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Resumen: El presente trabajo tiene por objetivo analizar la
influencia del uso de las herramientas de Social Media (SM)
en las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MIPYMES) del
estado de Tabasco, con la finalidad de proponer un modelo
que favorezca la comercializacién. Las redes sociales como parte
del Marketing Digital (MD) y en particular del SM, se han
convertido en una herramienta de marketing muy importante
para la gran mayorfa de las empresas. El internet, el desarrollo
tecnoldgico y los medios sociales, han provocado una revolucién
en los mercados del mundo, de tal modo que las empresas
tienen el imperativo de adoptarlos. Al respecto, surge la siguiente
interrogante: ¢ Cudl es lainfluencia del uso del SM en los beneficios
de rendimientos en las MIPYMES del estado de Tabasco?
Esta investigacién 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 hipdtesis. El modelo para
esta investigacién es estructural causal formativo. La poblacién
de estudio son las MIPYMES del estado de Tabasco, el tipo
de muestreo es no probabilistico de tipo intencional, la muestra
consté de 310 sujetos y se utilizé6 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 conclusién, el uso del SM influye de manera
significativa y positiva, en los beneficios de rendimiento de las

MIPYMES.

Palabras clave: Marketing Digital, Social Media, Social Media
Marketing, MIPYMES.

Abstract: The present work aims to analyze the influence of the
use of Social Media (SM) tools in Micro, Small and Medium
Enterprises (MSMEs) in the state of Tabasco, in order to propose
a model that favors commercialization. Social networks as part
of Digital Marketing (DM) and in particular SM, have become a
very important marketing tool for the vast majority of companies.
The internet, technological development and Social Media have
caused a revolution in the world's markets, in such a way that
companies have the imperative to adopt them. In this regard,
the following question arises: What is the influence of the use
of the SM on the benefits of returns in the MSME:s of the state
of Tabasco? This research is non-experimental, transversal with
a quantitative approach, proposes a confirmatory-explanatory
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scope, and uses Structural Equation Systems (SEM) as a statistical
method to test its hypotheses. The model for this research is
formative causal structural. The study population is the MSMEs
of the state of Tabasco, the type of sampling is non-probabilistic,
the sample is 310 and a 19-item survey is used. The results revealed
that, for each unit of time of use of the SM tools, 0.448 of
performance benefits are acquired. In conclusion, the use of the
SM has a significant and positive influence on the performance

benefits of MSMEs.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Social Media
Marketing, SME ’s.

Introduccion

Marco tedrico

El progreso de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) han
tenido un impacto en la vida de las personas, lo que ha modificado sus hébitos y
comportamientos como consumidores. Para los consumidores, la adopcion de las
nuevas tecnologias resulta una actividad ficil, ya que los dispositivos novedosos
facilitan ciertas actividades de la vida cotidiana. Este progreso tecnoldgico,
hizo posible que el consumidor evolucionara, desde el 1.0, hasta el 4.0. Este
consumidor 4.0, es un consumidor muy informado, sensible a los precios altos, y
a las acciones deshonestas por parte de las empresas. Esta dindmica del progreso
tecnoldgico tuvo como resultado un cambio constante del comportamiento del
consumidor dirigido hacia un ambiente digital, lo que ha hecho que las empresas
se adapten con paso del tiempo a esta nueva circunstancia. La dindmica digital
representa para unas empresas una amenaza, y para otras una oportunidad. En
efecto, las empresas que identifican las oportunidades recientes y se adaptan a las
nuevas tendencias, son aquellas que se mantienen de manera firme en el mercado
con una participacién competitiva. Las nuevas tendencias tecnoldgicas, marcan
para los consumidores un mayor empleo de internet, incremento en las horas del
uso de dispositivos mdviles, y de las redes sociales. Para las empresas, representa
una oportunidad para el uso del MD y sus diversas herramientas. Se identifica que
la mayoria de las empresas han tenido dificultades en el uso de las herramientas de
MD por resistencia al cambio. Este es el resultado de una poca valoracién de los
beneficios del MD por parte de las empresas. Sin embargo, el continué progreso
tecnoldgico dirige un constante cambio del comportamiento del consumidor.
Por lo tanto, las empresas que no se adapten a la dindmica digital, cuentan con el
riesgo de salir de la participacién en el mercado por no ser competitivas.

EI MD 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 semdntica,
marketing viral, marketing movil, comercializacién e-social, entre otros
(Mancera, 2013 p.5-10). Los principales exponentes del marketing reconocen
la importancia de las herramientas tecnoldgicas para su optimizacion, hablan
sobre la aparicién de un nuevo mercado, un mercado espacial y digital (Kotler
& Armstrong, 2013 p.23). Recientemente, se ha venido hablando sobre el
surgimiento de nuevas tecnologfas de la informacion y los retos que estas traen a

50



José Pablo Oliveros-Coello. EL SOCIAL MEDIA MARKETING Y SUS BENEFICIOS EN LAS MIPYMES

los responsables del marketing. Ahora, el internet es considerado como el cambio
més sustancial de los tltimos tiempos para toda organizacién (Coca-Carasila,
2008 p. 392). Cabe destacar, que, no se tiene que confundir los conceptos de
marketing clasico y MD, la diferencia entre estos reside esencialmente, en que
el segundo usa medios digitales, tiene acceso a plataformas en linea, lo que
resulta mas econémico para las empresas. Mientras que, el primero tiene acceso
a los medios convencionales, como television, radio, espectaculares, directorios,
imprentas, entre otros, sin embargo, resulta costoso. Se puede decir que el MD
es el presente de la tendencia actual, ya que, la mayor parte de los consumidores
se encuentran conectados en internet, llevando a cabo diversas actividades.
Los datos estadisticos demuestran que cada afio crece la cantidad de usuarios
conectados a internet.

En el afio 2005, se registré la cantidad de 1.3 billones de usuarios conectados
a internet (International Telecommunication Union [ITU], 2019 p.1). Esta
cifra incremento de manera sorprendente para el ano 2019, con la cifra de 4.1
billones de internautas (ITU, 2019 p.1). Ademds, se identifica que el uso de las
redes sociales son las principales actividades de la poblacién conectada a internet
(Kemp, 2020 p.8). Las cifras en el mundo muestran que la principal red social
es Facebook con 2,449 millones de usuarios, seguido de YouTube con 2,000
millones de usuarios, WhatsApp con 1,600, millones de usuarios, e Instagram,
con 1,000 millones de usuarios (Kemp, 2020 p.101-167). En el caso de México,
se observa una dindmica similar, durante el periodo 2005-2018, se pueden
identificar que la cantidad de los usuarios conectados a internet ha incrementado
de forma exponencial (Asociacién Mexicana de Internet [AMIPCI], 2012 p.7).
En el afno 2005, la cifra de usuarios de internet fue de 17.2 millones, y para el
afo 2018 dicha cantidad incremento a 82.7 millones (AMIPCI, 2012, 2019). De
acuerdo con el reporte anual elaborado por la AMIPCI (2019) en el afio 2019, el
85% de los usuarios mexicanos emplean el smartphone para conectarse a internet.
Respecto con el comportamiento de los internautas, el 46% de los usuarios realiza
compras en linea, el 82% usa las redes sociales, y el 58% realiza operaciones en
la banca en linea (AMIPCI, 2019 p.7). Estos datos demuestran que el uso de
las redes sociales es una de las principales actividades en linea que realizan los
internautas mexicanos. En el ano 2018, el 98% de los internautas uso Facebook,
91% WhatsApp, 49% Twitter y 57% Instagram (AMIPCI, 2018 p.18). Estos
datos evidencian que la dindmica digital que rige al mercado, los consumidores
se encuentran utilizando cada vez mds tiempo las redes sociales a través de los
diversos dispositivos méviles. Para que las empresas se adapten a dicha dindmica,
requieren emplear las herramientas de MD.

Una de las herramientas del MD mayormente usadas por empresas grandes es,
el de SM. Se puede entender al SM como el conjunto de plataformas digitales
que permiten compartir contenido entre los usuarios, se utilizan para comunicar
y para establecer estrategias de marketing en las redes sociales (Bolat, Kooli, &
Wright, 2016; Omoyza & Agwu, 2016). Es importante aclarar que, los conceptos
de SM y redes sociales estan estrechamente relacionados, pero no representan 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. E1 SM es més que una red, es el conjunto de
plataformas, herramientas, medios de comunicacién y aplicaciones con las que se
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genera interaccién, distribucion y colaboracién entre los usuarios a través de las
diferentes herramientas como Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter, Google
+, entre otras.

La gestion de estrategias del SM para las empresas en la actualidad representa
una oportunidad, como resultado de un incremento constante de las cifras de los
consumidores adscritos a las redes sociales. De acuerdo con la literatura empirica,
los principales beneficios que obtienen las empresas que hacen uso adecuado del
SM son, el incremento en las ventas (Wang, 2017; Chuang, 2020), incremento
en el numero de clientes (Gruner, Vomberg, Homburg, & Lukas, 2019; Jung,
Yang, & Kim, 2020), y la mejora de la visibilidad de la marca (Chen & Lin, 2019;
Cheung, Pires, & Rosenberger, 2020). No obstante, para que estos beneficios se
hagan presente en las empresas, estas requieren adoptarlas sus operaciones.

Las empresas mediante la interactividad establecen una comunicacién
bidireccional con los consumidores (Yadav & Rahman, 2017). En este sentido,
las redes sociales son plataformas interactivas, por lo tanto, los consumidores
ahora se comunican entre siy con las empresas de forma constante, compartiendo
informacién multimedia y opiniones (Ainin, Parveen, Moghavvemi, & Jaafar,
2015). Esto es posible gracias a que el uso de las redes sociales y la aplicacién
de las estrategias del SM son de bajo costo para las empresas. Por lo tanto, el
correcto uso de las herramientas del SM resulta rentable para toda empresa
(Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011). De hecho, estas herramientas de bajo costo
ofrecen realizar varias actividades de marketing, como la promocién de productos
y servicios, campanas publicitarias, y estudios de mercado, sélo por mencionar
algunos (Wamba, Akter, & Bhattacharya, 2016). Elllevar a cabo estas actividades
por las empresas requiere que exista una compatibilidad, que hace énfasis en
la organizacién interna de la alta direccién y el personal para la gestién de las
iniciativas del SM marketing (Dahnil, Mizal , Langgat, & Fzlinda , 2014). Son
varias las empresas que logran implementar el SM marketing y las respectivas
estrategias (Teo & Pian, 2003). Por otro lado, es posible identificar empresas
las cuales presentan dificultades para el uso de dichas herramientas digitales. Sin
embargo, es necesario que las empresas se adapten a la nueva dindmica digital.

De hecho, especificamente las MIPYMES requieren adoptar las nuevas
herramientas del MD y SM, ya que estas empresas representan la mayor parte
del sector empresarial en las economias de las diversas escalas geograficas, como
un pais, estado, regién, ciudad. En el caso de México, a nivel nacional, las
MIPYMES constituyen el 94.9% de los establecimientos empresariales del pais,
un 4.9% las PYMES y s6lo el 0.2% lo componen los establecimientos grandes
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2020, p.1). Asimismo,
son los principales establecimientos empresariales que generan empleos. En el
periodo 2014-2019, se identifica que los empleos generados por las MIPYMES en
Meéxico, incrementé un 4% (INEGI, 2020 p.2). Sin duda alguna, las MIPYMES
son el motor de la economia mexicana, y su desempeno depende en gran parte
el progreso socioecondémico de cada estado. Por esto, es de suma importancia la
adaptacion de las MIPYMES ala dindmica digital. No obstante, se aprecia que, en
el sureste de México, pero especificamente en Tabasco, predomina una dindmica
débil en las MIPYMES respecto a la adaptaciéon de las herramientas del MD y
sobre todo de SM. De hecho, se puede apreciar que, en Tabasco, son pocas las
MIPYMES que han reconocido la importancia del SM y han implementado su
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uso y de esta manera progresar y mantenerse en el mercado. El presente estudio
tiene como finalidad analizar la influencia del uso de las herramientas del SM en
las MIPYMES del Estado de Tabasco, con el objetivo de proponer un modelo
que favorezca la comercializacién.

Marco tedrico
Evolucion del marketing 1.0 hacia el 4.0

El término mercadotecnia ha pasado a segundo plano, en Espana la cuna de
nuestra lengua se adopté el concepto de marketing, con el argumento que otros
términos no son lo suficientemente amplios. Es hasta el afio 2007 que la Real
Academia de la Lengua espanola (RAE), incorpora dicho término anglosajon
para su uso generalizado, aunque permanece el de mercadotecnia (Coca-Carasila,
2008 p.392). Este término ha venido evolucionando a través del tiempo, pero es
dentro del periodo 1960 a 1989 donde se sientan las bases mas importantes para
definir lo que el marketing es en la actualidad. De hecho, la American Marketing
Asociacién (AMA), en 1960 aporta la primera definicién formal de marketing,
la cual fue aceptada por la comunidad cientifica (Coca-Carasila, 2008 p.396).

Existen diversas definiciones de Marketing, las cuales han presentado los
exponentes mds relevantes sobre el tema (ver tabla 1). Los mercados han
evolucionado a pasos gigantescos, las empresas han tenido que responder a estos
cambios para subsistir y competir en sus respectivos segmentos de mercados.
El proceso de globalizacion ha roto las barreras en los mercados del 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. Esta situacién que exige a toda empresa responder a los cambios permanentes
del mercado y de ser posible anticiparse a ellos.

En las ultimas décadas los avances tecnoldégicos han traido cambios
sustanciales, tanto en el mercado como en los consumidores. El marketing
ha evolucionado, segun Kotler, 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 estdn trasladando al marketing
3.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). En el pasado, con la revolucién
industrial, la maquinaria era la principal tecnologfa central, el marketing estaba
enfocado solamente en vender su produccidn, esa fue la era del marketing 1.0.
Posteriormente, con el desarrollo tecnolégico surgié el marketing 2.0 orientado
al consumidor, este dio paso al marketing 3.0, el cual estd regido por la satisfaccion
del cliente. Las empresas se han volcado en tener misiones, visiones y valores mas
grandes para contribuir al mundo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). En la
tabla 2, se describe un breve comparativo entre el marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0,
respectivamente.

En la transicién anteriormente mencionada, el marketing 3.0 est 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 profundizacién y ampliacién del marketing centrado
en el ser humano, para definir cada uno de los aspectos de las jornadas del
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Fases
Caracteristicas

Objetivo

Fuerzas que posibilitan

Como ven el mercado las compatiias
Concepto Clave del marketing
Directivos del marketing de la compariia
Propuestas de valor

Interacciones con el consurnidor
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cliente (Kotler, Hermawan, & Setiawan, 2017). El enfoque de las empresas ha
transitado de la produccién hacia enfoque en la satisfaccién del cliente y de la
gestién de su lealtad (Best, 2007). El surgimiento del internet y su ampliacién
de cobertura a nivel global ha dado paso a profundos cambios en el drea de
la mercadotecnia, especialmente con el comercio electrénico y el surgimiento
de SM y las redes sociales (Erragcha & Romdhane, 2014). Aunado a esto, las
invenciones y progreso de los dispositivos méviles. Este progreso tecnoldgico
modificé por completo los hébitos de la poblacién y como consecuencia, la forma
de consumir productos y servicios de la sociedad.

Tabla 1. Comparaciones del marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0

Marketing 1.0
Marketing enfocado al producto
Vender productos

Revolucion industrial

Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Marketing enfocado al cliente Marketing enfocado a los valores Marketing centrado en la naturaleza camibiante de los caminos del consurmidor en la econornia digital
Satisfacer y retener a los consumidores Hacer del mundo un mejor lugar Liegar a mas clientes

Informacion tecnologica Tecnologia New Wave Econornia digital

Compradores masivos con necesidades fisicas Consumidor inteligente con mente y Corazén Un ser humano completo con mente, corazén y espiritu. Consumidores conectados a plataformas digitales

Desarrollo del producto
Especificacion del producto
Funcional

Transacciones uno a ruchos

Diferenciacién Valores Digital
Fosicionarmiento empresarial y del producto  Empresarial, visién, valores Mezcla de marketing tradicional y digital
Funcional y emocional Funcional, emocional y espiritual Funcional y personalizacién

Relaciones uno a uno Colaboracién de muchos a muchos Interaccion uno a muchos

Elaborado con base a informacién de (Kotler et al.,, 2010, p. 6; (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p.55)
Cada fase del marketing tiene distintas orientaciones, el 1.0 se enfoca al producto,

€l 2.0 a la diferenciacién mientras que el 3.0 principalmente a los valores

De hecho, son cada vez m4s los usuarios conectados a internet. En el afo 2005,
habian 1.3 billones de usuarios conectados a internet, esta cifra incremento de
manera sorprendente para el afio 2019, con la cifra de 4.1 billones de internautas
(ITU, 2019 p.1). Ademds, sc identifica que el uso de las redes sociales son
las principales actividades de la poblacién conectada a internet. La principal
red social es Facebook con 2,449 millones de usuarios, seguido de YouTube
con 2,000 usuarios, WhatsApp con 1,600, Instagram, con 1,000 y finalmente,
Twitter con 340 millones de usuarios (Kemp, 2020 p.101-167).

En México, los datos estadisticos muestran que, de igual manera, la cifra de los
usuarios conectados a internet va incrementando cada afno. Para el afio 2005, la
cifra alcanzaba 17.2 millones de internautas conectados a internet. Para el ano
2018, dicha cifra alcanzé los 82.7 millones (AMIPCI, 2012, 2019). De acuerdo
con el reporte anual elaborado por la AMIPCI (2019) en el afio 2018, el 85%
de los usuarios mexicanos emplean el smartphone para conectarse a internet.
Respecto con el comportamiento de los internautas, el 46% de los usuarios realiza
compras en linea, el 82% usa las redes sociales, y el 58% realiza operaciones en
la banca en linea (AMIPCI, 2019 p.7). Estos datos demuestran que el uso de
las redes sociales es una de las principales actividades en linea que realizan los
internautas mexicanos. En el ano 2018, el 98% de los internautas uso Facebook,
91% WhatsApp, 49% Twitter y 57% Instagram (AMIPCI, 2018 p.18). Estos
datos evidencian la dindmica digital que rige al mercado, los consumidores se
encuentran utilizando cada vez més tiempo las redes sociales a través de los
diversos dispositivos mdviles. Para que las empresas se adapten a dicha dindmica,
requieren emplear las herramientas de MD, pero principalmente el SM.
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Las MIPYMES y su importancia de adaptacion a la dindmica digital

En el mundo, se ha reconocido el papel que representan las pequenas y
medianas empresas en el desarrollo econémico de los paises. Las MIPYMES
son el comienzo de la trascendencia de los nuevos productos y servicios, vy,
sobre todo, de los procesos para la elaboracién de estos, lo que moviliza el
uso eficiente de los recursos, acelerando el progreso econémico, tecnolégico
y social (Savlovshi & Robu, 2011 p.278). Las MIPYMES estén relacionadas
con el emprendimiento llevado a cabo por grupos de individuos caracterizados
por identificar las oportunidades de los mercados, y visién para elaborar planes
y cjecutarlos (Sanyang & Huang, 2010 p.318). De acuerdo con la OECD
(1998), los emprendedores son agentes de cambio en su territorio en donde
se desenvuelven, ya que, al identificar las oportunidades e implementar las
actividades empresariales, las cuales incrementan las oportunidades de desarrollo
de un determinado sector en un drea geogréfica. Estas actividades empresariales
generan empleos, y contribuyen en el flujo econémico local mediante los salarios
y la adquisicién de bienes y servicios por la poblacién ocupada en las empresas
(Fischer & Nijkamp, 2009 p.186). Aunado a esto, las firmas benefician a
la estructura econdémica de un pais, mediante la diversificaciéon de sectores
econémicos, equilibran la balanza comercial (importaciones y exportaciones),
fomentan la innovacién de procesos flexibles de produccién para la elaboracién
de productos (Smallbone, Welter, Isakova, & Slonimski, 2001 p.254). Es por
esto, que a las MIPYMES se les ha atribuido una importancia en las economias
de varios paises del mundo.

El origen de las Pequenas y medianas empresas datan en Europa como
resultado de cambio de politicas para la obtencién de desarrollo econémico
y bienestar social. Asi, en los anos 50s y 60s, surgen las primeras politicas
publicas para el desarrollo y distribucién de la riqueza, como una respuesta
a las disparidades econdémicas y desigualdades entre los territorios. En este
sentido, Piore & Sabel (1984) argumentaron sobre la caducidad del modelo de
produccion fordista, y el surgimiento del modelo de produccién flexible, que
surgi6 en los anos 70s y 80s. En este modelo de desarrollo, en contraste con
el modelo de produccién fordista, el gobierno ya no es el actor principal que
impulsa el desarrollo atrayendo las multinacionales, y que, estas se localicen en
areas especificas, sino mas bien, las sociedad y empresas locales comenzaron a
ser protagonistas del desarrollo socioecondmico de su contexto (Helmsing, 1999
p-29). De hecho, el gobierno jugaba un papel clave, pero de una forma diferente,
en colaboracién con las empresas y actores locales mediante sus iniciativas
econdmicas. En este contexto, las MIPYMES obedecen al modelo de desarrollo
en donde el gobierno brinda soporte a las empresas locales mediante subsidios,
beneficios fiscales, y fomento a la cooperatividad, con el objetivo de detonar el
desarrollo y disminuir las desigualdades (Hualde, 1998 p.201). En términos de
indicadores econdmicos, en los paises, las MIPYMES presentan més del 90%
de total de las empresas, contribuyendo mas del 60% al PIB (Producto interno
bruto) y en la generacién de empleos (Morales, 2011 p.42). De acuerdo con la
OECD (2000), en el afio 2001, en Estados Unidos las MIPYMES representaron
un total del 99% del total de empresas, contribuyeron con el 51% al PIB, y con
52% en la generacién de empleos. En la Unién Europea, presentan el 99% de
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las empresas, 55% de aportacion al PIB, y 70% en la generacién de empleos. En
México, las MIPYMES representaron el 99% de la totalidad de las empresas,
41% de aportacién al PIB, y 64% a la generacién de empleos (INEGI, 2020
p-2). Estos datos demuestran la importancia de las MIPYMES en la economia
de los paises y de México para el progreso socioecondémico. De hecho, lo que
ha hecho posible el crecimiento y desarrollo de varias empresas, han sido los
modelos econdmicos en los cuales han regido al pais. México ha transitado por
tres modelos econdmicos, a saber: 1) sector de exportaciones, 2) sustitucidn de
exportaciones, 3) neoliberalismo (Hualde, 1998 p.206).

Lo primeros dos modelos de desarrollo socioecondmico, parece ser que, no
fueron suficientes para detonar el progreso econdémico y social del pais, por
lo tanto, fueron pocas las MIPYMES competitivas en aquella época (Hualde,
1998 p.206). Para efectos de promover el desarrollo econdémico. En los anos
1980s, se pone en marcha el modelo econémico, el neoliberalismo, basado
en los mercados globales, con la apertura de la economia nacional, dédndole
libertad al sector privado mediante la desregularizacién. Reyes & Solis (2015)
argumentan que el neoliberalismo es un nuevo orden, en donde se pone en
énfasis la descentralizacién permitiendo que los actores como las empresas,
organizaciones, instituciones poder resolver los problemas sociales. En este
sentido, los empresarios cuentan con libertad para llevar a cabo diversas
iniciativas econdémicas de emprendimiento, con la innovacién de productos y
servicios, para incursionar en nuevos mercados nacionales. Al mismo tiempo,
para el gobierno, el impulso de las MIPYMES es una oportunidad para modificar
el sistema econdémico acorde las prioridades de los sectores para su fomento que
conduzca al desarrollo socioecondmico (Mora, 2009 p.3).

Las MIPYMES constituyen el 94.9% de los establecimientos empresariales
del pais, un 4.9% las PYMES vy sélo el 0.2% lo componen los establecimientos
grandes (INEGI, 2020 p.1). De hecho, la cantidad de establecimientos presenta
un crecimiento constante. En el ano 2004, los datos estadisticos muestran un
total de 4, 290, 108 establecimientos, y para el ano 2009, esta cifra incremento a
la cantidad de 5,144, 056 establecimientos, registrando un crecimiento del 3.7%
(INEGIL 2020 p.1). Enel periodo 2009-2014, se observa un incremento del 1.9%,
y para el periodo 2014-2019, esta cifra de crecimiento experimento un aumento,
registrando un incremento del 2.4% (INEGI, 2020 p.1).

Asimismo, en la poblacién empleada en las empresas, se observa una taza de
crecimiento constante. El periodo 2004-2009, el crecimiento fue de 3.6%, para el
periodo 2009-2014 se observa un aumento del 1.3%, y finalmente, en el periodo
2014-2019, se identifica un incremento del 4% en los empleos (INEGI, 2020
p-2). Sin duda alguna, las MIPYMES son el motor de la economia mexicana,
y su desempefio depende en gran parte el progreso socioeconémico. Por esto,
es de suma importancia su impulso y fomento para en alcance del desarrollo
econdémico y social. Sin embargo, las MIPYMES enfrentan varios retos en
nuestros dias, debido al sistema econémico capitalista neoliberal que predomina
actualidad. Sin bien es cierto, dicho modelo econdémico les otorga libertad
a las empresas, unas se encuentran en constante adaptacién a las tendencias
actuales, mientras que otras, no estan en vanguardia y por lo tanto quedan fuera
del mercado para competir. En un mundo globalizado, las empresas requieren
estar dia con dia identificando oportunidades del mercado, es decir, requieren
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estar activas para su expansion econdmica. Asi, el capitalismo juega el papel de
moderador con las empresas que innovan y destruye a las empresas que no llevan a
cabo ninguna actividad de mejora continua, quedando desplazadas en el mercado
por la competencia (Morales, 2011 p.45). De hecho, la adaptacién en la era
digital por parte de las empresas es unos de los retos que actualmente tienen que
enfrentar, el uso de las herramientas de SM, sitios web, entre otras iniciativas
digitales, representan un desafio para los establecimientos econémicos del pais.
En este contexto, a las empresas requieren adaptarse a la nueva economia digital
o desaparecer del mercado en un corto o mediano plazo.

Factores que influyen en la adopcion del SM en las PYMES

La adopcién del SM en las empresas ha sido estudiada en los tltimos afios.
Son varias las investigaciones que han contribuido al conocimiento empirico en
el campo de investigacién del MD y SM marketing. Los estudios demuestran
que son principalmente tres factores que influyen en la adopcién del SM en las
compaftas. Estos factores son, la interactividad (Liu & Shrum, 2002; de Vries,
Gensler, & Leeflang, 2012; Kietzmann, Silvestre, McCarthy, & Pitt, 2012),
rentabilidad (Hanna, Rohm, & Crittenden, 201; Miller & Lammas, 2010;
Todor, 2016; Hoffman & Fodor, 2010) y compatibilidad (Teo & Pian, 2003;
Sarosa, 2012).

La interactividad, es el proceso de comunicacién entre los consumidores y
las empresas, en el cual se intercambia informacién referente a los productos
y servicios. La dindmica de comunicacién, gracias a las redes sociales y los
dispositivos tecnoldgicos es bidireccional (Ainin, Parveen, Moghavvemi, &
Jaafar, 2015 p.572). Por lo tanto, se puede llevar a cabo una retroalimentaciéon
constante entre las empresas y consumidores. Para tal efecto, la informacién que
la empresa requiere compartir en las redes sociales para establecer comunicacién
constante con los consumidores necesita ser util, y que incite a la participacion,
para que se conciba la retroalimentacion (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2012
p-85). En este sentido, la informacién que las firmas comparten en las redes
sociales requiere ser de forma frecuente y direccionada (Kietzmann, Silvestre,
McCarthy, & Pitt, 2012 p.112). Referente a la frecuencia, los consumidores
realizan una importante inversion de tiempo en el uso de las redes sociales, y estos
se encuentran en la espera de informacién por parte de las firmas. Por lo tanto,
la informacién que las empresas deben compartir mediante las redes sociales
necesita ser frecuente, pero con un objetivo en particular, es decir, direccionada
(Kietzmann, Silvestre, McCarthy, & Pitt, 2012 p.114).

De hecho, la direccién hace énfasis en el tipo de informacién que se comparte a
los consumidores con propdsito de tener una respuesta en particular. Para llevar
a cabo esta iniciativa, la planificacién juega un papel relevante. Es importante
la planificacién de la informacién que, en primera instanciase determinan
cuales datos se requieren obtener de los consumidores, y a partir de esto,
compartir la informacién necesaria para efectuar la retroalimentacion y obtener
dicha informacién (Liu & Shrum, 2002 p.56). A través de esta iniciativa, las
empresas pueden obtener informacidn relevante como respuestas, comentarios,
y experiencias sobre sus productos, con el propdsito de identificar oportunidades
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para mejorarlos. Esta informacién, las firmas pueden obtenerla por una inversién
minima mediante el SM y MD (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011 p.272).

El uso y establecimiento de estrategias del SM marketing es rentable para
las firmas (Todor, 2016 p.52). De hecho, en las redes sociales es posible llevar
a cabo un conjunto de estrategias creativas con un reducido costo. Asimismo,
las redes sociales brindan un conjunto de informacién sobre los consumidores,
datos demogrificos, del producto, psicogréficos, comportamiento, referenciales,
localizacién, intenciones de compra (Wamba & Carter, 2014 p.4). Estos
datos permiten a la empresa poder comprender al consumidor para establecer
estrategias efectivas y eficaces de SM a un costo muy reducido. Una de las
estrategias que tiene un impacto muy fuerte y al mismo tiempo un costo reducido,
es promover el marketingde boca en boca, y para efectuarla, se requiere incentivar
la participacién del consumidor y que este comparta informacién sobre su
experiencia en el consumo de cierto producto o servicio (Miller & Lammas,
2010 p.6). Es de esta forma que, la informacidn es transmitida, de consumidor
en consumidor en las redes sociales. Estas iniciativas de SM son prometedoras
para las MIPYMES, ya que, los beneficios son muy favorables. Sin embargo, se
requiere de efectuar dichas iniciativas de forma correcta (Rugova & Prenaj, 2016
p.91—92). Para ello, se necesita que la empresa tenga ciertas caracteristicas en su
organizacion interna, es decir que exista compatibilidad en la firma (Teo & Pian,
2003 p.80-81).

Para el uso del SM de forma correcta, las empresas necesitan ser compatibles
con estas herramientas digitales. La compatibilidad es la capacidad que tiene
una empresa de acuerdo con sus factores internos, para adoptar una tecnologia
en sus procesos de operaciones cotidianas (Wamba & Carter, 2014 p.5-6).
En este sentido, la organizacién y gestién de los recursos de la empresa
bajo la responsabilidad de los directivos o encargados del departamento de
marketing toma un rol transcendente. Los principales recursos que requieren
ser gestionados para efectos de fomentar la compatibilidad de la empresa son,
el recurso humano mediante sus habilidades, conocimientos y valores (Dahnil,
Mizal , Langgat, & Fzlinda, 2014 p.124). Estos elementos internos, constituyen
parte de la estructura de la organizacion, y las condiciones para la flexibilidad en
la planificacién y toma decisiones. En esta perspectiva, la compatibilidad se puede
llevar a cabo de dos formas.

En primera instancia, puede ser ascendente, en orden de jerarquia
organizacional, y los empleados responsables del drea reconocen la importancia
del uso del SM y ejecutan algunas iniciativas (Beier & Wagner, 2016 p.4). Por
otra parte, se identifica el orden descendente, en donde los directivos proponen el
uso del SM, ya que, cuentan con una visién clara sobre la tendencia digital, y por
esto, identifican que su uso, es una oportunidad que les dejard muchos beneficios.

ElSM y sus beneficios en las MIPYMES

Los beneficios que ofrecen el uso de SM le otorgan a las MIPYMES conducen
a la competitividad y permanencia en el mercado desafiante. Por lo tanto, las
empresas necesitan estar presentes en las redes sociales. La presencial digital es
una necesidad mds no una obligacién en nuestros dias. Para las empresas que ya se
encuentran operando en el mercado digital, las redes sociales se han convertido en
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algo muy importante, ya que, es la opcién nimero uno de busqueda 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 companias. Otras de las causas por las cuales las empresas deben tener
presencia en redes sociales son: los clientes quieren seguir sus marcas, productos
y servicios por las redes, se puede obtener informacién muy valiosa de los
consumidores, mejora la comunicacion entre clientes y productores o prestadores
de servicios. Asimismo, permiten conseguir nuevos clientes y hacer marketing de
contenido, son algunas de las razones entre otras. Segtin la AMIPCI, el 37% del
tiempo que pasan los internautas mexicanos en internet lo utilizan para compras
en linea (AMIPCI, 2016). La aparicién de las redes sociales en las empresas ha
venido a mejorar la comunicacién con los clientes, su forma de interactuar ha
cambiado, ahora es més rapida y directa, lo cual permite tener un mayor control
con su cartera de clientes, y a su vez una mayor fidelizacién de estos (Salazar &
Valencia, 2014). En la figura 1, 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 publico, alcanzar al
publico objetivo y generar lealtad hacia la compania.

[
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Clientes p=—t Lealtad | Alcanza ||Comunica
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Figura 1. Impacto del SM en los negocios

elaboracién propia a partir de De Vries & Carlson (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 asu vez, silo recomendard con su circulo social
(Judrez-Calihua, 2017). El consumidor tiene un poder nunca imaginado, debido
al acceso a la informacién ubicua, por lo que los comentarios y experiencias de
los demds consumidores indudablemente influyen sobre su decision de compra.
La figura 2, muestra como las MIPYMES ofertan sus servicios mediante las redes
sociales, lo que conlleva al cliente potencial a realizar un analisis de compra.
Una vez efectuada la compra, los clientes compartirdn informacién sobre su
experiencia con cierto nimero de personas, lo cual llevard a formar una opinién
en los individuos que podria inducirlos a la compra. Por lo tanto, la calidad de
los productos y servicios es de relevancia, no sélo se trata de tener presencial
en las redes sociales, sino también de satisfacer mediante productos de valor
las necesidades de los consumidores. En este contexto, las redes sociales se han
convertido en el principal medio de interaccién y comunicacién, por mucho, en
el mundo, existen diversas y cada una tiene caracteristicas especiales y sus propias
ventajas, cada empresa con base en su mercado meta definird cudles le favorecen
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mias (AMIPCI, 2017). La implementacién del SM en las MIPYMES les dejard
beneficios, los cuales se veran reflejados en los ingresos que se obtengan, y sobre
todo en la competitividad empresarial.

MIPYMES

Oferta de servicios
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Figura 2. Ciclo de venta de los servicios del SM
elaboracién propia a partir de De Vries & Carlson (2014), Yadav & Rahman (2017)

De acuerdo con la literatura empirica, los principales beneficios que obtienen
las empresas que hacen uso adecuado del SM son, el incremento en las ventas
(Wang, 2017; Chuang, 2020), incremento en el nimero de clientes (Gruner,
Vomberg, Homburg, & Lukas, 2019; Jung, Yang, & Kim, 2020), y la mejorade la
visibilidad de la marca (Chen & Lin, 2019; Cheung, Pires, & Rosenberger, 2020).
El incremento de las ventas de las MIPYMES es el resultado del compromiso
que los consumidores tienen con estas a través de las redes sociales. Para que
los consumidores tengan un buen nivel de compromiso con la marca, las
firmas requieren de estar en constante comunicacién, solucionar problemas e
inquictudes de los futuros clientes a través de las redes sociales y estrategias
de SM. Asi, las empresas les otorgan valor a los consumidores, reduciendo las
incertidumbres sobre los productos y servicios y al mismo tiempo incrementando
la confianza. En efecto, mediante el customer relationship management (CRM),
las empresas pueden otorgar a los consumidores de forma personalizada
informacion detallada sobre los productos y servicios. Esta iniciativa hace posible
que las firmas incrementen la cantidad de clientes, y construir con estos la lealtad
hacia la marca de la empresa (Cheng & Shiu, 2019 p.23-24). El seguimiento
de los consumidores antes, durante y después de la compra, permite construir
relaciones duraderas con los clientes. Otras de las acciones que hace posible el
incremento de los clientes de la empresa, son las dindmicas y premios en las redes
sociales, en donde los consumidores participan de forma interactiva (Jung, Yang,
& Kim, 2020 p.121-123). Finalmente, la visibilidad de la marca es la consecuencia
de la calidad y cantidad de informacién que las companias comparten con los
consumidores en las redes sociales (Ahmada, Musab, & Harun, 2016 p.332-333).

60



José Pablo Oliveros-Coello. EL SOCIAL MEDIA MARKETING Y SUS BENEFICIOS EN LAS MIPYMES

Esta informacién puede tener un valor hedénico, funcional o social (Ceyhan,
2019 p.90).

El valor funcional es quizé el mas conocido. Este valor esta relacionado con
los beneficios que proporciona el producto o servicios a los consumidores, que es
proporcionada mediante informacién util, practica en las redes sociales. Mientras
que, el valor heddnico se refiere al valor que perciben los consumidores por la
informacién que comparte la empresa en las redes sociales, la cual es dindmica
e interactiva. Por tltimo, el valor social es aquel tipo de valor percibido por los
consumidores que concierne al nivel de interaccién que tiene la empresa con la
comunidad virtual, como un ambiente de constante intercambio de informacién
(Alam & Khan, 2019 p.56).

De acuerdo con el nivel de interaccidon existente entre los consumidores y
empresas, aunado a esto, la satisfaccién que tenga el cliente después de consumir
ciertos productos y servicios, la experiencia de consumo se comparte en las redes
sociales. Estos comentarios, de acuerdo con la experiencia de consumo, si fue o
no satisfactoria, pueden ser favorables o desfavorables. Esta informacién influye
en la toma de decisiones de los demds consumidores en el proceso de compra de
los productos y, servicios que la firma oferta en el mercado (Liu & Lopez, 2016
p-2). Entre mayor sean las experiencias positivas sobre la satisfaccion después del
consumo de los productos y servicios, mayor serdn los comentarios positivos que
los consumidores realicen en las redes sociales. Esta dindmica de intercambio de
informacién de boca en boca entre los consumidores en los grupos virtuales en
las redes sociales impacta en la visibilidad de la marca de la firma (Balakrishnan,
Dahnil, & Yi, 2014 p.179). Es por eso que, las firmas requieren también
ofertar al mercado productos de calidad y de valor, para satisfacer realmente las
necesidades de los consumidores. Se puede comprender que, para la obtencién de
los beneficios del SM, las firmas necesitan establecer estrategias para su correcto
uso, y sobre todo también ofrecer productos de valor (Chen & Lin, 2019 p.23).
No obstante, muchas firmas atin tienen dificultades en la adopcién y uso correcto
del SM marketing. Esta situacion representa un reto y al mismo tiempo una
oportunidad para muchas MIPYMES.

Metodologia

En el presente estudio, se empleé una metodologia cuantitativa, transversal
para analizar los factores que influyen en la adopciéon del SM en
las MIPYMES, y se consideraron las variables siguientes: interactividad,
rentabilidad, compatibilidad, incremento en las ventas, incremento en el nimero
de clientes y visibilidad de la marca. 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 mejoraen la
visibilidad de la marca. Asimismo, se pretende explicar la relacion existente entre
la variable uso del SM y beneficios en el rendimiento.

Para la recoleccién de los datos, se aplicaron 310 cuestionarios considerando
a los propietarios, gerentes o encargados de las herramientas del SM de las
MIPYMES del Estado de Tabasco, seleccionados con base a un muestreo no
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probabilistico de tipo intencional o por conveniencia. La herramienta que se
utilizé estd compuesta de 19 preguntas de escala Likert en dénde 1=totalmente
en desacuerdo y S=totalmente de acuerdo, disefiadas para medir cada uno de
los factores anteriormente mencionados. La encuesta se divide en cinco partes.
La primera parte corresponde a la seccién de datos generales. Posteriormente,
las demas secciones incluyen las preguntas correspondientes a las variables que
se consideraron en el presente estudio. El cuestionario fue validado mediante
el juicio de expertos, y se consideraron cuatro menciones por items a saber:
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia.

Finalmente, para evaluar el ajuste del modelo propuesto de los datos
recolectados, la presente investigaciéon propone un alcance confirmatorio-
explicativo y se utilizé el SEM como método estadistico para probar las hipétesis.
Este tipo de estudio va mds alld de la descripcién de fendmenos o conceptos,
incluso de establecer relaciones entre variables. Este responde a las causas
de los eventos o fendmenos estudiados, explica el porqué de los fenémenos,
las condiciones en que se presenta, la relacién entre variables (Herndndez &
Mendoza, 2018).

Hipotesis y resultados de la investigacién
Hipotesis

El presente estudio tiene como finalidad analizar la influencia del uso de las
herramientas del SM en las MIPYMES del Estado de Tabasco, con el objetivo
de proponer un modelo que favorezca la comercializacion. Para el logro de este
objetivo, se partié del modelo de Odoom, Anning, & Acheampong (2017),
para explicar como los factores de interactividad, rentabilidad y compatibilidad,
influyen en el uso del SM y de igual forma en la variable beneficios de
rendimiento, cuales son incremento en las ventas y nimero de clientes, y lamejora
de la visibilidad de la marca. Se presenta un modelo como propuesta de marco
conceptual (Ver figura 3).

Por su parte, para la formulacién de las hipétesis, se llevé a cabo mediante
la revisién de literatura que permitié establecer un conjunto de relaciones que
a continuacion se detallan mediante las siguientes hipétesis, con las cuales hizo
posible el planteamiento del modelo que se presenta en esta seccidn:

H1: 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.

H2: Las herramientas de SM son utilizadas por las MIPYMES del estado de
Tabasco en un nivel bajo.

H3: La interactividad influye de manera positiva y significativa en el uso del
SM.

H4: La rentabilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.

HS5: La compatibilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del
SM.

HG6: Si existen diferencias significativas en la interactividad de las herramientas
de SM entre mujeres y hombres.
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H?7: Si existen diferencias significativas en el uso de las herramientas del SM
entre los sectores manufactureros, comercial, servicio y otros.
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Figura 3. Marco conceptual

claboracion propia a partir de la revision de literatura
Andlisis de resultados

Los resultados revelan la siguiente caracterizacién de la muestra mediante
el analisis descriptivo de los datos estadisticos. 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 las empresas, tuvieron de 11 a 50 empleados. E1 62%
de las empresas tienen en el mercado entre uno y diez afios, el resto entre 11y
20 anos. E1 94% de las empresas cuentan con teléfono y el 57% cuenta con una
pagina web. E1 60% de las encuestas las respondieron los encargados de los medios
socialesy el resto, el gerente o el propietario. E140% de los encuestados oscilaba en
edad entre 24 a 29 anos, el resto fue de 30 afios o mas. E1 57% de los encuestados
correspondid al sexo femenino, el 46% tiene nivel escolar medio superiory el 84%
tiene al menos una cuenta de correo electrénico. Se encontrd que la red social més
utilizada es Facebook con un 92%, seguida por WhatsApp con un 52%, Twitter
con un 27%, Google+ con un 16% y finalmente, se encuentra YouTube con un
15%.

Para el anilisis y fiabilidad de la valides del instrumento, se utilizé el alfa
de Cronbach. Los valores de fiabilidad se consideran buenos con excepcién
de la dimensién de rentabilidad que se considera aceptable. La fiabilidad
del instrumento se corrobord con un alfa de Cronbach general de 0.935,
para la variable uso del SM fue de 0.922 y para la variable beneficios
en el rendimiento de 0.908. Asimismo, para los constructos interactividad,
rentabilidad, compatibilidad y uso, los Alfas fueron de 0.831, 0.701, 0.807 y
0.922, respectivamente.

Las pruebas de normalidad muestran los siguientes resultados. El indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) resultd ser de .921 para la variable uso de SM y
de.757 parala variable beneficios en el rendimiento, lo cual indica que el tamafio
de la muestra es muy aceptable, ya que, es mayor a 0.5, y que es posible llevar
a cabo la factorizacién (Torres & Sepulveda, 2009). Al aplicar la prueba de
esfericidad de Bartlett, se encontré que la matriz de correlaciones no es la matriz
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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 con los datos recopilados, es factible realizar un analisis multivariante.
Este analisis es considerado como un conjunto de técnicas de analisis de datos
en expansién. Entre estas técnicas se encuentran, el SEM, el cual es utilizada
para el estudio en cuestién (Hair, Black, Barry , & Anderson, 2014). Una
vez definidas las variables relevantes para plantear el modelo de investigacién,
se revisd el cumplimiento de los supuestos para el andlisis multivariante:
normalidad, colinealidad, homocedasticidad y multicolinealidad, que se muestra
a continuacion.

Referente a la normalidad, para que los procesos de analisis factorial como
el de méaxima verosimilitud generen resultados significativos, se requiere que
los datos utilizados sean realmente continuos y multivariadamente normales
(Arias, 2008). 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 desviacién no extrema de la
normalidad y se trabaja con datos ordinales. Se procedié a aceptar la fortaleza
del método de Méxima Verosimilitud y la utilizacién de parcelas, logrindose
normalizar los datos, los cuales no presentan normalidad extrema. Cabe senalar
que, una forma de solucionar la falta de normalidad consiste en transformar los
datos, dado que existe desviacién no extrema de la normalidad y se trabaja con
datos ordinales. Se procedié a convertir las puntuaciones originales mediante una
operacién matemdtica en nuevos valores logrando una distribucién més préxima
ala normal, y proporcionando mayor robustez de normalidad (Arias, 2008).

Al realizar el analisis univariante, y al revisar los valores de Curtosis y
coeficiente de asimetria posterior a la utilizacién de parcelas (ver tabla 2), se logré
normalidad en la mayoria de las parcelas con excepcién de dos que presentaron
ligeras desviaciones, pero no extremas (Arias, 2008). Posteriormente, con el
analisis 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 & Ruiz, 2008), de la misma forma, se constatd
la existencia de normalidad multivariada en los datos obtenidos que de acuerdo
con Bollen (1989), es inferior a p(p+2) (Nuviala, y otros, 2014), cémo se observa
en la tabla (3).

En el andlisis de colinealidad y multicolinealidad, si la relacion entre variables
es muy fuerte cercano a 1, se dice que hay correlacién 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 estdn entre .655
y 420 (ver tabla 4). A fin de corroborar la colinealidad, se procedié a un andlisis
de regresion donde intervienen las variables en estudio (ver tabla 5).

Como se puede observar en la tabla 5 de estadisticas de colinealidad, se
obtuvo un factor de inflacién 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. La colinealidad y multicolinealidad se da cuando
variables diferentes miden de hecho, el mismo constructo, lo que implica una
correlacién muy elevada entre ellas, de .90 o superior (Arias, 2008). En la tabla de
diagnéstico de colinealidad (ver tabla 6), se puede observar auto valores menores
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a 10 los cudles permiten observar que no hay problemas de colinealidad ni
multicolinealidad.

Finalmente, en el anélisis de homocedasticidad, la homogeneidad de la
varianza se evalué a partir del anélisis 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). Al realizar la prueba de Levene,
se encontré que los datos tienen homocedasticidad y se cumple el supuesto
de normalidad multivariante. Debido a que se cumplen todos los supuestos
para los andlisis multivariantes, normalidad, colinealidad, homocedasticidad y
multicolinealidad, a continuacién, se procederd al anélisis de comprobacién de
las hipétesis.

Para dar cumplimiento a lo expuesto en el objetivo general, los objetivos
especificos y buscar la comprobacién de las hipétesis, se realizaron los andlisis
que se mencionan en lo sucesivo. Para efectos de la interpretacién de los
datos se tomaron en cuenta las siguientes equivalencias de las respuestas que se
obtuvieron: de 1 a 2 es bajo, de 2 a 3 es medio bajo, de 3 a 4 es medio alto, de 4
a5 es alto. En relacién con este rubro, esta investigacién propuso siete hipétesis,
las cuales se analizan a continuacidn:

H1 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.

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 numero de clientes, mejora en la visibilidad
de la marca, entre otros, (ver figura 1). 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 los beneficios de rendimiento (ver tabla 7). 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 SM genera incremento en las ventas, nimero de clientes y mejora la visibilidad
de la marca de las MIPYMES del estado de Tabasco).

H2 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 utilizacién que las MIPYMES
hacen de las herramientas de SM y contrastar la hipétesis arriba mencionada, se
procedié a realizar un anélisis 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 8). 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 fundamentacidn no existen evidencias
estadisticas para ser aceptada la hipétesis (Las herramientas de SM son utilizadas
por las MIPYMES del estado de Tabasco en un nivel bajo).

H3 Lainteractividad influye de manera positivay significativa en el uso del SM
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Para probar la hipétesis arriba mencionada y dar respuesta al objetivo
(determinar la influencia de la interactividad en el uso del SM en las MIPYMES
de Tabasco), se atendi6 con el modelo causal estructural formativo.

Al analizar la influencia de la variable interactividad sobre la variable uso del
SM, 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 més en las comunidades
de Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter y Google+, el uso comercial de
las redes sociales aumentard y, por lo tanto, los beneficios de rendimiento
aumentardn también, (ver figura 1). 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 7).

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 hipdtesis (La interactividad
influye de manera positiva y significativa en el uso del SM).

H4 La rentabilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del SM.

Al analizar lainfluencia 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 hipdtesis nula. De tal manera, se
puede concluir, que la rentabilidad no influye de forma significativa en el uso del
SM.

H5 La compatibilidad influye de manera positiva y significativa en el uso del
SM.

Para probar la hipétesis arriba mencionada y dar respuesta al objetivo
(determinar la influencia de la compatibilidad en el uso del SM en las MIPYMES
de Tabasco), se atendi6 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 més 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 el nimero de clientes y mejor
visibilidad de la marca (ver figura 1).

De manera significativa se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, el valor
0.399 calculado es representativo de influencia de la compatibilidad sobre el
uso del SM (ver tabla 7). 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).

H6 Si existe diferencias significativas en la interactividad de las herramientas
de SM entre mujeres y hombres.

Para probar la hipdtesis antes mencionada, se realizd una prueba de
comparacién de medias t de Student para muestras independientes. En la prueba
de Levene, el nivel de significancia es de 0.336, el cudl 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 la t de Student es de
0.580, la cual es mayor de 0.05. Por lo tanto, se asume que las medias de los
grupos no tienen diferencias significativas, por lo tanto, se aceptala hip6tesis nula.
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Asimismo, el tamano 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 SM 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?7 Siexiste diferencias significativas en el uso de las herramientas del SM entre
los sectores manufactureros, comercial, servicio y otros.

Para probar esta hipétesis, se utilizé la prueba de ANOVA para corroborar
si existe diferencia en el uso del SM entre los sectores de las MIPYMES: 1)
manufacturero, 2) comercial, 3) servicio 4) otros.

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 hipétesis nulay 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 andlisis se realizé6 un Mapa de Ruta —Path Analisys de los
efectos entre las variables en estudio (ver figura 5). Al examinar la magnitud de
los efectos totales entre las variables en estudio, los datos arrojaron que el uso del
SM estd influenciado por la interactividad en 0.235, por la rentabilidad en 0.053
y por la compatibilidad en 0.372. Asimismo, los beneficios de rendimiento estdn
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 9).

Al estudiar la dimension de los efectos directos de las variables en estudio, se
obtuvo que la interactividad, rentabilidad y compatibilidad, sélo tienen efectos
directos, pero no indirectos (ver tabla 10). Asimismo, 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
11). 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).

Tabla 2. Estadisticos descriptivos, asimetria y curtosis

Minimo Maximo Media Desviacion estandar Asimetria Curtosis

Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Error estandar Estadistico  Error estandar
2.00 15.00 125774 184658 -1.525 138 6,385 278

2.00 10.00 81839 1.35942 -.996 138 2.620 276

4.00 20.00 16.1742 2.58236 -.7B2 .138 2.180 276

4,00 20,00 17,1484 204719 -1.994 138 6,308 278

3.00 15.00 128613 2.37FTE -1.504 138 3.394 276

Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24
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Tabla 3. Coeficiente de normalidad de Mardia

Yariable Min ITlEx Skewr C.I. kuartosis Cr.
COMPAT 4000 20000 -753 -5455 2125 7638
EEMNTAE 2000 10000 -931 -7.122 2559 9.196
[NTERAC 3000 15000 -1.518 -10.308 6.263 22508
USOSOME 4000 20000 -1985 -14.266 EB.187 22237
BEEMEREM 3.000 15000 -1.437 -10761 3.320 11321
Multivariate 31.156 32782

Elaboracién propia con resultados obtenidos de AMOS v. 24

Tabla 4. Correlaciones

INTERAC ERENTAE COMPAT USO3SOME BENEREN

Correlacion de Pearson 1 S (BE5E*Y 508 438*
Sig. (bilateral) .000 000 .000 000
M 310 310 310 310 310
Correlacidn de Pearsonn  S44% 1 B4l 20 53e**
51g. (bilateral) Qa0 000 000 000
g 310 210 210 210 310
Correlacion de Pearson B55*¥ Bg1¥ 1 SB1¥ SZE¥
Sig. (bilateral) Nalele} 000 Q00 000
M 310 210 210 210 310
Correlacidn de Pearson  S08%* Az0* SB1** 1 Sgz*
51g. (bilateral) Q00 000 Q00 000
g 310 210 210 210 310
Correlacidn de Pearsor . 438% =1 SEgEE SazEE 1

5ig. (bilateral) Nolele} 000 000 000

M 310 210 210 210 310

Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24
**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 5. Anélisis de regresiéon

Modelo B Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados T sig. Limite inferior 95.0% intervalo de confianza para B Estadisticas de colinealidad
Error estandar Beta Lirnite superior Tolerancia VIF

(Constante) 2.367 217 10,893 .000 1.940 27395
INTERAC -.021 0z1 =077 -1.000 318 -0E3 0zo 521 1919
RENTAE 0z3 0z38 Qg4 825 410 -.032 073 515 1.943

! COMPAT -.006 017 =031 =359 720 -.039 027 411 2432
USOSOME  -.013 013 =108 -1.423 .156 -.04z 007 542 1.844
BENEREN 053 01g 272 3.593 0ao Q26 033 543 1.840

Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24
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Tabla 6. Diagnéstico de colinealidad

Froporciones de varianza
(Constante) INTERAC RENTAE COMPAT USOSOME EBEENEREN

Modelo Dimensién Autovalor Indice de condicién

1 5. 925 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
z D20 17,324 11 8l el 0z 22 35
1 3 0le 19248 21 0z 35 01 24 15
4 012 21.128 56 05 .00 13 18 24
b= 003 25585 .05 37 47 06 .34 25
=4 007 28487 07 51 12 78 0z .00
Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24.
Variable dependiente: SECTOR
Tabla 7. Estimaciones obtenidas
Estimado no estandarizado Estimado Estandarizado 5E.  CR. P Label
Uso del SM <--- Interactividad 0.407 0.247 0100 4065 **¥
Uso del 5M <--- Compatibilidad 0.471 0.399 0.072 5568 **¥
Beneficios Rendimiente  <-—- Uso del 5M 0.348 0.448 0.036 9729 ¥
Beneficios Rendimiento <--- Rentabilidad 0.597 0.350 0078 7.Bll ¥*¥*

Elaboracién propia con resultados obtenidos de AMOS v. 24
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Tabla 8. Nivel de uso del SM

Frecuencia Porcentaje Forcentaje valido Porcentaje acurnulado

100 = 1.6 1.6 16
122 1 N= =i 1.9
167 1 3 2 2.3
200 1 = 2 2.6
217 1 = 2 2.9
250 1 = 2 .2
267 1 N= 3 3.5
00 1.6 1.6 =
317 2 1.0 1.0 £.1
332 & 1.6 1.6 v

Yalido 250 5 1.6 1.6 9.4
367 15 4.5 4.8 14.2
.83 B 2.6 2.6 1.8
400 73 235 23.5 40.2
417 1z 3.9 3.9 44 2
433 24 7 7T 1.8
450 21 £.8 6.8 8.7
467 27 8.7 8.7 57.4
483 =22 7.1 7.1 4.5
S.00 73 255 25.5 100.0
Total Z10 100.0 100.0

Elaboracién propia con resultados obtenidos de SPSS v. 24

Tabla 9. Efectos totales estandarizados

INTERAC EEMNTAE COMPAT USOQSOME
USOSOME 0235 0.052 0372 0
EEMEREEN 0.138 0.357 0.1e1 0,432

Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24

Tabla 10. Efectos directos estandarizados

INTERAC ERENTAE COMPAT UIOIOME
USOSOME 0.225 0.053 0.372 o
BEMEREN 0.03& 0.234 0 0.432

Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24
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LIT]

Tabla 11. Efectos indirectos estandarizados

INTERAC EEMNTAE COMPAT USOQSOME

USOSOME O 0 0 0
EEMEREEN 0.10Z 0.022 0.1e1 0

Resultados estandarizados obtenidos de AMOS v.24

4{ Interactividad

655 E USO E_BENEF

149 445

Uso de social 448 Beneficios en el
media rendimiento

350

Rentabilidad |

Figura 4. Modelo parsimonioso ajustado
Elaboracién propia con resultados obtenidos de AMOS v. 2

»  Interactividad

036

655 E_USO E_BENEF
+ 351 3 451
372 Iso de socis 433 seaficios on ¢l
Compatibilidad . Usodesocial | . Beneficios en el
media rendimiento
—— -

641 053

*  Remabilidad

Figura 5. Mapa de Ruta —Path Analisys / Modelo Uso del Social Media

Resultados estandarizados obtenidos en AMOS v.24

Conclusiones y discusion final

Al realizar el andlisis factorial exploratorio por (Méxima Verosimilitud) con
Rotaciéon Oblimin para la variable SM muestra que tres componentes son
suficientes, y explican entre todos el 65% de la varianza del modelo. Asimismo,
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 teérico de Odoom, Anningy Acheampong (2017).

Al revisar la literatura, se encontraron estudios previos realizados en otros
contextos, que demuestran que la interactividad de las herramientas del SM
es una consideracién clave para las MIPYMES que eligen y despliegan sus
actividades de MD en dichas plataformas (Odoom Anning & Acheampong,
2017; Yadav & Rahman, 2017; Ainin, Parveen, Moghavvemi, & Jaafar, 2015; De
Vries & Carlson, 2014; Kietzmann, Silvestre, McCarthy, & Pitt, 2012).
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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 numero de clientes y la mejora
de 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 utilizacién. 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 organizacién.

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, Akter, & Bhattacharya, 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, Acheampong
(2017). A diferencia del modelo de Odoom, Anning, Acheampong (2017),
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 utilizacién, 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; Whiting & Deshpande, 2016; Iblasi,
Bader, & Al-Qreini, 2016). 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 SM y a su vez en los beneficios de rendimiento de las
MIPYMES.

Los resultados de la investigacién demuestran que las herramientas del SM se
estan utilizando paraaumentar lasactividades 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 mas con los clientes. Las empresas que
utilizan las herramientas del SM en diversos niveles de negocios y contextos
econdémicos 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.
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