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Resumen: La investigacion se desarrollé en Cuenca, tercera ciudad mds importante
del Ecuador, cuyo objetivo principal se enfocd en analizar el nivel de uso, asi como la
administracion de redes sociales y aplicaciones mdéviles en los procesos de comunicacién
y mercadotecnia en las Micro y Pequefias Empresas (MIPES). Debido a que la
globalizacién del internet ha hecho que las empresas deban adaptarse a entornos cada
vez mas complejos y competitivos, creando estrategias de valor para llegar a satisfacer
a un nuevo estilo de demandantes, que influenciados por publicaciones en diferentes
medios virtuales, estdn cada vez mds informados, lo que repercute en una sociedad
més exigente de confort. La investigacién es de tipo cuantitativa, la muestra se tomd
de las Micro y Pequefias empresas de la ciudad. Para la recoleccién de informacién
se implementd una encuesta, instrumento que fue aplicado a los establecimientos
seleccionados. Los constructos de medicién se validaron mediante el uso del alfa de
Cronbach. Los resultados obtenidos demuestran un bajo nivel de adopcién de redes
sociales en la microempresa y un nivel medio en la pequefia empresa. Adicionalmente,
se observa que en los establecimientos que utilizan las redes sociales y las aplicaciones
moviles para actividades de comunicacién y mercadotecnia, éstas no se explotan en su
totalidad por multiples factores como: desconocimiento en el uso y administracién, no
lo consideran necesario, falta de confianza y credibilidad entre otros aspectos.

Palabras clave: alabras clave, Redes sociales, aplicaciones moviles, comunicacion,
marketing, microempresas y pequefia empresas.

Abstract: The research was carried out in Cuenca, the third most important city of
Ecuador. Its main objective is to analyze the level of use, the administration of social
networks and mobile applications, in the communication and marketing processes in
Micro and Small sized enterprises (MIPES). Due to the globalization of the Internet,
it has meant that companies have to adapt to increasingly complex and competitive
environments, creating value strategies to meet a new style of demanders, influenced by
publications in different virtual media. Consumers are increasingly informed, and it has
repercussions in a more demanding society of comfort. It is a quantitative research, and
the sample was taken from the Micro and Small enterprises of the city. For the collection
of information, a survey was implemented. Then, an instrument was applied to selected
establishments. The measurement constructs were validated using the Cronbach’s alpha.
The results show a low level of adoption of social networks in the microenterprise
and a medium level in the small company. Additionally, it has been observed that
establishments that use social networks and mobile applications for communication and
marketing activities, it is not fully exploited, due to many factors such as: the lack of
knowledge about the use and administration of social networks, it is deemed necessary,
and the lack of trust and credibility among others.
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1. Introduccién

Las empresas del siglo XXI siguen transformdndose por la globalizaciéon
delinternety el crecimiento vertiginoso de las redes sociales y aplicaciones
moviles, hecho que ha ocasionado cambios en los ambitos interno y
externo de las empresas, las mismas que deben adaptarse a entornos que
cada dia son mds complejos y competitivos, donde los administradores
deben poseer habilidad y experticia para crear estrategias de valor y para
llegar a satisfacer a un nuevo estilo de demandantes, que influenciados por
las publicaciones presentadas a través de los diferentes medios virtuales,
estan cada vez mds informados; lo que repercute en una sociedad mas
exigente de confort. Las redes sociales y aplicaciones méviles han llegado
para quedarse y constituirse en un aliado clave para la gestién empresarial
en los campos de comunicacién y mercadotecnia. Por tal razén amerita
investigar el papel que desempenan las redes sociales y aplicaciones
moviles, empleadas en actividades de comunicaciéon y mercadotecnia en
las MIPES de la ciudad de Cuenca, en dmbitos de cobertura, nivel de uso,
administracién y aspectos de percepcion.

1.1. Las Micro y Pequerias Empresas (MIPES)

Las Micro y Pequenas Empresas (MIPES) son establecimientos que
tienen ciertas caracteristicas en comun a nivel mundial, pero existen
algunas particularidades a nivel de cada territorio. Como se cit6 en Tobar
(2015, p.81) “La Unién Europea clasifica como microempresa a toda
unidad econémica con menos de diez trabajadores, asi como aquellas que
tienen un nivel de ventas anuales menor a dos millones de euros”. En
Chile, de acuerdo a Dini y Stumpo se clasifican como “microempresas
aquellas unidades productivas que ocupan entre 1 y 4 personas, y pequenas
empresas a las que ocupan entre 5 y 49 personas” (2002, p.10).

En Ecuador, segtin el directorio de empresasy establecimientos (INEC,
2014), se clasifica a las MIPES por el personal laboral empleado y
nivel de ingresos anuales, denominando como microempresas aquellos
establecimientos que tienen de 1 29 empleados y ventas anuales menores o
igual 2 $100 000. En cuanto a las pequenas empresas, por tener de 10 a 49
empleados e ingresos por ventas anuales de $ 100 001 a un 1 000 000. Por
otra parte, la naturaleza y razén de ser de las MIPES es de cardcter sencilla
y auténoma, acorde con Anzola es por “la necesidad de las personas de ser
independientes en el aspecto laboral y econdmico” (2010a, p.14).

En este sentido las MIPES desde sus inicios han sido creadas y
administradas en su mayoria por sus propietarios, personas innovadoras
y creativas que aportan al crecimiento econdmico y al desarrollo de
los pueblos, llegando a constituirse en los negocios mds representativos
en América Latina. Segun Anzola (op. cit) “la pequena empresa junto
con la micro empresa representan el 95% de los negocios en América
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Latina” (2010b, p.17). Sin embargo, la globalizacion del internet se ha
convertido en un desafio para algunos establecimientos. Segtin Liberona
y Ruiz (2013, p.152) “se estd desarrollando una red cada vez mis
compleja de relaciones de conocimiento dentro y fuera de las fronteras
organizacionales”. No obstante, internet y la telefonia mévil, segin
Muiiz y O’Guinn como se cité en Casalé, Flavidn & Guinaliu (2012,
p-43) “ha permitido la constante evolucién de las redes sociales gracias
a la posibilidad que ofrecen dichos canales para unir individuos que
se encuentran geogrificamente dispersos pero que tienen un interés
comun”.

El internet y la telefonia mévil han permitido el surgimiento y
proliferacién de las redes sociales y aplicaciones méviles, los mismos que
estan al alcance de los individuos y las empresas; medios que sirven para
la gestion de las relaciones con todos los involucrados en algin tema de
interés en comun, que acorde a Mitchell como se citd en Lozares (s/f,
p-108) “pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores
—individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales,
etc.— vinculados unos a otros a través de una relacién o un conjunto de
relaciones sociales”. En este mismo sentido, las redes sociales nos permiten
estar a seis pasos de interactuar con las personas a nivel global, siguiendo a
Gonzdlez (2014, p. 279) quien indica que “todos estamos conectados con
cualquier otra persona del planeta a través de una cadena de conocidos,
que no tiene més de cinco intermediarios”.

En el d4mbito comunicativo en las empresas las redes sociales y
aplicaciones mdviles, segin Richard y Chandra como se cité en Bigné,
Kiister y Herndndez (2013, pp. 9-10) han:

(...) provocado profundos cambios en la forma en que las empresas se contactan
con sus clientes posibilitando, por una parte, una comunicacién selectiva y una
posicién mds activa del receptor dando al consumidor un mayor poder sobre el
proceso de comunicacién en comparacién con los medios tradicionalesy, por otra
parte, facilitando el modo en que los consumidores y usuarios se relacionan entre
SI.

En este sentido las redes sociales y las aplicaciones moéviles en
las empresas estin “intentando tratar de ser otro contacto con los
que frecuentemente mantienen una relacion, permitiendo asi esta
comunicacién bidireccional” (Romero, Alarcén y Gémez, 2011, p. 201).
Ante estos aspectos, los servicios de las redes sociales y aplicaciones
méviles en la esfera de la comunicacidon, de acuerdo a Barker,
Barker, Bormann y Niher “simplifican el proceso de intercambio de
informacién” (2015, p.178). Los mismos que son necesarios para una
comunicacidn efectiva, que acorde a Garrido la empresa en estos tiempos
“requiere una gestién de comunicacién eficiente, rentable y sin detalles
dejados al azar” (2004, p. 22). En este mismo orden de ideas Lam,
Hair y McDaniel explican que “las empresas estan interesadas en la
comunicacién en linea porque goza de enorme popularidad” (2014, p.
308). No obstante

las PYMES tienen muchos problemas para administrar los escasos recursos de
comunicacién que ticnen para sus empresas, ya sca porque gastan en campafnas
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que no son las adecuadas o porque van dirigidas no siempre al ptblico apropiado
desperdiciando tiempo y dinero (Hoyos y Lasso, 2017, p. 67).

En el campo de la mercadotecnia, las redes sociales se presentan
como un pilar fundamental para brindar informacién de campanas
publicitarias y promocionales. Segin Barker (2015) en su misma
publicacién manifiesta que las redes sociales pueden ser una alternativa
para localizar clientes potenciales y hacer llegar alguna promocién. Estos
medios facilitan el marketing social, acorde a Laudon y Guercio “El
marketing social implica el uso delas redes sociales y comunidades en linea
para construir marcas y aumentar los ingresos por ventas” (2014, p.175).

En este mismo contexto, aparece el término marketing mévil, que
consiste en:

(...) el uso de los smartphones, también llamados teléfonos inteligentes, que no
solo han cambiado nuestra vida, més en contacto con la tecnologfa, sino también
la forma en que consumimos contenidos y accedemos a la informacién. De este
modo ha surgido una nueva forma de entender el marketing, basada en el uso de
los teléfonos moviles para transmitir mensajes, servicios e ideas promocionales...
a pesar de ser una disciplina joven se diferencia del marketing tradicional en
disponer una mayor variedad de medios o herramientas para llegar a los usuarios

(Estrade ez al., 2013, p. 37).

Sin embargo existen dificultades para medir las actividades de
mercadotecnia dirigidas a través de las redes sociales digitales (RSD),
segun Clemons como se citd en Uribe, Rialp y Llonch (2013, p. 208)
“hay un consenso entre los profesionales del marketing en que existe un
problema complejo a la hora de medir y monetizar las actividades de
marketing en las RSD”.

Las redes sociales y las aplicaciones mdviles se estan constituyendo
con rapidez en una herramienta para compartir ideas, entre todos los
stakeholders en el dmbito corporativo; ademads “es una importante ventaja
competitiva no solo en términos de nuevos mercados, sino en términos
de Know-How” (Gonzélez, 2014, p. 52). Asi, el uso y administracion de
las redes sociales y aplicaciones mdviles en las empresas comienza por el
alto nivel de acogida de estos por la sociedad en general, creciendo a un
ritmo constante desde el ano 2005 (Barker, 2015), sin ningun indicio de
disminucidn.

En este escenario las redes sociales para la empresa segun la
conectividad, acorde a Urefa y Valenzuela “representan potenciales
repositorios de informacién” (2011, pp. 131, 132). Ante estas
circunstancias, los negocios estan expuestos a este nuevo sistema de
comunicacidn, pues segun Valls (2016, p. 24), la empresa “requiere de
estrategias comunicativas nuevas que aprecien estos cambios sociales, se
adapten al nuevo entorno y le den mas importancia a la comunicacién”,
aunque es preciso hacer hincapié en los diferentes tipos de redes sociales
que tienen mayor impacto en las empresas y la sociedad, las mismas que se
ilustran en la tabla 1, incluyendo el criterio de algunos autores al respecto.
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En este contexto es preciso destacar que Facebook en el Ecuador
“cuenta con una audiencia de 8 900 000 de usuarios, de los cuales 1
400 000 son administradores de paginas Facebook, muchas de las cuales
pertenecen a marcas, emprendimientos” (Formacién gerencial, 2015).
Por otro lado en relacién a las aplicaciones méviles, Barker ez a/. (2015b,
p- 263) manifiestan que “la mayorfa de las personas tienen dispositivos
moviles ala mano, de modo que estdn conectadas a las redes sociales las 24
horas al dfa los siete dfas a la semana”. En palabras de Estrade ez 4/. (2013,
p. 129):

(...) las redes sociales y los dispositivos méviles de ultima generacién han
establecido una interesante relaciéon de simbiosis. Unos (las redes sociales) han
ofrecido un medio que permite a las personas comunicarse de una forma
mis efectiva, hasta el punto de que compartir informacién con otra persona
mediante tu mévil se puede convertir en una experiencia placentera. Los otros los
dispositivos méviles son el aqui y ahora la posibilidad de poder interactuar con tu
comunidad virtual.

Asimismo se hace referencia a los servicios ofrecidos tanto de datos
como de voz en el mismo dispositivo. De acuerdo a Laudon (2012, p.

264):

la mensajerfa instantdnea es un tipo de servicio de chat que permite a los
participantes crear sus propios canales privados. El sistema de mensajeria
instantdnea alerta al usuario cada vez que alguien en su lista privada estd en linea,
de modo que pueda iniciar una sesién de chat con otros individuos. Algunos de los
sistemas de mensajerfa instantdnea para los consumidores son Yahoo!, Messenger,

Google Talk, Windows live Messenger.

Las aplicaciones moviles nativas para los dispositivos “deben ser
descargadas de una tienda de aplicaciones (App Store de Apple, Google
Play de Android, Windows Mobile Marketplace para Windows Phone,
etc.” (Estrade ef al., 2013, p. 92). En este contexto y haciendo hincapié
en los dispositivos méviles en Ecuador, segin Espinoza como se
cité en Rosero & Montalvo (2015), uno de los mercados que crece
dindmicamente son los de los smartphones, que hasta octubre de 2014
superaron los 18 millones en ventas, donde 3 de cada 5 son teléfonos
inteligentes. De acuerdo con estos planteamientos, las redes sociales y
aplicaciones méviles son cada vez més amplias y versatiles, las mismas que
estdn al alcance de todo tipo de empresa, independientemente del sector
econdmico e industria a la que pertenezca.

En tal virtud en la empresa el “conocimiento existente tiene que
aplicarse y el nuevo debe generarse para satisfacer las necesidades de los
clientes internos y externos” (Jiménez, 2011, p.175). Las redes sociales
y aplicaciones méviles, son un aliado clave, a la vez que una ventana
hacia la eficiencia. Si los esfuerzos de administracién son dirigidos a la
audiencia indicada y el momento oportuno, se puede lograr ubicar las
MIPES en una mejor posicién competitiva en el mercado. De acuerdo con
Moyano, Bruque & Eisenberg (2007, p.162) “las organizaciones deberfan
considerar a las redes sociales como otro activo empresarial mas, o como
una dimensién de capital humano que merece atencién”.
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Por tltimo, es necesario hacer referencia a la cifra de MIPES en
Ecuador. De acuerdo al directorio de empresas y establecimientos (INEC,
2014) el pais registra 843 644 empresas, de las cuales el 97% de los
establecimientos estdn dentro de las categorias MIPES. En concordancia
con esta informacién, en las cuatro provincias mas pobladas del Ecuador
es donde se concentra el 57% de empresas, a saber: en la provincia de
Pichincha se asientan el 23% de establecimientos, en Guayas el 19%, en
Manabi el 8,3% y en la provincia del Azuay el 5,8%.

En la ciudad de Cuenca, capital de la provincia del Azuay y tercera
ciudad mas importante del pais —objeto del presente andlisis—, es donde
se enfoca la investigacion, de acuerdo a la informacién proporcionada
por el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO). El 96% de
establecimientos estdn categorizados como MIPES.

En base a esta informacién se demuestra que son negocios altamente
representativos de la ciudad ut supra resenada. No obstante, segin
Elizalde y Morocho (2014, p. 45) “las PYMES cuencanas no dan el
suficiente valor e importancia a las redes sociales, por desconocimiento de
uso de las mismas o por desconfianza de efectividad”.

De acuerdo con estos planteamientos, se formulan las variables de
estudio, partiendo por examinar la situacion actual de las empresas en
relacidn a: i) nivel de uso; ii) gestidn; iii) conocimiento para administrar
las redes sociales y aplicaciones moviles enfocadas en la comunicacién
y marketing. Asimismo, la presente investigacién busca determinar el
nivel de presencia de las redes sociales en las estrategias de comunicacion,
promocién y publicidad.

2. Metodologia

Esta investigacién tiene un enfoque cuantitativo. La poblacién
comprendida para el estudio fueron las MIPES de la ciudad de Cuenca
(Ecuador). Para el efecto se implementé una encuesta con 28 preguntas,
la misma que fue dirigida a los encargados del manejo de las TIC, o las
personas responsables de la comunicacién de marketing de las MIPES.

Este instrumento sirvid para obtener la informaciéon de 133
Microempresas y 42 Pequefias empresas. La investigacién abarca a todas
las 4reas de economia de las MIPES, a través de una estratificacién a
conveniencia.

Para determinar el tamafio de la muestra se calcul6 con un nivel de
confianza del 95% para las dos categorias de empresa y un margen de
error de +/- 5% para la Microempresay +/- 6% para la Pequena empresa.
Fue utilizado para el procesamiento de datos el programa estadistico
IBM SPSS° (Statistical Package for the Social Sciences). El andlisis de
los resultados tiene una base descriptiva; mientras que los constructos de
medicion estdn validados mediante el uso del Alfa de Cronbach resultante
de 0,730. Siguiendo a Peterson como se cité en Uribe, Rialp & Llonch
(2013, p. 215) “un valor menor que 0.7 demuestra una baja consistencia
interna de la escala” por lo que los resultados obtenidos son satisfactorios.
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Para determinar el nivel de uso se realizé6 mediante un escala ordinal y
de intervalos que segin Romero, Rébori y Camino en la escala “ordinal,
se agrega la nocién de orden (las categorias poseen un orden que conlleva
a la posibilidad de ordenar los datos) y en el intervalar, se agrega la
posibilidad de cuantificar distancias entre diferentes categorias o valores
de la variable” (2010, p.19). En concordancia con este planteamiento, se
determinaron cinco niveles de uso; se asigné un nivel de 0 2 20 como muy
bajo, de 21 a 40 nivel bajo, de 41 a 60 como nivel medio, de 61 a 80 nivel
alto y de 81 a 100 como un nivel muy alto.

3. Resultados

Los resultados de la investigacién, una vez realizado el respectivo proceso
para la obtencion de informacidn, se presentan en dos partes. La primera,
correspondiente a las microempresas y la segunda, una comparacién entre
microempresas y pequefas empresas. A continuacién en el gréfico 1 se
presentan los resultados del nivel de uso de las redes sociales y aplicaciones
moviles en la microempresa en comparacién con la pequefia empresa.

60,2%
39,8%
Nivel de uso Nivel de uso Establecimientos Establecimientos
de las redes de las redes (Microempresa) (Pequena empresa)
sociales sociales que no hacen gue no hacen
y aplicaciones y aplicaciones uso de las redes uso de las redes
méviles en la méviles en la sociales sociales
Microempresa Pequefia y aplicaciones y aplicaciones
empresa mdviles moéviles
Grifico 1.

Nivel de uso de las redes sociales y aplicaciones méviles
3.1. Estudio de la microempresa

Ambito de cobertura

En las Microempresas, el 83% de estos establecimientos tienen acceso
internet, de los cuales un 70% senala que la calidad del servicio de internet
estd entre buena y muy buena. La conexién a la red tiene mayor acogida a
través computadoras portitiles y smartphones. En la Microempresa, solo
el 39,8% tiene una cuenta corporativa en redes sociales, en el siguiente
grafico (2) se observan las diferentes redes sociales utilizadas, liderando
Facebook con una amplia mayoria de 58%.

88



Efrén Aucay Piedra, et al. Nivel de uso de las redes sociales en el proceso de comunicacién en las MIPES de Cuenca

58,0%

M FACEBOOK
W WHATSAPP
M YOUTUBE

INSTAGRAM
O TWITTER

00 MESSENGER

[ SKYPE
%
5,7% 5,5% [ LINKEDIN
2,9%
] J% 50
Grafico 2.

Redes sociales y aplicaciones méviles

El 60,2% de establecimientos no hacen uso de las redes sociales. Tras
evaluar las razones aducidas, se han tipificado los siguientes aspectos, los
mismos que se ilustran en el grafico 3, demostrando que las principales
razones son por: a) Falta de conocimiento en el uso y administracién, b)
No lo considera necesario, ) Falta de confianza y credibilidad.

1, 39.2%
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®m Considera que las Micro v pequefias empresas no lo necesitan por su infrae structura

Falta de financiamienio para la adquisicién de dispositivos para la conexién

Grifico 3.
Microempresas y las redes sociales

Ambito de uso y administracién

Los resultados proporcionados en este ambito son de los
establecimientos que hacen uso de las redes sociales a través de una o
mds cuentas corporativas. En concordancia con esto, se demuestra que el
97% de estos establecimientos utilizan las redes sociales de forma diaria
paraactividades de comunicacion. E137% publicay promociona de forma
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mensual en estos medios, mientras que los demds establecimientos lo
hacen en diferentes fechas y ocasiones del afo.

Para la gestién de estas actividades, el 38% de estos establecimientos
estan conectados a estas redes mas de tres horas al dia, un 30% esta entre
1y 3 horas al dia y los demis lo consideran menos de una hora al dia. En
este sentido los usuarios manifestaron mayoritariamente tener un nivel
de confianza y credibilidad entre medio y alto en las redes sociales para
actividades de comunicacién y marketing; los mismos que son utilizados
para la consecucion de los diferentes fines organizacionales. Ante esto en
la tabla 2 se ilustra la relacién entre el uso y los objetivos que buscan las
organizaciones a través de las redes sociales.
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Ante lo expuesto en la tabla 2, se recalca que existen otros objetivos
de uso como: i) observar a la competencia; ii) formacién; iii) captar
talentos; iv) recoger opiniones y sugerencias; sin embargo para estos
objetivos, se hace uso en menor medida las redes sociales y aplicaciones
moviles. En este mismo apartado es preciso reiterar que el 83% de los
establecimientos manifiesta como indispensable el uso del chat para
envio de archivos, tanto de datos como de voz, actividad que se realiza
con todos los stakeholders, destacindose la interaccidon con el cliente
(CRM). Con el interés de conocer la efectividad de la comunicacién y el
marketing a través de las redes sociales, se realizd una comparacién con
los medios convencionales, en donde el 79% de los establecimientos que
hacen uso de las redes sociales y aplicaciones méviles manifestaron que las
acciones de comunicacion son mas efectivas en estos medios, mientras que
para acciones de mercadotecnia, el 73% de encuestados afirman que son
efectivos las redes sociales para esta actividad; la diferencia proporcional
a cada accién respectivamente indicaron que son efectivos los medios
convencionales para estas acciones (comunicacién y mercadotecnia).

Por otro lado, en el Ambito administrativo, el 49% de los directivos
o duefios realizan un analisis previo a la implementacién de las
redes sociales, con el objetivo de identificar los riesgos y beneficios
proporcionados por estos medios paralos establecimientos, de los cuales el
45% asegura contar con un community manager, persona que se encarga
de administrar el material dirigido a la red. Para este efecto solo el 21%
tiene un plan de capacitacién continua para el talento humano de esta
area.

En este escenario el 40% de establecimientos realiza un seguimiento
del impacto como estadisticas, conteo de likes, administracién de
comentarios de las actividades realizadas en la red, el 36% utiliza Fanpage
para acciones de marketing y el 40% mide el retorno de la inversién de las
acciones publicitarias realizadas en las redes sociales.

En aspectos de prevencion, tan solo el 11% tiene un manual o plan
para evitar fuga de informacién a través de estos medios, por lo tanto hay
una debilidad bastante evidente en temas de prevencién. Por otra parte
en aspectos de percepcion el 93% piensa que puede llegar directamente al
consumidor final con sus productos/servicios y el 32% piensa que puede
aparecer en las tiendas online con la ayuda de las redes sociales.

En este apartado las Microempresas revelan las ventajas obtenidas por
el uso y administracién de las redes sociales y aplicaciones méviles en
la gestiéon empresarial en el campo comunicacién y de mercadotecnia,
las mismas que se observan en el grafico 4, resaltando la rapidez en
comunicacién y difusién de informacién en 22%.

En este mismo aspecto, la informacién obtenida a través de estos
medios se asegura ttil para la toma decisiones, las mismas que contribuyen
a mejorar aspectos que carecen de una gestion efectiva o situaciones que
desde el punto de vista del cliente no llegan a satisfacer las expectativas
esperadas.
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Grafico 4.

Uso y administracion de redes sociales y aplicaciones mdviles

Por su parte, el 51% asegura que las redes ayudan a mejorar el
servicio, el 31% opina que mejora la imagen corporativa y el resto (18%)
mejora el producto. Asimismo los encuestados consideran que como
se obtienen ventajas por el uso y administracién de las redes sociales y
aplicaciones méviles, también existen desventajas: El 55% de los duefios
de establecimientos que hacen uso de estos medios manifiestan que
es la distraccién de los colaboradores, un 26% piensan que le inspira
desconfianza al cliente, mientras que el restante manifiesta que no confian
en estos medios.

3.2. Microempresas vs Pequeria Empresa

LaPequena Empresa tiene similitudes muy cercanas con la Microempresa
en el uso de las redes sociales y aplicaciones méviles en los campos
de comunicacién y mercadotecnia, destacando que el tamano de
los establecimientos no influye en mayor proporcién en estas dreas
de investigacién; salvo en algunos aspectos especificos difieren, pero
en ninguno de los dmbitos es mayor al 10%. A continuacién se
puntualizan estas diferencias existentes en los 4mbitos de cobertura, uso
y administracion:

e En el ambito de cobertura, el 9,9% mas de establecimientos de
la pequefia empresa tiene acceso a internet en relacién con la
microempresa. La acogida por las redes sociales, es mayor en 7,8%
en correspondencia con la microempresa. No obstante existe un
nivel bajo en la microempresa y medio en la pequena empresa en
adopcion de redes sociales.

e En el dmbito de uso, se ve una disminucién en la pequefia
empresa de 7,5% en la utilizacién diaria de las redes sociales
y aplicaciones moéviles para actividades de comunicacién. Sin
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embargo, la administracién es mayor en la pequefia empresa.
Una de las razones es que existe més talento humano contratado
para esta drea. En relacidon con la Microempresa difieren en 10
puntos porcentuales, lo que repercute en un ligero aumento en
la administracién de estos medios, reflejando una mejor gestiéon
de herramientas y pdginas como Fanpages. Ademds se observa un
ligero incremento en el manejo de andlisis estadisticos, monitoreo
y administracién de comentarios por acciones de comunicacién y
mercadotecnia realizados en las redes sociales.

4. Conclusiones

La Microempresa y la Pequenia Empresa (MIPES) de Cuenca, si bien es
cierto son negocios representativos en la ciudad, alrededor del 90% de
estos establecimientos tienen acceso a internet y dispositivos tecnolégicos
para sus operaciones. No obstante, segun los resultados obtenidos, el nivel
de adopcién de las redes sociales de acuerdo a la escala establecida es bajo
para la microempresa y medio para la pequena empresa. Las principales
razones por las cuales los establecimientos no utilizan estos medios es por:
a) Falta desconocimiento en el uso y administracién, b) No lo consideran
necesario, y ¢) Falta de confianza y credibilidad entre otros aspectos
considerados en menor proporcion.

Los establecimientos que hacen uso de las redes sociales y aplicaciones
moviles han conseguido, en términos generales, que la relaciéon entre el
uso y objetivos propuestos como: comunicacién, publicidad, promocién,
mejora de la imagen de la empresa, entre otros fines; se logren alcanzar
por las organizaciones, resaltando beneficios encontrados como: Mayor
rapidez en la comunicacion y difusién de informacién, mayor eficiencia
en el servicio, costos mas bajos en comunicacién, promocién y publicidad.
En cuanto a las acciones publicitarias, el 73% de estos establecimientos
indica que son efectivas las redes sociales para estos fines. Ademds, en
este aspecto, se demuestra que el 90% de estas actividades se realizan
en Facebook, red social lider en audiencia a escala local, nacional e
internacional. Sin embargo, se puede concluir en esta investigacién que
las redes sociales no son explotadas a toda su potencialidad por los
establecimientos que hacen uso de estos medios, debido a que inicamente
el 40% de estos establecimientos realiza un seguimiento de impacto como
estadisticas, administracion y monitoreo de comentarios, entre otras
actividades de auditoria y analisis de las redes sociales. Como futuras
lineas de investigacién se recomienda plantear un nuevo estudio de la
comunicacién del marketing interno, tema que aportaria para hacer un
analisis comparativo entre los dos aspectos.
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