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Resumen

Ante el advenimiento de la pandemia, las empresas y
organizaciones tienen el reto de implementar nuevas
habilidades para mantenerse  competitivos vy
sustentables en un entorno que sufre cambios
acelerados. La principal contribucion que hace este
articulo al conocimiento es aportar un instrumento de
investigacion del tema del uso de las redes sociales
debido este desafio en el que surge la problemética de
identificar si las redes sociales son un factor de
productividad y desempefio. El objetivo de esta
investigacion fue definir un instrumento de
investigacién que permita medir la efectividad de las
redes sociales en las PYMES en época de COVID19.
La aportacion practica puede ayudar a los
investigadores a contar con una herramienta que les
apoye en sus investigaciones, ademas de sumar al
estado del arte. La metodologia consistio en una
revision documental de las teorias y seminales de redes
sociales ademas de los estudios empiricos mas recientes
del tema para conformar cuatro cuestionarios de 10
preguntas cada uno que fue sometido a una prueba
piloto de 80 sujetos similares a los de la poblacion de
estudio y después mediante un andlisis factorial con una
reduccion de dimensiones con las pruebas de Bartlett y
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Abstract

Faced with the advent of the pandemic, companies
and organizations are challenged to implement new
skills to stay competitive and sustainable in an
environment that undergoes accelerated changes.
Faced with this challenge, the problem arises of
identifying whether social networks are a factor of
productivity and performance. The objective of this
research was to define a research instrument that
allows to measure the effectiveness of social
networks in SMEs in the time of COVID19. The
practical contribution can help researchers to have
a tool that supports them in their research, in
addition to adding to the state of the art. The
methodology consisted of a documentary review of
the theories and seminars of social networks in
addition to the most recent empirical studies of the
subject to form four questionnaires of 10 questions
each one that was subjected to a pilot test of 80
subjects similar to those of the population of study
and then by means of a factorial analysis with a
reduction of dimensions with the Bartlett and KMO
tests, plus the determination of Cronbach's Alpha
to define the items that make up the final research
instrument. The results showed validity and
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KMO, mas la determinacién del Alfa de Cronbach
definir los items que conforman el instrumento de
investigacion final. Los resultados mostraron una
validez y confiabilidad para el uso del instrumento al
mismo tiempo que la determinacion de nuevos
constructos aplicables a las redes sociales.

Palabras clave: COVID19, Publicidad, PYMES, Redes
sociales.

1. INTRODUCCION
Las redes sociales se han convertido en algo
esencial en los negocios y en las empresas, en
particular para ofertar sus productos Yy
servicios. Shuting, Greenwood Yy Pavlou
(2020) estiman que 8 de cada 10 pequefias
empresas, y el 99% de las grandes empresas,
han establecido paginas de redes sociales. Tan
solo si se considera el reporte de Kemp (2018)
El nuevo conjunto de informes Global Digital
2018 de We Are Social y Hootsuite revela que
ahora hay mas de 4 mil millones de personas
en todo el mundo que utilizan Internet. Esto
puede ser una gran oportunidad para las
PYMES que se unan a esta ola tecnolégica o
una posible calamidad para quienes la ignoren.
Entre los trabajos previos que se han
realizado sobre el tema se puede mencionar a
Valsesia, Proserpio y Nunes (2020) ellos
mencionan gue los especialistas en marketing
suelen generar informacion sobre productos y
marcas a través de personas que se consideran
influyentes en las redes sociales (influencers)
y que esto tiene un efecto positivo en la
influencia percibida. Por el contrario,
Goldstein (2014) afirma que, aungue existe un
fuerte deseo de las empresas de aprovechar las
redes sociales, existen preocupaciones sobre
los posibles efectos negativos del uso excesivo
de las mismas ya que la publicacion repetitiva
de mensajes puede molestar a los seguidores y
llevarlos a dejar de seguir a la empresa.
Ademés, la pandemia denominada
COVID19 ha dejado formas diferentes de
trabajar en las empresas y negocios. Barbolla
(2020) comenta que se puede verificar como la
pandemia COVID19 ha precipitado de manera
importante el establecer y usar nuevas
tecnologias de administracion empresarial y él
ha identificado los recursos digitales que
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reliability for the use of the instrument at the same
time as the determination of new constructs
applicable to social networks.

Key words: COVID19, Advertising, SMEs, Social
Media

JEL Codes: M15, 033

tienen un mayor efecto sobre la productividad,
entre las cuales se encuentra como una
tendencia el uso de las redes sociales que
llegan incluso a las operaciones de compras y
ventas por medio de los apoyos tecnolégicos.

Lo anterior da relevancia al objetivo
de este estudio porque puede ser importante
contar con instrumentos de investigacion
validos y confiables que nos permitan medir,
bajo un contexto cientifico y cuantitativo, la
eficacia de las redes sociales, en particular en
las PYMES. Como parte de la metodologia
gue se desglosa méas adelante se contempla una
prueba piloto aplicada a mas de 80 duefios,
gerentes, jefes o encargados de los negocios de
la zona comercial del centro de la ciudad de
Tampico, Tamaulipas, en un estudio
transversal realizado en febrero de 2021.

La hipdtesis que se plantea es que el
instrumento de investigacién propuesto es
vélido y confiable para medir la variable
Efectividad de las redes sociales en las
PYMES por lo que el objetivo general de este
trabajo es analizar los resultados de la
aplicacion de la prueba piloto y su posterior
analisis estadistico para determinar que son
robustos para contar con dicho instrumento de
investigacion para investigaciones futuras y
definir un constructo basado no solo en la
literatura, sino también en un estudio
empirico.

1.1 Planteamiento del problema

Al revisar articulos acerca de las redes
sociales como los de Curmi, Said y Attard
(2019) que estudian como estas han influido
en varias areas incluso las de la porlitica o
como Qiu, Tang y Whinston (2015) que
analizan dos férmulas para el éxito en las redes
sociales que son el aprendizaje y los efectos de
red, méas Assegaff et al. (2017) que validan un
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modelo de éxito en redes sociales para
compartir conocimientos y Degand (2015) que
realiza un estudio fenomenoldgico de varios
casos sobre habilidades sociales, aspiraciones
y experiencias relacionadas con los medios de
comunicacion. Esto determina lo complicado
gue puede resultar medir la efectividad de las
redes sociales en las PYMES.

La era digital no solo ha alterado el
comportamiento de los consumidores, sino
gue también ha hecho que la mercadotecnia en
redes sociales sea extremadamente compleja.
La television y la radio ahora trabajan junto
con la mercadotecnia en redes sociales digital
para llegar y atraer a los consumidores. Si los
especialistas en mercadotecnia en redes
sociales no pueden obtener una vision integral
de los clientes mientras atraviesan multiples
puntos de contacto y dispositivos, entonces no
pueden medir con precision el valor de cada
experiencia o qué tan bien los estan moviendo
hacia sus criterios de éxito deseados.
(Anderson, Wolff, 2010) por lo que el
contenido atractivo resulta importante para la
efectividad de las redes sociales en las
PYMES.

Jung, Dieck y Chung (2018) comentan
gue con la aparicion de los dispositivos
moviles los factores como la interaccién y la
propagacion se han vuelto cada vez mas
importantes en el uso de las redes sociales. Sin
embargo, con respecto al uso de las redes
sociales por parte de los clientes, el
conocimiento sobre coémo esos factores
contribuyen al uso continuo y consumo sigue
siendo limitado, de ahi la importancia de
examinar la influencia de la interaccion y
constancia en las publicaciones con la
confianza, los beneficios y el disfrute del uso
continuo de los productos o servicios de las
empresas, es decir la eficacia de las redes
sociales puede depender de que las
publicaciones en las mismas sean continuas.

Aladwani (2017) afirma que crear y
mantener relaciones favorables en las redes
sociales con los clientes requiere que las
organizaciones produzcan contenido de
calidad que se adapte a las necesidades de los
clientes. En una muestra de usuarios activos de
redes sociales se revelan al menos tres
hallazgos dignos de mencién. En primer lugar,
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el estudio confirmé la multidimensionalidad
de la calidad compatible del contenido de las
redes sociales, que abarca componentes
reflexivos, estimulados, practicados Yy
defendidos. En segundo lugar, hubo
equivalencia en las mediciones de los
constructos  estudiados 'y los  pesos
estructurales de la red de relaciones propuesta
entre los diferentes subgrupos de género y
experiencia. En tercer lugar, se descubri6 que
la calidad compatible del contenido de las
redes sociales influye en el interés continuo, la
confianza activa y la apertura a la
retroalimentacion. Por lo tanto, medir la
calidad de los mensajes puede también ser un
factor que impacte en la efectividad de las
redes sociales de las PYMES.

De todo lo anterior se puede concluir
gue, a pesar de existir extensa literatura sobre
redes sociales, no se descubri6 en las bases de
datos consultadas como EBSCO, ELSEVIER
y WILEY, documentos que relacionen a la
efectividad de las redes sociales con los
conceptos de contenido atractivo, continuidad
de las publicaciones, asi como la calidad de
estas. Por lo que el planteamiento del
problema es que no existe un instrumento de
investigacion gue relacione a la efectividad las
redes sociales de los negocios PYMES con
estos conceptos.

1.2. Pregunta de investigacion

Las preguntas propuestas de esta
investigacion que parten de una investigacion
documental de revistas indexadas tipo JCR o
SCOPUS. ¢Son las adecuadas para soportar el
constructo de efectividad de redes sociales en
las PYMES?

13. Objetivo general

Determinar mediante pruebas
estadisticas si las preguntas propuestas
basadas en estudios empiricos que se muestran
en este articulo respaldan un instrumento de
investigacion validado y confiable.

14, Proposiciones

Las preguntas formuladas a partir de estudios
empiricos que se muestran en este articulo
respaldan un instrumento de investigacion
validado y confiable.
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2. MARCO TEORICO
2.1. Teorias seminales

La Teoria Funcionalista es desarrollada
de manera importante por el sociélogo Talcott
Parsons con sus obras Un eshozo del sistema
social, Estructura y proceso en las sociedades
modernas y la Estructura de la Accion
(Parsons, 1961; 1967 y 1971) que mas
adelante es integrada por Rendon (2007) en su
liboro Teoria e investigacion de la
comunicacién de masas, mas adelante por
Vélez, G. (2008) en su articulo Exploracion de
las relaciones entre redes sociales y
comunicacién asi como por Sasin, (2018) con
su estudio La comunicacion de masas que
complementa todo con la teoria de Luhmann
(2000).

La teoria de las redes sociales vincula
las teorias anteriores, funcionalista y de
comunicacion de masas, con la teoria de
Barnes (1954) que introduce la importancia de
la amistad, de las relaciones familiares e
incluso las de vecindad. Asi como, Bott (1955)
con el énfasis en el parentesco, que es
reforzado por Barnes y Harary (1983) quienes
le dan un sentido tedrico a las redes sociales y
realizan estudios con métodos cientificos con
los que llegan a la idea de que las relaciones
sociales son redes que tienen repercusiones en
modelos aplicables a la vida real por Gltimo,
aunque sin agotar el tema de los articulos
seminales se puede mencionar a Galaskiewicz
y Wasserman (1993) que introduce los temas
de circulos sociales y uniéon entre los
individuos.

2.2. Estudios empiricos relacionados
2.2.1. Redes sociales

Siguiendo el paradigma de Oliver
(1980) de las decisiones basadas en el modelo
cognitivo de los antecedentes y consecuencias
de la satisfaccion, se puede estimar que los
efectos de red para el consumo de contenido
de redes sociales pueden dar una experiencia
positiva.

Esto ocurre al identificar la
desconfianza o sorpresa que resulta de
comparar las expectativas previas, del
espectador, con las reales y de acuerdo con
este paradigma, la expectativa es la referencia
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que tiene dicho espectador y que puede ser
negativa o positiva y se califica de abajo hacia
arriba, es decir que cuando dicho espectador
selecciona videos en linea, genera un éxito en
las redes sociales que repercuten en las
elecciones comunes que los consumidores
hacen todos los dias en la vida real. (Qiu,
Tang, y Whinston, (2015) lo que es bueno para
las PYMES.

Por su parte Nonaka (2008) afirma que,
al utilizar las redes sociales, las personas
tienen la oportunidad de desarrollar su red y
sus comunidades lo les ayudarian a compartir
experiencias y conocimientos. Ademas de que
el intercambio de conocimientos es una de las
claves para crear seres que tengan las
habilidades y competencias confiables. Este
autor en su estudio afirmé que el intercambio
de conocimientos solo puede llegar a través de
actividades de interaccion y colaboracion que
se dan en las redes sociales.

También, DeLone y McLean (2002)
crearon un modelo para medir el éxito de los
sistemas de informacion en el que midieron 6
elementos que son la calidad, la informacién,
los servicios, el nivel de uso, la satisfaccion del
usuario y el beneficio. Este modelo fue muy
exitoso en su ejecucion con los sistemas de
informacién que fue también adaptado al
comercio electronico que dio pie a otro estudio
exitoso, denominado Midiendo el éxito del
comercio electronico: Aplicacion del modelo
de éxito de los sistemas de informacion.
(DeLone y McLean, 2004) lo que relaciona las
redes sociales con las ventas porque como
afirma Kotler (2002) toda venta sigue un
proceso conformado por varias etapas
denominado proceso de ventas, que va desde
la prospecciébn o buisqueda de clientes
potenciales hasta el cierre de la venta y la
posterior relacion de postventa.

Por otra parte, en cualquier
organizacion, el departamento de ventas juega
un papel fundamental en el éxito del negocio.
Y el intercambio es el acto mediante el cual se
obtiene un objeto dado, perteneciente a otra
persona, ofreciéndole algo a cambio. Si este se
realiza de manera mas efectiva le correlacion
con el éxito de las PYMES deberia ser
significativa. (Kotlery Amstrong, 2004)

Por lo anterior se define para este
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estudio la definicion de Efectividad del uso de
redes sociales al incremento de ventas, la
mejora en la imagen del negocio y el aumento
de clientes en las empresas PYMES.

2.2.2. Contenido atractivo

El reporte del boletin de Delta Kappa
Gamma (2017) afirma que el tema de las redes
sociales es enorme y, a veces, abrumador
porque las redes sociales se han convertido en
parte de la vida cotidiana de personas de todas
las edades. Millones de personas utilizan las
redes sociales para informarse y compartir
intereses. El articulo analiza diferentes tipos
de redes sociales y cémo se utilizan para
comunicaciones y publicidad. Los temas
incluyen los tipos de redes sociales, incluidas
las redes sociales, las redes comerciales y las
redes sociales por grupos de interés, las pautas
para el uso seguro de las redes sociales y la
introduccién a varias redes sociales, como
Pinterest, Twitter y el blog de comunicaciones
y publicidad donde lo que se destaca como un
comun denominador es que el contenido de las
publicaciones en las redes sociales sea
atractivo.

También Zahid et al. (2018) comentan
gue, con la ayuda de nuevas herramientas de
comunicacion como las redes sociales, la
motivacion detras del comportamiento de los
consumidores hacia los productos es diferente
en comparacion con otros productos en
general. Al explorar los factores que
determinan la intencion de compra de
productos y la publicidad en las redes sociales.
Esto abarca mdltiples aspectos que van desde
lo ecoldgico hasta lo econémico pero un
detalle importante es que la publicidad
atractiva es relevante para la toma de
decisiones de los consumidores.

Larimo y Leonidou (2021) encuentran
cuatro formas de estrategias de marketing en
las redes sociales que son la estrategia de
comercio social, contenido social, monitoreo
social y una cadena de wvalor para el
consumidor social, ellos denotan niveles
progresivos de madurez estratégica, y que esto
esta  determinado por los  objetivos
estratégicos, los recursos y las capacidades de
la empresa. Sin embargo, el éxito de estas
estrategias dependera de la capacidad de la
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empresa para identificar y aprovechar lo que
es atractivo para el cliente, como en el caso de
transformar a los clientes de receptores
pasivos de las ofertas de redes sociales de la
empresa en contribuyentes activos de valor
que compran los productos. Lo que repercute
en la importancia de que las publicaciones
sean atractivas.

En este estudio se define al contenido
atractivo como las publicaciones que se hacen
en redes sociales que identifican, aprovechan
lo que es interesante para aumentar la
intencion de compra de los consumidores.

2.2.3. Continuidad de las publicaciones

Sweeney y col. (2012) hace referencia a
que las publicaciones deben tener continuidad
porque la comunicacion informal, de lo que se
puede Ilamar boca a boca virtual, influye en la
evaluacion y compra de productos y servicios.
Esto por supuesto se vuelve relevante cuando
las redes sociales, tanto que algunas empresas
estan comenzando a recortar presupuestos en
otros esquemas de publicidad tradicional para
llevarlos a las redes sociales y buscar que sean
Temas Trascendentes (TT) lo que se conoce en
inglés como Trending Topic, que es una forma
de destacar y clasificas los términos mas
utilizados en la plataforma Twitter y que se ha
generalizado a otras redes sociales, donde la
comunicacion boca a boca virtual se vuelve
relevante para la efectividad de las redes
sociales.

Por su parte Finsterwalder y col. (2011)
coinciden en este fendmeno de los TT y ellos
relacionan a la comunicacion con la
satisfaccion y la calidad del servicio. En su
estudio ellos plantean que los clientes
satisfechos comparten sus experiencias con
otros cinco clientes, mientras que los clientes
insatisfechos comparten sus experiencias con
otros 15 clientes. Por lo tanto, los especialistas
en mercadotecnia y publicidad en redes
sociales buscan enfatizar la retroalimentacion
de los clientes cuando se trata de la calidad del
servicio positiva porque esa comunicacion de
boca a boca virtual es mas efectiva y
econémica ademés de que los clientes
potenciales usaran el boca a boca para difundir
noticias sobre los productos y servicios de las
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compaiiias.

Fong y Burton (2006) encontraron algo
similar en el que la opinion de las personas
afines y las recomendaciones sobre cualquier
producto o servicio son de suma importancia.
Por lo que la continuidad en los mensajes por
parte de las PYMES puede ser importante,
maximo en un ambiente en el que los medios
digitales permiten a los consumidores tener
diversas personas afines en distintas partes del
mundo.

Por ultimo, Andreassen y Streukens
(2009) afirman que el boca a boca virtual
puede ser mas contundente cuando los
comentarios surgen de personas que no son
parte de la compafila, es decir otros
consumidores o clientes y que por lo tanto no
tienen objetivos comerciales al expresar sus
ideas acerca de productos y servicios. Esto
hace relevante que la continuidad en las
publicaciones sea importante para la
efectividad de estas.

Por lo anterior se define en esta
investigacion a la continuidad de las
publicaciones como la frecuencia de textos,
iméagenes o videos que se publican en las redes
sociales y que permiten incrementar el boca a
boca virtual para difundir informacion acerca
de productos o servicios de una empresa.

2.2.3. Calidad de las publicaciones

Cho (2015) define que en la
competencia de negocios que ofrecen sus
productos y servicios se ha intensificado de
manera importante por lo que las empresas y
en particular las PYMES deben cuidar la
calidad en el servicio que prestan por medio de
internet por lo que esta participacion en las
redes sociales un papel fundamental en la
identificacion de PYMES confiables.
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005).:
disefiaron una escala de varios elementos para
evaluar la calidad del servicio electronico
denominada ES-QUAL que ha validado que la
calidad del servicio electronico influye en la
satisfaccion y la lealtad del cliente por lo que
es importante contemplarla en el uso de las
redes sociales.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
ya habian definido un modelo conceptual de la
calidad del servicio y sus implicaciones para
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futuras investigaciones, esto en época de
COVID19 es mas importante ya que Internet
mejora significativamente la simetria de
informacién entre vendedores y compradores
donde las resefias de los clientes en linea,
incluidas las redes sociales, contribuyen en
gran medida a mejorar las opiniones.

Jakic, Wagner, y Meyer (2017).
Estudiaron el impacto de la adaptacion del
estilo del lenguaje durante las interacciones en
las redes sociales en la confianza de la marca
y confirman lo evidente de que los clientes
pueden publicar comentarios sobre su
experiencia de compra a través de plataformas
sociales en linea como Facebook, Twitter o
YouTube y gque esa informacion se comparte
con una gran cantidad de usuarios de redes
sociales lo que potencialmente influye en el
comportamiento de otros compradores online.
Es decir, en esta era de Internet, la informacion
gue indica la calidad del servicio de las
PYMES se ha vuelto mas critica porque los
compradores en linea utilizan esta informacién
para seleccionar donde comprar.

Por lo anterior en esta investigacién se
define a la calidad de las publicaciones en
redes sociales como la satisfaccion de los
usuarios de redes sociales que ven los
anuncios y encuentran simetria que los lleva a
comprar productos o servicios.

3. METODO

Esta es una investigacion no experimental,
cuantitativa, de caracter exploratorio,
observacional y transversal. El objetivo es
verificar la validez total del instrumento de
investigacion con el método que se describe a
continuacion.

3.1 Disefio de los cuestionarios.

El rigor analitico de este instrumento
esta basado en el estudio de las investigaciones
documentales del estado del arte y con ello
definir las variables que pueden intervenir en
la eficacia del uso de las redes sociales
mediante una técnica documental en la que se
revisaron diversas bases de datos de articulos
de revistas indexadas JCR o SCOPUS. Se
definié un cuestionario de 10 preguntas para
cada variable, tipo Likert de cinco niveles con
opciones de nada, poco, mas 0 menos, mucho
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y totalmente, con lo que se conforma un
instrumento de investigacion. En seguida se
aplico dicho instrumento a 80 sujetos de
investigacion y se realiz6 una reduccion de
dimensiones con rotacion VARIMAX para
definir los items validados a los cuales se les
aplicé un analisis de confiabilidad con el Alfa
de Cronbach, buscando que los valores fueran
mayores de 0.7 coincidiendo con Tuapanta,
Duque y Mena (2017)

Los cuestionarios iniciales quedan
conformados con las siguientes preguntas que
se presentan en la tabla 1 y tabla 2.

3.2. Modelo conceptual.

A partir de las variables definidas en el
marco tedrico el modelo conceptual que
definido como se muestra en la figura 1.

3.3. Poblacién, muestra y sujetos de
estudio.

La poblacion de estudio corresponde a
los negocios PYMES como los identifican
Cardozo, de Naime y Monroy (2012) con
criterios de tamafio del negocio de locales con
hasta tres oficinas o habitaciones y con un
nimero de empleados menor de 50 empleados.
Al ser una prueba piloto la muestra se realiz6
por conveniencia en la zona comercial del
primer cuadro de la ciudad de Tampico,
Tamaulipas que incluye 20 manzanas o
cuadras y los sujetos de estudio fueron los
duefios, gerentes, jefes o encargados de los
negocios contactados via telefénica a los
cuales se les pidi6 que contestaran los
cuestionarios montados en la plataforma
Google Forms.

4. RESULTADOS

Después de aplicar los cuestionarios con rigor
critico en la prueba piloto se realiz6 para cada
uno de los mismos un analisis factorial para
buscar una reduccion de dimensiones con
rotacion VARIMAX vy se les aplicé la prueba
de Bartlett y la KMO, lo que le da rigor de
contenido dando los datos mostrados en la
tabla 3.

De lo anterior los items validados y
confiables corresponden a los elementos que
alcanzaron un alfa de Cronbach superior a 0.7
y se presentan en lastablas 4,56y 7.
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5. CONCLUSIONES

Al analizar los resultados se puede deliberar o
discutir de manera precisa que, en cada
variable de las 10 preguntas originales,
basadas en la investigacion documental ya
descrita, se redujeron a pocos componentes,
cada uno con una cantidad de preguntas
especifica. En todas las variables la medida
Kaiser — Meyer — Olkin de adecuacion de
muestreo da valores adecuados y la prueba de
esfericidad de  Bartlett también es
significativa. Ademas, la varianza explicada
acumulada muestra una buena representacion
de lo que se desea medir con lo que se
concluye que el instrumento de investigacion
resultante cuenta con validez.

Sin embargo, al calcular el Alfa de
Cronbach de cada uno de los componentes
solo algunos de los elementos dan valores
aceptable mayores de 0.7 por lo que se
eliminan diversas preguntas que dejan paso a
los items del instrumento de investigacion
validado y confiable y que permite definir los
constructos siguientes basados en un estudio
empirico, cuantitativo y con rigor cientifico.

Eficacia del uso de redes sociales se
define como el aumento de la imagen de la
empresa que genera mas utilidades,
satisfaccion de los clientes y muestra un
incremento en los indicadores de “me gusta”
en las publicaciones de las redes sociales de la
empresa.

El contenido atractivo se define como la
identidad de los usuarios con la publicidad que
muestra la empresa cuando usa contenido
audiovisual colorido, con colores vividos en
videos y mediante varias plataformas que se
reflejan en los comentarios en las redes
sociales.

Continuidad de las publicaciones se
define como el publicar 2 0 mas publicidades
por semana (que generen comentarios,
opiniones, retroalimentacion y comunicacion
de boca a boca virtual con la empresa.

Calidad de las publicaciones se define
como la simetria que genera la empresa con los
clientes y que provoca la confianza, lealtad,
expresiones de satisfaccion porque la
publicidad contiene informacidn con los datos
de los productos y un buen servicio al cliente
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después de mostrar las publicaciones.

En tiempos de la pandemia de
COVID19 con las restricciones laborales y
comerciales en 2020 y 2021, las empresas
requieren de nuevas formas de promover sus
negocios y comercializar sus productos o
servicios. Por si mismos estos constructos
permiten inferir las acciones que pueden
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realizar las empresas PYMES para mejorar el
uso de sus redes sociales y los posibles
beneficios que se obtendrian. Queda, sin
embargo, para investigaciones futuras el
realizar estudios de correlacion que generen
algin modelo predictivo utilizando una
muestra mayor.
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Figura 1. Modelo conceptual.

Fuente: Elaboracion propia

TABLAS

Preguntas de variables Prucba de Barlet v EMO || Constructos

e Efectividad del uso de || StEnificativas def!g“é“s con items
- validados v
redes sociales _ Valor del Alfa de Cronbach || confiables.
. Contenido atractivo ;
o superior a 0.7

. Continmidad en las
publicaciones
. Calidad de las
publicaciones

Tabla 1. items propuestos para las variables parte 1

Variable Efectividad del uso de redes sociales

Variable contenido atractivo

Aumento de ventas

Aumento de la imagen del negocio
Incremento de clientes

Mayores utilidades

Disminucion de mermas

Mayor prestigio en el mercado

Comentarios positivos de clientes
Incremento de ventas foraneas

Mayor satisfaccion de clientes

Incremento de Me Gusta en las redes sociales

Usuarios se identifican con las publicaciones
Se usan imagenes coloridas

Uso audiovisual

Videos interesantes

Publicaciones que motivan comentarios
Cambio de usuarios a clientes

Monitoreo del gusto de los usuarios de las redes
Publicidad basada en emociones

Impacto de las publicaciones en la vida real
Uso de diversas plataformas de redes sociales

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 2. items propuestos para las variables parte 2

Variable Continuidad de las publicaciones

Variable Calidad de las publicaciones

Mas de 2 publicaciones por semana
Mayores comentarios de las publicaciones
Comunicacion bidireccional por publicidad
Mayor comunicacion boca a boca virtual
Experiencias compartidas por usuarios
Retroalimentacion con clientes

Secuencia en la difusion de mensajes
Identificacién de personas afines extranjeras
Opiniones de usuarios sin interés particular
Frecuencia al compartir ideas entre clientes

Atencidn al servicio post publicidad
Percepcion de confiabilidad en la publicidad
Mejora en la lealtad del cliente

Simetria entre compradores y empresa
Lenguaje inclusivo con los clientes
Informacion relevante de productos o servicios
Mejora en la confianza de la compafiia
Expresiones de satisfaccion de la calidad
Datos y detalles objetivos de los productos
Incremento de compras por calidad

Fuente. Elaboracion propia
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Variable Preguntas Compo Preguntas KMO Bartlett  Varianza Alfa de
Originales nente Por explicada  Cronbach
componente
Eficacia del uso 10 1 3 0.815 0.000 85.34 0.622
de redes sociales
2 4 0.834
3 3 0.421
Contenido 10 1 6 0.846  0.000 73.45 0.893
atractivo
2 4 0.642
Continuidad de 10 1 9 0.858  0.000 78.47 0.865
las publicaciones
2 1 0.432
Calidad de las 10 1 9 0.843  0.000 71.89 0.884
publicaciones
2 1 0.242
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 4. Descriptivos de items del constructo Eficacia del uso de redes sociales
Estadisticas de elemento Media Desviacién estandar N
Aumlmagen 2.35 1.032 85
MasUtilidad 2.29 .986 85
SatisfClientes 2.12 .878 85
MasMeGusta 2.33 1.016 85
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 5. Descriptivos de items del constructo contenido atractivo
Estadisticas de elemento Media Desviacién estandar N
UsuarldentPub 2.80 1.121 85
ImagenColor 2.65 .948 85
Audiovisual 2.67 1.073 85
VideosInteres 2.61 1.135 85
PubComent 2.78 1.138 85
DiversPlataform 2.87 1.153 85
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 6. Descriptivos de items del constructo Continuidad de las publicaciones
Estadisticas de elemento Media Desviacion estandar N
DosOmasPub 1.96 .837 85
MAsComent 1.98 .886 85
ComunBidirec 2.21 1.025 85
ComunBaB 1.68 .790 85
ExpdeUsuario 2.36 1.153 85
RetroClientes 1.95 .815 85
SecDifMensa 1.85 .809 85
IdentExtranje 2.07 799 85
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OpinSininters 2.11 787 85

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 7. Descriptivos de items del constructo Calidad de las publicaciones
Estadisticas de elemento Media Desviacién estandar N
ServPostPub 3.16 1.421 85
ConfiabPublic 2.34 1.007 85
LealtCliente 2.55 .982 85
SimetriaClient 2.53 .946 85
InfRelevProd 241 .955 85
MejorCompafi 2.39 1.013 85
ExpresSatisf 2.19 1.018 85
DatosProduct 2.26 1.014 85
IncrComprCali 2.04 944 85

Fuente. Elaboraci6n propia
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