Después de realizar todos los analisis registrados en el capitulo anterior y de
haber contrastado las hipétesis de esta investigacion a través del modelo de ecuaciones
estructurales formativo (ver figura 10), se procedioé a elaborar un Analisis de Ruta —
Path Analisys (ver figura 11), el cual muestra los efectos totales, directos e indirectos
entre las variables en estudio, los cuales arrojan luz para las MIPYMES en su busqueda
de incrementar sus ventas, numero de clientes y mejora en la visibilidad de la marca.

En primer lugar, dado que el efecto total del Uso del Social Media en los
beneficios de rendimiento de la empresa, es significativo y positivo, (ver tabla 36). Se

puede observar que, a mayor uso comercial de las redes sociales, provocara mayores
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beneficios en la organizacion. Por lo tanto, se propone tener trabajadores con
orientacion hacia la mercadotecnia, de manera especial en Marketing Digital, que
dominen el uso comercial de las redes sociales, o en su defecto contratar los servicios
externos de una agencia de Marketing Digital, para comercializar y difundir sus
productos y servicios de su organizacion.

Lo cual permitird a la organizacién incrementar sus ventas por la via digital,
ampliar su cartera de clientes y mejorar su posicionamiento, apoyando asi su
permanencia en el mercado y contribuyendo de manera directa y significativa en su
economia.

En segundo lugar, se propone incrementar los contenidos a compartir, los
cuales deben de contar con informacion relevante para los diferentes segmentos de
mercados a cubrir, lo cual aumentara la interactividad en las comunidades de
Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter y Google+, y se debe de incluir a Instagram
ya que esta red esta tomando relevancia actualmente.

Los contenidos a compartir deben ser videos, publicidad digital, promociones
atractivas que incluyan descuentos y beneficios adicionales a recibir como
promociones dos por uno o tres por dos o en su defecto ampliacion de la garantia. Lo
cual permita difundir la calidad de los productos y servicios que se ofrece la empresa,
de tal forma que pueda impactar en el mercado meta y redunde de manera directa en
un mayor uso de las redes sociales, lo que le permitira traer de manera directa e
indirecta mayores beneficios a la organizacion.

En tercer lugar, se propone una mayor apertura y adaptacion de las empresas

para utilizar las plataformas digitales, de tal forma que las MIPYMES faciliten hacia
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su interior la adopcidon de las herramientas del SM, ya que estas influyen de manera
directa e indirecta en los beneficios de comercializacion de la empresa (ver tablas 37 y
38). Se propone contar o en su defecto adquirir equipamiento tecnoldgico actualizado
(computadoras, teléfonos inteligentes, Tablets, etc.,) e internet de alta velocidad con
excelente conectividad, que le permita difundir sus productos y servicios, de manera
répida y oportuna, respondiendo en tiempo y forma a las exigencias del mercado. Se
recomienda contar con personal con experiencia en la utilizaciéon de las herramientas
del SM, de tal forma que lo antes dicho se traduzca en beneficios para la organizacion.

En cuarto lugar, al contar con costos economicos del Marketing Digital
comparado con el marketing convencional, es decir los bajos costos del Social Media
Marketing pone al alcance de cualquier MIPYMES estas herramientas poderosas. Se
propone utilizar todas las plataformas gratis de las redes sociales para vender sus
productos y servicios, asi mismo, contratar publicidad de paga en Facebook para captar
una mayor cantidad de clientes de su mercado meta, que le permitiran incrementar sus
ventas, el nimero de clientes y mejorar su posicién en el mercado.

En quinto lugar, se propone capacitacién permanente en el area de Marketing
Digital y SM, haciendo uso de los cursos gratis en linea en YouTube y de las diversas
ofertas que existen en internet, ya que los avances tecnoldgicos son constantes y es
muy importante estar actualizados. Lo cual permitira capitalizar todas las bondades que
ofrecen estas herramientas y asi, poder traducirlas en beneficios para la organizacion.

Finalmente, este modelo permite a los encargados de las MIPYMES

comprender la influencia y los efectos totales, directos e indirectos, de los factores
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interactividad, rentabilidad, compatibilidad y uso, en los beneficios de rendimiento, lo

cual se traducira en mayores beneficios para las organizaciones.

Con fundamento en lo anterior el investigador propone y resume las

recomendaciones que se muestran en la tabla 39.

Tabla 39.

Recomendaciones

NO

Recomendacioén

Se propone contar con trabajadores con orientacion hacia el Marketing
Digital, qgue dominen el uso comercial de las redes sociales o en su defecto
contratar los servicios externos de una agencia experta en SM.

Se propone incrementar el contenido a compartir en las comunidades de
Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter y Google+, e incluir a Instagram,
a traves de videos, publicidad digital, promociones atractivas permanentes,
informacion de interés, etc..

Se propone contar con equipamiento tecnologico actualizado
(computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, entre otros) e internet de alta
velocidad con excelente conectividad, que le permita difundir sus productos
y servicios, de manera rapida y oportuna.

Se propone utilizar todas las plataformas gratis de las redes sociales para
vender sus productos y servicios, y reforzar con publicidad de paga en

Facebook para captar una mayor cantidad de clientes de su mercado meta.
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5 Se propone capacitacion constante en temas de Marketing Digital y SM,
mediante cursos gratis en linea en YouTube y las diversas ofertas existentes
en internet, asi como cursos presenciales, en el caso de ser posible, debido
a que la tecnologia avanza y es muy importante estar actualizados, lo cual
permitird capitalizar todas las bondades que ofrecen estas herramientas y

asi, poder traducirlas en beneficios para la organizacion.

Nota: Elaboracion propia.

5.3.2 Aportaciones a la comunidad cientifica

El principal aporte a la comunidad de expertos es el caracter cientifico de la
investigacion y que ofrece al tema del uso de las herramientas del SM en las MIPYMES
un respaldo cientifico, mostrando lo relevante que son en la actualidad para toda
organizacion. Este modelo tiene sus bases en teorias probadas y que han sido ratificadas
en esta investigacion.

En la medida que se les da mayor uso comercial a las herramientas del SM,
estas se traducen en beneficios para las organizaciones, lo cual resulta crucial para toda

empresa involucrarse en esta nueva forma de hacer negocio.
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Apéndices

Apeéndice A. Planilla de juicio de experto

Respetado Profesor(a): Usted ha sido seleccionado(a) para evaluar el instrumento que
apoyara el trabajo doctoral denominado Marketing Digital: Estudio de las
herramientas de Social Media y su impacto en las MIPYMES del estado de
Tabasco. Laevaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr su validez
y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente;
aportando tanto al area investigativa del marketing como a sus aplicaciones.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

Nombre y apellido del Profesor:
Formacion académica:
Cargo actual:

Institucion:

Obijetivo de la investigacion: Analizar el impacto del uso de las herramientas de Social
Media en las MIPYMES del estado de Tabasco.

Objetivo del juicio de expertos: Realizar una validacién de contenido, evaluando cada
uno de los items en términos de suficiencia, claridad, coherencia y relevancia.

Obijetivo de la Prueba: La prueba va a ser utilizada para realizar un andlisis sobre el
uso de las herramientas de social media en las MIPYMES del estado de Tabasco.
Eventualmente, este andlisis se integrara a una tesis para obtener el grado de Doctor en
Estudios Economico Administrativos.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 No cumple con el criterio  Los items no son suficiente para medir la dimension.
Los items que 2. Bajo nivel Los items miden algun aspecto de la dimension pero
pertenecen a una no corresponde con la dimension total.

misma dimensién
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bastan para obtener la
medicién de esta.

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.
Los items son suficiente.

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

Se requiere una modificacion muy especifica de
alguno de los términos del item.

El item es claro, tiene tematica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

Los items que
pertenecen a una
misma dimension
bastan para obtener la
medicion de ésta.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item no tiene relacidn ldgica con la dimension.

El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

El item tiene una relacion moderada con la dimension
gue se esta midiendo

El item se encuentra completamente relacionado con
la dimensién que esa midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir,
debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicion de la dimensién.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide este.

El item es relativamente importante.

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Variable: Uso del Social Media

Dimensién: Interactividad

SUB-
DIMEN
CION

ITEM

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA | RELEVANCIA

1 La plataforma de
redes sociales ofrece
comunicacion
interactiva con los
clientes.

2 Las redes sociales
ofrecen mecanismos
interactivos para la
co-creacion de valor
con la audiencia

3 Las redes sociales
permiten captar
clientes a través de
menciones y
respuestas con
contenido de mensaje
controlado
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Variable: Uso del Social Media
Dimensién: Rentabilidad

SUB-
DIMEN
CION

ITEM

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIONES

4 El Uso de
Facebook/WhatsApp/
YouTube/Twitter/Go
ogle+ reduce el costo
de las
comunicaciones de
marketing

5 La plataforma de
redes sociales ahorra
costos relacionados
con el tiempo y el
esfuerzo en la
comercializacion, la
marcay el servicio al
cliente

6
Facebook/WhatsApp/
YouTube/Twitter/
Google+ es mas
rentable para la
empresa que los
medios tradicionales

Variable: Uso del Social Media
Dimensién: Compatibilidad

SUB-
DIMEN
CION

ITEM

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIONES

7 Las redes sociales
elegidas son
compatibles con la
infraestructura de Tl
(Tecnologia de la
Informacidn)
existente

8
Facebook/WhatsApp/
YouTube/Twitter/
Google+ es
compatible con los
procesos y
operaciones
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comerciales de la
empresa

9 Es fécil integrar
Facebook/WhatsApp/
YouTube/ Twitter/
Google+ con las
estrategias
departamentales
existentes

10 La eleccién de
redes sociales es
consistente con las
creencias y valores de
la empresa

Variable: Uso del Social Media
Dimensién: Uso

SUB-
DIMEN
CION

ITEM

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

OBSERVACIONES

11 Utiliza las redes
sociales para atraer
nuevos clientes

12 Utiliza las redes
sociales para nutrir
las relaciones con
clientes y
consumidores

13 Utiliza las redes
sociales para
comunicar la marca
de la empresa en
linea

14 Utiliza las redes
sociales para recibir
comentarios

15 Utiliza las redes
sociales para crear
conciencia de la
marca

16 Utiliza las redes
sociales para
responder consultas y
solicitudes de clientes
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Variable: Beneficios en el rendimiento
Dimensién: Incremento en las ventas

SUB- ITEM SUFICIENCIA CLARIDAD | COHERENCIA RELEVANCIA OBSERVACIONES
DIMEN
CION
17 El uso de las redes
sociales aumenta las
transacciones de
venta
Variable: Beneficios en el rendimiento
Dimensién: Incremento en nimero de clientes
SUB- ITEM SUFICIENCIA CLARIDAD | COHERENCIA RELEVANCIA OBSERVACIONES
DIMEN
CION
18 El uso de las redes
sociales aumenta el
nimero de clientes
Variable: Beneficios en el rendimiento
Dimensién: Mejora de la visibilidad de la marca
SUB- ITEM SUFICIENCIA CLARIDAD | COHERENCIA RELEVANCIA OBSERVACIONES
DIMEN
CION

19 El uso de las redes
sociales mejora la
visibilidad de la
marca

¢Hay alguna dimension que hace parte del constructo no fue evaluada?

¢Cual?

164




Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios en las MIPYMES

Apéndice B. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
!_a plata}forma de redgs sociales ofrece comunicacion 330 90 000 291 90 000
interactiva con los clientes
Las redes somalfe's ofrecen mecanismos interactivos 339 90 000 244 90 000
para la co-creacion de valor con la audiencia
Las redes sociales permiten captar clientes a través de
menciones Yy respuestas con contenido de mensaje .362 90 .000 672 90 .000
controlado
El uso de
Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ 318 90 .000 782 90 .000
reduce el costo de las comunicaciones de marketing
La plataforma de redes sociales ahorra costos
relacionados con el tiempo y el esfuerzo en la 315 90 .000 707 90 .000
comercializacion, la marca y el servicio al cliente
Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ es
mas rentable para la empresa que los medios 295 90 .000 .809 90 .000
tradicionales
Las redes sociales elegidas son compatibles con la
infraestructura de T1 (Tecnologia de la Informacion)  .317 90 .000 .785 90 .000
existente
Facebook/WhatsApp/YouTube/Twitter/Google+ es
compatible con los procesos y operaciones comerciales .319 90 .000 791 90 .000

de la empresa
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Es facil integrar Facebook/WhatsApp/YouTube/
Twitter/Google+ con las estrategias departamentales
existentes

La eleccion de redes sociales es consistente con las
creencias y valores de la empresa

La empresa utiliza las redes sociales para atraer nuevos

clientes

La empresa utiliza las redes sociales para estrechar las
relaciones con clientes y consumidores

La empresa utiliza las redes sociales para comunicar la

marca de la empresa en linea

La empresa utiliza las redes sociales para recibir
comentarios

La empresa utiliza las redes sociales para crear
conciencia de la marca

La empresa utiliza las redes sociales para responder
consultas y solicitudes de clientes

El uso de las redes sociales aumenta las transacciones
de venta

El uso de las redes sociales aumenta el nimero de
clientes

El uso de las redes sociales mejora la visibilidad de la
marca

290

276

291

.260

290

.256

250

.286

.303

310

271

90

90

90

90

90

90

90

90

90

90

90

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.809

.845

.768

779

.692

155

817

.758

742

.696

751

90

90

90

90

90

90

90

90

90

90

90

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Apéndice C. Matriz de correlaciones entre elementos

< | 0| © |~ o | @ | d |l N ||| O] © | ~]| 0| o®
S E2EEEIZ 5255833303822 ¢3
W | w | w Ol | ||| || W|W| W
- T T ||l x| OO O | S| DD m
La plataforma de redes 1.(0,0] 0|0} 0} 0] 0] 0] 0|00/ 01] 0] 0} 0/ 0] 0] 0
sociales ofrece 00| 64| 65| 31| 39|47 | 56| 41| 42| 42| 47| 38| 45| 39| 34| 44| 34| 37| 37
comunicacion interactiva | 0| 4| 5| 5| 9] 2| 9| 8| 6 21 7| 3| 7| 4] 5| 6| 7| 3
con los clientes/INT1
Las redes sociales 0., 1|0/ 0,0] 0 0] 0] 0} 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0.1 0.] 0
ofrecen mecanismos 64| 00| 62| 39| 39|43 52| 42| 39|38|35(38|37|34|34|34|35]|39]| 41
interactivos para la co- 4, 0 0| 6| 4, 7| 3| 5| 0, 8| 6| 3| 6| 3| 0| 5| 1| 0| 3
creacion de valor con la
audiencia/INT2
Las redes sociales 0., 0| 1./0,0] 0| 0] 0] 0} 0] 0] 01| 0] 0] 0] 0] 0.1 0.] 0
permiten captar clientesa | 65| 62 | 00 | 36 | 38 | 43 | 54 | 46| 43 | 36 | 43| 34 | 44| 35| 28| 41| 29| 36 | 37
través de menciones y 5| 0 0 3, 4|, 9| 0| 5, 9| 8| 8| 4| 1| 2| 5] 3| 0, 9| 3
respuestas con contenido
de mensaje
controlado/INT3

167



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios en las MIPYMES

El uso de 0., 00| 1, 0] 0| 0] 0] 0} 0] 0] 0| 0] 0] 0] 0] 0.1 0.] o0

Facebook/WhatsApp/Yo | 31| 39| 36| 00| 54| 34| 35| 28| 35| 27| 26| 24| 26| 20| 28| 22| 24| 31| 28

uTube/Twitter/Google+ 5( 6| 3| 0| 0| 5| 8, 6| 2| 3| 5| 4| 2| 5] 1, 7| 6] 2| 9

reduce el costo de las

comunicaciones de

marketing/RENT4

La plataforma de redes 0. 00,0} 122]0] 0] 00] 0] 0] 0} 0| 0] 0] 0] 0.0/ 0

sociales ahorra costos 39| 39| 38|54|,00|49|49| 42| 42| 34| 37|31 |31| 26| 36| 31| 43| 46| 43

relacionados con el 9 4 4 0 0 4 5 2 5 9 2 1 9 6 6 0 1 8 5

tiempo y el esfuerzo en la

comercializacion, la

marca y el servicio al

cliente/RENT5

Facebook/WhatsApp/Yo | 0. 0., 0.| 0. O.| 2., 0.] O0.| O.] O.f 0./ O.| 0. O.] O.f 0. O.] 0.] Q.

uTube/Twitter/Google+ 47 | 43| 43| 34|49 00| 60| 48| 46| 39| 39| 34| 36| 34| 40| 38| 42| 42| 46
2 7| 9| 5, 4| 0| 2| 0| 8| 4| 7| 6| 4| 6| 6| 9| 4| 8| 6

es mas rentable para la
empresa que los medios
tradicionales/RENT6
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Las redes sociales 0. 00| 0] 0] 0} 12,0 0]| 0] 0|0 0] 0] 0|0/ 0] 0] 0

elegidas son compatibles | 56 | 52 | 54 | 35| 49 | 60 | 00 | 64 | 58 | 44 | 42| 39| 44 | 40| 38 | 46 | 44 | 44 | 44

con la infraestructura de 9/ 3| 0| 8/ 5 2] 0] 1| 1, 8| 8] 8| 2| 1, 9| 1| 5| 0] 7

TI (Tecnologia de la

Informacion)

existente/COM7

Facebook/WhatsApp/Yo | 0. 0., 0.| 0. 0. O.f O.| 1.| 0. O.f 0./ O0.| 0. O.] O.f O.| O.] O0.] Q.

uTube/Twitter/Google+ | 41| 42| 46| 28 | 42| 48 | 64| 00 | 51| 41| 49| 48 | 46| 41| 39| 47 | 43| 44| 42

es compatible con los 8 5 5 6 2 0 1 0 7 7 0 8 3 3 9 0 3 1 5

procesos y operaciones

comerciales de la

empresa/COMS8

Es facil integrar 0. 0.0 0] 0] 0| 00| 1] 0] 0|0 0] 0] 00 0] 0] O

Facebook/WhatsApp/Yo | 42| 39| 43| 35| 42| 46| 58| 51| 00| 47| 35| 34| 35/31|37,36|39|34]35

uTube/ Twitter/Google+ 6( O 9, 2| 5| 8, 1, 7, O, 5, 8| 0 7| 7| 2| 7| 7| O] 9

con las estrategias

departamentales

existentes/COM9

La eleccion de redes 0./ 0] 0| 0] 0| 00] 0] 0| 1]0] 0] 0] 0] 07] 0] 0.1} 0.] 0

sociales es consistente 42 | 38| 36| 27| 34| 39| 44| 41| 47| 00| 41| 38| 35|29|36|34|36|35] 37
1| 8| 8| 3| 9| 4, 8| 7| 5| 0| 4| 5| 9| 1| 4| 9| 9| 5| 6

con las creencias y
valores de la
empresa/COM10
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La empresa utiliza las 0./ 0.0 0] 0] 0} 00| 0] 0] 12,0, 0] 0] 0|0/ 0] 0] 0
redes sociales paraatraer | 47 | 35| 43| 26| 37| 39| 42| 49| 35| 41| 00| 73| 70| 66| 55| 58 | 50 | 50 | 50
nuevos clientes/USO11 2| 6| 8 5 2| 7 8/ 0| 8 4/ 0] 2| 9] 1, 6| 6] 2| 5| 1
La empresa utiliza las 0.{ 0. 0,0} 0] 0] 0] 00] 0] 0] 10| 0] 0] 0] 0. 0.0
redes sociales para 38|38 |34| 24| 31| 34|39|48| 34|38 73,00 73|61| 56|59 48| 50| 45
estrechar las relaciones 7, 3| 4| 4, 1| 6, 8 8 0| 5| 2| 0] 6 7, 2 7| 8] 1| 3
con clientes y

consumidores/USO12

La empresa utiliza las 0./ 00| 0] 0] 0| 00| 0] 0] 0|0/ 1]0] 0|0/ 0] 0] 0
redes sociales para 45| 37| 44| 26| 31| 36| 44| 46| 35| 35| 70| 73| 00| 75| 64| 65| 45| 49| 47
comunicar lamarcadela | 3| 6| 1| 2| 9 4} 2 3| 7, 9| 9, 6| 0| 0| 4 3| 7] 0] 9
empresa en linea/USO13

La empresa utiliza las 0. 00| 0] 0] 0| 00| 0] 0] 000|121} 0| 0] 0] 0] 0
redes sociales para 39134 |35| 20| 26| 34|40 41|31 29|66 61| 75|00| 71| 67| 47| 50| 45
recibir 7! 3| 2| 5| 6| 6| 1| 3| 7| 1| 1| 7| 0| O 1| 6| 9| 7| 6
comentarios/USO14

La empresa utiliza las 0. 0.0 0] 0] 0| 00| 0] 0] 0} 00]0] 2|0/ 0] 0] 0.
redes sociales paracrear | 34| 34| 28| 28| 36| 40| 38| 39| 37| 36| 55| 56| 64| 71| 00| 61| 55| 54 | 54
conciencia de la 41 0| 5| 1| 6| 6| 9| 9| 2| 4|, 6| 2| 4| 1| 0| 4] 0| 1| 7

marca/USO15
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La empresa utiliza las 0. 0.0 0] 0] 0| 00| 0] 0] 00 0] 0] 0|10 0] 0
redes sociales para 44 | 34| 41| 22| 31| 38| 46| 47| 36| 34| 58| 59| 65| 67| 61| 00| 56| 55| 52
responder consultas y 5| 5 3} 7| 0] 9, 1y O} 7| 9| 6 7| 3| 6| 4| 0 O 7] 9
solicitudes de

clientes/USO16

El uso de las redes 0. 0.| 0. 0.] 0. 0.] 0.|] 0. 0., 0O.] O.| O.] 0.] O.|] 0.] O.| 1.|] O0.| 0.
sociales aumenta las 34| 35| 29| 24| 43| 42| 44| 43| 39| 36| 50| 48| 45| 47| 55| 56| 00| 76| 78
transacciones de 6| 1| 0| 6| 1| 4| 5| 3| 7| 9| 2| 8| 7| 9| 0| 0y 0] 0O 9
venta/BEN17

El uso de las redes 0./ 0.| 0. 0.] 0. 0.] 0.|] 0.] 0., 0.] O.| 0O.] 0.] O.] 0.] 0.l 0.] .| O
sociales aumenta el 3713936 31| 46| 42| 44| 44| 34| 35| 50| 50|49 | 50| 54|55|76| 00| 77
numero de 7/ 0| 9| 2| 8| 8| 0| 1| Oy 5| 5y 1| O 7| 1y 7| 0| O/ 3
clientes/BEN18

El uso de las redes 0. 0.| 0. 0.] 0. 0.] 0.|] 0. 0. 0.] O.| O.] 0.] 0O.] 0.] 0. O0.] 0. 1.
sociales mejora la 37|41 | 37| 28| 43| 46| 44| 42| 35| 37| 50| 45| 47| 45| 54 | 52| 78| 77| 00
visibilidad de la 3| 3| 3| 9| 5| 6| 7| 5| 9| 6| 1| 3| 9| 6| 7| 9] 9| 3| 0
marca/BEN19
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Apéndice D. Graficos de caja y bigote correspondiente a datos sociodemograficos del

instrumento

4.0 e

357

305

25

2.0+

1.0 ——

T
SECTOR

172



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios
en las MIPYMES

76 13
40 o
161
3.5
3.0 S
254
2.0+
1.5
1.0+
T
MUMERC DE EMPLEADOS
100 245
175 %
[y 137
167 204
61 L]
172
200
o 2840 265
197
4 -
3—
7
1 —_—

L
MUMERC DE AMNOS EM EL NEGOCIO

173



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

207

299 298
* 294
272

T
CLENTA CON NUMERO DE TELEFOMNO

207

T
CLENTA COM PAGINA WEB

174



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

3.0
2.5+
2.0
1.5
1.0
T
CARGO DEL ENCUESTADO
259 306
& 235 0
287
264 237
51 Q
294
4 e —
3—
o
1 N
T
EDAD

175



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

210

T
SEXO

4.0

357

3.0

204

300 306
Q
291

297

T
ESCOLARIDAD

176



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

210

307 302
% 298
294

T
CUENTA COM CORRED ELECTRONICO

207

310 293
* 204
282

T
UTILIZA FACEBOOK

177



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

210

T
UTILIZA WHATSAPP

207

T
UTILIZA TWATTER

178



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

210

303

278

*
273

274

T
UTILIZA YOUTUBE

207

3

296

*
283

289

T
UTILIZA GOOGLE+

179



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

en las MIPYMES

210

T
UTILIZA_OTRA_RED_SOCIAL

180



Marketing Digital: Estudio de las herramientas de Social Media y sus beneficios

Apéndice E. Graficos de caja y bigote correspondiente a los items del instrumento

en las MIPYMES
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Apéndice F. Analisis descriptivo de los datos

SECTOR
Frecuencia . Porcentaje Porcentaje
Porcentaje -
valido acumulado
1 2 6 .6 .6
- 2 112 36.1 36.1 36.8
Valid 195 62.9 62.9 99.7
° 4 1 3 3 100.0
Total 310 100.0 100.0
NUMERO DE EMPLEADOS
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 195 62.9 62.9 62.9
2 102 32.9 32.9 95.8
valid 3 10 3.2 3.2 99.0
Y 4 3 1.0 1.0 100.0
Total 310 100.0 100.0
ANOS EN NEGOCIO
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 6 1.9 1.9 1.9
2 192 61.9 61.9 63.9
3 66 21.3 21.3 85.2
valid 4 18 5.8 5.8 91.0
o 5 12 3.9 3.9 94.8
6 7 2.3 2.3 97.1
7 9 2.9 2.9 100.0
Total 310 100.0 100.0
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TELEFONO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
1 291 93.9 93.9 93.9
valid 2 19 6.1 6.1 100.0
0
Total 310 100.0 100.0
PAGINA WEB
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 177 57.1 57.1 57.1
Valid 2 133 42.9 42.9 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
CARGO
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 9 2.9 2.9 2.9
Valid 2 115 37.1 37.1 40.0
ao' 3 186 60.0 60.0 100.0
Total 310 100.0 100.0
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EDAD
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
1 42 13.5 135 135
2 123 39.7 39.7 53.2
. 3 73 23.5 235 76.8
Vi"d 4 42 135 135 90.3
5 19 6.1 6.1 96.5
6 11 35 3.5 100.0
Total 310 100.0 100.0
SEXO
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 175 56.5 56.5 56.5
valid 2 135 43.5 435 100.0
Y Total 310 100.0 100.0
ESCOLARIDAD
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 143 46.1 46.1 46.1
2 137 44.2 44.2 90.3
Valid 3 8 2.6 2.6 92.9
0 4 22 7.1 7.1 100.0
Total 310 100.0 100.0
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CORREO ELECTRONICO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
1 259 83.5 83.5 83.5
valid 2 51 16.5 16.5 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
FACEBOOK
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 285 91.9 91.9 91.9
Valid 2 25 8.1 8.1 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
WHATSAPP
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
1 161 51.9 51.9 51.9
Valid 2 149 48.1 48.1 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
TWITTER
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 84 27.1 27.1 27.1
valid 2 226 72.9 72.9 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
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YOUTUBE
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 47 15.2 15.2 15.2
Valid 2 263 84.8 84.8 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
GOOGLE MAS
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 50 16.1 16.1 16.1
Valid 2 260 83.9 83.9 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
OTRA RED
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 131 42.3 42.3 42.3
Valid 2 179 57.7 57.7 100.0
0 Total 310 100.0 100.0
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IN1
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 4 1.3 1.3 1.3
2 1 3 3 1.6
Valid 3 17 55 55 7.1
0 4 177 57.1 57.1 64.2
5 111 35.8 35.8 100.0
Total 310 100.0 100.0
IN2
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 5 1.6 1.6 1.6
2 2 .6 .6 2.3
valid 3 31 10.0 10.0 12.3
0 4 193 62.3 62.3 74.5
5 79 25.5 25.5 100.0
Total 310 100.0 100.0
IN3
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 3 1.0 1.0 1.0
2 5 1.6 1.6 2.6
valid 3 21 6.8 6.8 9.4
5 4 171 55.2 55.2 64.5
5 110 355 355 100.0
Total 310 100.0 100.0
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RE4
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
1 12 3.9 3.9 3.9
2 13 4.2 4.2 8.1
valid 3 33 10.6 10.6 18.7
0 4 158 51.0 51.0 69.7
5 94 30.3 30.3 100.0
Total 310 100.0 100.0
RES
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
1 6 1.9 1.9 1.9
2 6 1.9 1.9 3.9
valid 3 39 12.6 12.6 16.5
‘1' 4 165 53.2 53.2 69.7
5 94 30.3 30.3 100.0
Total 310 100.0 100.0
REG6
. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 2 .6 .6 .6
2 12 3.9 3.9 4.5
valid 3 38 12.3 12.3 16.8
o 4 158 51.0 51.0 67.7
5 100 32.3 32.3 100.0
Total 310 100.0 100.0
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CO7
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 4 1.3 1.3 1.3
2 3 1.0 1.0 2.3
valid 3 45 14.5 145 16.8
0 4 157 50.6 50.6 67.4
5 101 32.6 32.6 100.0
Total 310 100.0 100.0
CO8
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 4 1.3 1.3 1.3
2 4 1.3 1.3 2.6
valid 3 49 15.8 15.8 18.4
0 4 165 53.2 53.2 71.6
5 88 28.4 28.4 100.0
Total 310 100.0 100.0
CO9
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 2 .6 .6 .6
2 7 2.3 2.3 2.9
vilid 3 44 14.2 14.2 17.1
0 4 164 52.9 52.9 70.0
5 93 30.0 30.0 100.0
Total 310 100.0 100.0
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CO10
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 6 1.9 1.9 1.9
2 15 4.8 4.8 6.8
valid 3 65 21.0 21.0 21.7
o 4 143 46.1 46.1 73.9
5 81 26.1 26.1 100.0
Total 310 100.0 100.0
US11
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 8 2.6 2.6 2.6
2 2 .6 .6 3.2
valid 3 19 6.1 6.1 9.4
o 4 143 46.1 46.1 55.5
5 138 44.5 44.5 100.0
Total 310 100.0 100.0
US12
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 10 3.2 3.2 3.2
2 5 1.6 1.6 4.8
valid 3 24 7.7 7.7 12.6
o 4 139 44.8 44.8 57.4
5 132 42.6 42.6 100.0
Total 310 100.0 100.0
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US13
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 8 2.6 2.6 2.6
2 6 1.9 1.9 4.5
valid 3 17 55 55 10.0
o 4 129 41.6 41.6 51.6
5 150 48.4 48.4 100.0
Total 310 100.0 100.0
USi14
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 8 2.6 2.6 2.6
2 4 13 1.3 3.9
valid 3 17 55 5.5 9.4
o 4 132 42.6 42.6 51.9
5 149 48.1 48.1 100.0
Total 310 100.0 100.0
US15
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 7 2.3 2.3 2.3
2 8 2.6 2.6 4.8
vilid 3 34 11.0 11.0 15.8
0 4 125 40.3 40.3 56.1
5 136 43.9 43.9 100.0
Total 310 100.0 100.0
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US16
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 9 2.9 2.9 2.9
2 7 2.3 2.3 5.2
vilid 3 14 4.5 4.5 9.7
0 4 109 35.2 35.2 44.8
5 171 55.2 55.2 100.0
Total 310 100.0 100.0
INCV17
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
1 6 1.9 1.9 1.9
2 7 2.3 2.3 4.2
Valid 3 36 11.6 11.6 15.8
o 4 120 38.7 38.7 54.5
5 141 45.5 45.5 100.0
Total 310 100.0 100.0
INCC18
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
1 5 1.6 1.6 1.6
2 8 2.6 2.6 4.2
valid 3 23 7.4 7.4 11.6
i' 4 126 406 40.6 52.3
5 148 47.7 47.7 100.0
Total 310 100.0 100.0
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MVM19
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado
1 6 1.9 1.9 1.9
2 5 1.6 1.6 3.5
. 3 29 94 9.4 12.9
Vzhd 4 113 36.5 36.5 49.4
5 157 50.6 50.6 100.0

Total 310 100.0 100.0
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