
81 
 

 

 
 

Engagement para las Mipymes: uso de Instagram 

 
Navarrete-Torres, Maria Del Carmen1; García-Muñoz Aparicio, Cecilia2 

& Pérez-Sánchez, Beatriz3
 

1Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, División Académica de Ciencias Económico Administrativas, Villaher- 

mosa, Tabasco, México, mallynav@yahoo.com.mx, Av. Universidad s/n, Zona de la Cultura, Col. Magisterial, Vhsa, 

Centro, Tabasco, Mex. C.P. 86040. Tel (993) 358 1500 
2Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, División Académica de Ciencias Económico Administrativas, Villaher- 

mosa, Tabasco, México, flamingos1999@hotmail.com, Av. Universidad s/n, Zona de la Cultura, Col. Magisterial, 

Vhsa, Centro, Tabasco, Mex. C.P. 86040. Tel (993) 358 1500 
3Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, División Académica de Ciencias Económico Administrativas, Villaher- 

mosa, Tabasco, México, beatrizperez10@hotmail.com, Av. Universidad s/n, Zona de la Cultura, Col. Magisterial, 

Vhsa, Centro, Tabasco, Mex. C.P. 86040. Tel (993) 358 1500 
 

Información del artículo arbitrado e indexado en Latindex 

Revisión por pares 

Fecha de aceptación: Abril de 2018 

Fecha de publicación en línea: Septiembre de 2018 

 

 
 

Resumen 

 
El presente trabajo muestra las ventajas del uso de la red social Ins- 

tagram como plataforma de los anunciantes de las Mipymes, ya que 

en la actualidad muchas de ellas aún no han desarrollado planes de 

marketing digital, utilizando esta aplicación como herramienta de 

mejora que les permita en un futuro fidelizar a sus clientes a través 

de la creación de un vínculo emocional o engagement. Se hizo una 

investigación documental con un enfoque cualitativo, se consul- 

taron fuentes secundarias para analizar el fenómeno, en este caso 

Instagram cuyo objetivo fue investigar y analizar su efectividad en 

el desarrollo de las estrategias de las empresas a través de una red 

social de bajo costo. Como conclusión, las Mipymes a través de sus 

acciones en Instagram como una herramienta visual y económica, 

podrán comunicarse, darse a conocer y tener una mayor presencia 

en el mercado que les permitirá competir con otros negocios. 

 
Palabras claves: Mipymes, redes sociales, instagram, engagement. 

Abstract 

 
El The present work shows the advantages of the use of the social 

network Instagram as a platform of the advertisers of the MSMEs, 

since at present many of them have not yet developed digital mar- 

keting plans, using this application as an improvement tool that 

allows them to a future loyalty to their clients through the creation 

of an emotional bond or engagement. A documentary research was 

made with a qualitative approach, secondary sources were consul- 

ted to analyze the phenomenon, in this case Instagram whose ob- 

jective was to investigate and analyze its effectiveness in the deve- 

lopment of business strategies through a low-cost social network. 

In conclusion, the MSMEs through their actions on Instagram as  

a visual and economic tool, can communicate, make themselves 

known, and have a greater presence in the market that will allow 

them to compete with other businesses. 

 
Key words: Mipymes, social networks, instagram, engagement. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 
Las pequeñas y medianas empresas representan el sector de la eco- 

nomía en todos los países que genera el mayor número de empleos 

e incluye a la mayor parte de las unidades económicas en todo el 

mundo. 

Son importantes por su aportación a la producción de bienes 

y servicios y pueden adaptarse a los cambios tecnológicos, sin em- 

bargo, muchas de ellas no han desarrollado planes de marketing  

en redes sociales, específicamente en Instagram, plataforma que 

cuenta con herramientas de publicidad tales como: la segmentación 

que permite localizar clientes y definir públicos específicos lo cual 

permite iniciar una relación con el negocio. 

De acuerdo con el INEGI existen 4.2 millones de unidades 

económicas en país. De ese total, el 99.8 % son clasificadas Peque- 

ñas y Medianas Empresas (Pymes), las cuales aportan 42 % del 

Producto Interno Bruto (PIB) y generan el 78 % del empleo en el 

país. (INEGI, 2014) 

En INEGI (2014 d) se señala que estos negocios se ven li- 

mitados en la implementación de mercadotecnia digital por sus 

propios modelos como la escasez de recursos (económicos y huma- 

nos), falta de conocimiento del tema y sus beneficios, así como de 

apoyos que ofrece el gobierno en conjunto con empresas privadas 

o de formación y se han quedado estancadas y conformes con su 

situación. (AMIPCI, 2013) . 

Las Mipymes, al utilizar Internet permitirá al consumidor 

interactuar con el negocio en cualquier lugar y a cualquier hora,   

lo cual impulsará al engagement marketing. Las herramientas de 

comunicación e interacciones virtuales son de gran apoyo entre 

ellas, se pueden mencionar los foros de discusión, los boletines con 

noticias, los chats, los emails, las páginas web, los blogs y las redes 

sociales. Estas últimas pueden ser aprovechadas en su totalidad por 

los negocios ya que no requieren de una gran inversión. 

En la actualidad, muchas empresas, al utilizar la red social 

Instagram han logrado que productos y servicios de sus marcas sean 

recomendados por un gran número de personas y han logrado una 

comunicación bidireccional que les permite establecer un vínculo 

emocional. 

Brodie (2013) afirma que el propósito del engagement es la 

creación y el mantenimiento de las relaciones de la empresa con 

sus clientes. 

El término red viene del latín rete, el cual define un sistema 

que tiene una pauta concreta. Celaya (2008) señala que “las redes 

sociales son lugares en Internet donde las personas publican y com- 

parten todo tipo de información, personal y profesional, con terce- 

ras personas, conocidos y absolutos desconocidos”. 

En México, debido a la fuerte competencia existente en el 

mercado, las empresas deben aplicar una estrategia de retención de 

clientes eficaz, ya no utilizando la publicidad tradicional sino la que 

ofrecen algunas redes sociales a muy bajo costo y con una gran 

efectividad. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 
Las redes sociales han logrado que la gente esté más conectada y 

hay quienes se han convertido en personas a las que admirar, seguir 

e imitar (Matesa, 2017). Estos personajes, con miles de seguidores 

en las redes, tienen tal poder de convencimiento que son capaces 

de inducir movimientos y tendencias sociales, convirtiéndose en 

influencers. Además, si los consumidores están ya saturados y abu- 

rridos por la publicidad de las marcas, los influencers pueden hacer 

llegar más y mejor el mensaje de las marcas (Matesa, 2017). 

De acuerdo con un estudio de Sprout Social, el 74 % de los 

consumidores consultan las redes sociales antes de efectuar sus 

compras. El objetivo principal de todas las empresas es aumentar 

sus ventas y se ha comprobado que con el marketing que realizan 

los influencers en ellas se puede conseguir ese objetivo (Soldevilla, 

2016). 

Las redes sociales son los medios de comunicación que más 

público por que es la más accesible, personalizada y económica de 

compartir información sobre productos o servicios (Adán, 2016). 

De acuerdo con el autor, las principales características son: 

 

• Permiten la interacción entre usuarios. 

• Son accesibles para todo tipo de personas. 

• Son gratuitas y fáciles de usar. 

• Permiten publicar información de todo tipo. 

• Capacidad de expandir los contenidos. 

• Consolidan las relaciones entre las Mipymes y los clientes. 

 
Por otro lado, Facchin (2015) también hace referencia a las 

redes sociales basándose en la buena o mala utilización de las mis- 

mas y menciona algunas ventajas como: acrecientan la presencia de 

una empresa, sirven para mejorar el prestigio digital de un negocio, 

llevan más seguidores a la página en internet o a un blog. Se presen- 

tan nuevos segmentos de mercado y promueven la comunicación 

en las dos direcciones, o sea, entre la empresa, sus clientes y otras 

muchas más. 

Además, es una excelente herramienta para la colaboración, 

el networking y permiten tomar el pulso al mercado. Es un medio 

ideal para mantener el negocio en el día a día teniendo siempre 

información actual y relevante para la toma de decisiones. Facilitan 

el estudio de la competencia. 

Sin embargo, su uso como herramienta de apoyo para las em- 

presas requiere de un análisis y la capacidad de evaluar su potencial, 

ya que no solo tienen ventajas, también desventajas. 

 

Instagram 

 
El nombre de instagram es un acrónimo de las palabras inglesas 

instant y telegram; se refiere a las imágenes como la manera de 

enviar mensajes a otras personas, en la actualidad ha resultado ser 

la red social que más atrae a las grandes marcas. 

En 2017 alcanzó los 700 millones de usuarios mensuales a 

nivel mundial, con la inclusión de Stories, registros web y una me- 

jor incorporación en teléfonos Android de gama baja, su acelerado 

crecimiento continua. 

En la Figura 1 se muestra el crecimiento de la red social desde 

su lanzamiento en 2010 hasta 2017. 



83 
 

Figura 1. Historia de Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia con datos del Interactive Advertising Bureau (IAB).2018 

 
 

Instagram es una plataforma gratuita basada en compartir fo- 

tografías, vídeos y comentarios entre cuentas, inicialmente solo en 

usuarios de Apple y partir de 2012, tras ser comprado por Facebook, 

también en Android. Fue ideada para ser ejecutada en un smartpho- 

ne y no en un ordenador. La plataforma permite subir a la cuenta 

de un usuario imágenes tomadas directamente desde la cámara del 

teléfono móvil, así como desde sus archivos y utilizar filtros para 

su edición. 

Para Caerols, (2013), Instagram es una aplicación que facilita 

y favorece el proceso de comunicación entre usuarios y entidades 

y consiste en una web de intercambio de fotografías en la que los 

Hashtags50 son herramientas esenciales para encontrar sitios a los 

que seguir y estar al día de nuevas publicaciones (Humphrey, 2016). 

Para las estrategias en redes sociales los hashtags son importantes 

porque se utilizan para conectar con otros individuos y con ello a 

construir conciencia de marca. 

Del inglés hash y tag (almohadilla y etiqueta), por su forma, 

que se traduce como etiqueta y se refiere a la palabra o serie de 

palabras o caracteres alfanuméricos precedidos por el símbolo de la 

almohadilla (#) que se usa en determinadas plataformas como he- 

rramienta de comunicación en las publicaciones de textos, vídeos, 

audios, imágenes, etc. en redes sociales para organizar, clasificar o 

agrupar las dichas publicaciones de acuerdo con su tema o conte- 

nido. 

Engagement 

 
En Herrera (2014) define el término“como el grado de fidelidad    

o compromiso por parte de los seguidores de una empresa que se 

puede interpretar como el compromiso con la marca que le obliga a 

interactuar constantemente” (Herrera, 2014). 

En el engagement la comunicación es multidireccional, no se 

centra en una sola dirección es decir, de cara a obtener fidelidad por 

parte de un solo segmento, sino por parte de toda la audiencia, las 

empresas deben tener también compromiso con sus clientes y usua- 

rios, lo que constituye una estrategia de interacción con el cliente 

que implica una serie de pautas o secuencias en sus comunicacio- 

nes: conectar, informar, entretener y compartir (Herrera, 2014). 

También menciona que es necesario realizar acciones desde 

un punto de vista emocional, humanizar la red para potenciar los 

atributos emocionales, lo que se consigue comunicar sin mentiras 

sin inventar mentiras e invitando a participar, escuchando y ano- 

tando las aportaciones de la comunidad de usuarios, y a través del 

uso de recursos que en sí despiertan emociones tales como vídeos 

e imágenes. 

(Herrera, 2014). En la Tabla 1 se muestra el concepto de en- 

gagement de acuerdo a diferentes autores. 

 
Tabla 1. Definición del concepto de engagement 

Se conoce su uso como masculino. En castellano se suele uti- 

lizar la palabra etiqueta, pero en la práctica su función es diferente 

que en los blogs u otros sistemas de clasificación (Escandell, 2016). 

El uso de hashtags es importante en la estrategia de las redes 

sociales de las empresas que han adoptado Instagram como su he- 

rramienta en marketing digital porque sirve para conectar con otros 

individuos, ayuda a construir conciencia de marca y a potenciar el 

alcance. En Instagram los hashtags permiten agrupar de forma te- 

mática las fotografías y facilitan que otros usuarios encuentren un 

perfil determinado (Ledesma, 2014). 

Según Cobos, (2016) por su sencillez y poder visual, la plata- 

forma inspira y divierte a los usuarios y es la red qué más engage- 

ment genera con sus contenidos, pero requiere una estrategia bien 

definida y enfocada a conectar con los usuarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Tomado de Aguilera Moyano, J., González, M. B., & Perdiguero, F. J. R. (2016) 

 
 

3. MATERIALES Y MÉTODOS 

 
El objetivo de este trabajo es investigar y analizar la red social Ins- 

tagram, su efectividad y ventajas en el desarrollo de las estrategias 

que permitan crear un vínculo emocional o engagement. El estudio 

Conceptualización Autores Definición 

Engangement con la 

comunidad de la marca 

Algesheimer 

y otros (2005) 

Influencias positivas de la 

modificación con la comu- 

nidad de marca a través de 

la motivación intrínseca del 

consumidor para interactuar y 

cooperar con los miembros de 

la comunidad. 

Engangement con la 

comunidad de la marca 

online 

Bagozzi 

y Dholakia 

(2006) 

 

Brodie y otros 

(2013) 

Aquellas actividades que 

incitan la participación del 

consumidor con el grupo de 

miembros de la comunidad. 

Implica experiencias interac- 

tivas entre los consumidores 

y la marca y otros miembros 

de la comunidad. Existe una 

serie de variables relacionales 

que actúan como anteceden- 

tes y como consecuencias de 

en los procesos interactivos 

que se producen dentro de la 

comunidad de la marca. 

 Wirtz y otros 

(2013) 

La motivación intrínseca del 

consumidor para interactuar 

y cooperar con los miembros 

de la comunidad de marca 

online. 

 Baldus y otros 

(2015) 

Motivaciones convincentes 

intrínsecas para continuar 

interactuando en una comuni- 

dad de marca online. 
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se basa en una investigación documental con fuentes secundarias, 

con un enfoque cualitativo realizando un análisis contextual de 

Instagram, identificando factores importantes en el desarrollo del 

engagement en las Mipymes. 

Para lograr el objetivo, se realizó un análisis documental, y 

que de acuerdo con Arias (2006): “La investigación documental “es 

un proceso basado en la búsqueda, recuperación, análisis, crítica e 

interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y regis- 

trados por los otros investigadores en fuentes documentales: impre- 

sas, audiovisuales o electrónicas”. 

Es una investigación con enfoque cualitativo con fuentes se- 

cundarias, analizando los aspectos que rodean a Instagram con la 

finalidad de ver el impacto en las Mipymes al desarrollar el enga- 

gement. En Guimarães (2007) coincide con diversos autores sobre 

este tipo de investigación que incluye: tratamiento del tema, identi- 

ficación, resumen y representación de la información y que toman 

una dimensión de forma o de contenido, de donde se derivan los 

conceptos de: análisis documental de la forma y análisis del con- 

tenido. 

 

4. RESULTADOS 

Redes Sociales 

La principal utilidad en las empresas, es la oportunidad que existe 

de comunicación, así como, poder conocer sentimientos, gustos y 

preferencias de los clientes, actuales y potenciales, lo cual resulta 

oportuno para las empresas obteniendo datos incluso en el mismo 

momento. En la Figura 2 se muestra el uso que los usuarios en Mé- 

xico realizan en Internet 

 
Figura 2. Actividades online 

 

 
Fuente: Asociación de intenet.mx, (2017). 

 
 

El uso de las redes como herramienta potencial para las em- 

presas tiene una serie de ventajas. Aguilar (2014) hace referencia a 

estas basándose en la buena o mala utilización de las mismas. Por 

otro lado, en especial Instagram, ofrece una serie de oportunidades 

para las Mipymes. En la Tabla 2 se presentan dichas ventajas. 

Tabla 2. Ventajas de utilizar Instagram en las empresas 

 
 

Aumenta la posibilidad de la empresa 

o marca. Para obtener una mayor 

difusión se debe conseguir el mayor 

número de seguidores y me gusta 

posibles. 

Genera comunidad y fidelización. 

Los usuarios pueden seguir e inte- 

ractuar con el contenido de cualquier 

empresa o marca, además gracias a 

este canal es posible llegar a nuevos 

usuarios que antes desconocían la 

existencia de la empresa o marca. 

Crea imagen de la marca. El perfil de 

instagram da la posibilidad de ofrecer 

un gran mosaico de imágenes que 

ofrecen una imagen general sobre la 

empresa o marca. 

Muestra los productos y sus usos. 

En instragram un punto de partida  

es mostrar con imágenes atractivas y 

originales de productos, así como de 

sus funciones y beneficios. 

Obtiene el feedback de los clientes. 

Con instagram las empresas y las 

marcas pueden conocer las opiniones 

de los usuarios y conocer los 

productos en los que los clientes 

están más interesados. Para ellos, 

las empresas deberán mantener una 

actividad regular en la red social, 

comentando e interactuando con las 

fotografías de los usuarios. 

 

 
 

Promoción eventos o participación 

de ellos. 

 
Fuente: (Consultor SEO, 2014). 

 
 

Del 83 % de los usuarios de redes sociales a continuación se 

muestran en la tabla 2 las10 plataformas más populares, de acuerdo 

a un estudio de consumo de medios y dispositivos que se realizó 

entre los usuarios de internet en México. 

 
Tabla 3. Plataformas digitales que utilizan con mayor frecuencia 

 

Fuente: Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre internautas Mexicanos 

 
 

Engagement 

 
El uso de las redes sociales han resultado ser una buena opción e 

inversión dentro de las estrategias de marketing de las microempre- 

sas. Son más competitivas con algunas más grandes ya que abaten 

los costos y logran influir en un público diversificado. Al no incluir 

redes sociales en los planes de comercialización, el mercado será 

absorbido por otras empresas con estrategias de vanguardia. Las 

pequeñas y medianas empresas obtienen mejores resultados al estar 

participando activamente en las redes sociales, ya que se compro- 

meten, tienen un acercamiento mayor lo que produce una conexión 

mayor al acercarse al público que las siguen y que son leales a la 

marca. En la Gráfica 1 se muestra como tendencia el aumento de 

inversión en publicidad en las redes sociales, lo que indica que las 

empresas conocen la efectividad de su uso. 
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Grafica 1. Efectvidad de la publicidad 

 

Fuente: Elaboración propia con datos del Interactive Advertising Bureau (IAB).2018. 

 
 

En la Tabla 4 se muestra la inversión en publicidad en redes 

sociales en relación a la publicidad tradicional que incluye medios 

tales como la radio, la televisión o la prensa escrita. 

 
Tabla 4. Inversión en publicidad digital y publicidad tradicional 

 
 2014 2015 2016 

Inversión total 61,297 mdp 74,435 mdp 79,633 mdp 

 
Otros medios 

50,290 mdp 
59,499 mdp 

Crecimiento vs. 

2014: 18% 

60,578 mdp 

Crecimiento vs. 

2015: 2% 

Inversión en 

digital 

 
11,007 mdp 

14,936mdp 

Crecimiento vs. 

2014: +36% 

19,055 mdp 

Crecimiento vs. 

2014: +28% 

Fuente: Elaboración propia con datos del Interactive Advertising Bureau (IAB).2018. 

 
 

Las redes sociales en los planes de marketing de las empresas 

 
Al implementar el uso de la tecnología específicamente la plata- 

forma de Instagram permite generar estrategias exitosas para las 

Mipymes. Para Van Peborgh, (2010) 

 

La empresa 2.0 representa el cruce entre una tecnología en per- 

manente evolución y una serie de prácticas y formas de rela- 

cionarse y comprender la realidad. Estas últimas se han visto 

impulsadas por el ingreso al mundo del trabajo de la generación 

digital que trae consigo el universo de valores que promueve 

la web 2.0. 

 
El tipo de comunicación, la forma en que las marcas penetran 

en los mercados y sobre todo la presencia de los nativos digitales 

marcan la diferencia. La constante evolución en las nuevas tecnolo- 

gías presiona a las empresas a desarrollar nuevos procesos que les 

permita interactuar con su mercado de interés. En la Gráfica 2 se 

muestran las redes sociales que más se utilizan en México. 

Grafico 2. Redes sociales utilizadas 

 

Fuente Asociación de internet.mx, (2017). 

 
 

5. CONCLUSIONES 

 
Social Media ha modificado la forma de comprar, de pensar y de 

actuar de los consumidores de los últimos años. En la actualidad  

es un consumidor diferente, empoderado que decide si quiere com- 

prar o no, cómo hacerlo, cuándo lo hará y dónde desea adquirirlo  

y qué tipo de servicio espera recibir; y, cuando pierde la confianza, 

lo abandona y cambia por otra empresa. (Aguilera y Baños, 2016). 

Los usuarios de Instagram, mantienen un vínculo constante con sus 

seguidores, a los que transmiten estilo de vida, gustos y aficiones. 

Las microempresas han tenido que replantearse, las tradi- 

cionales formas de marketing por estrategias que se adapten a las 

exigencias, intereses, necesidades y hábitos tecnológicos de los 

usuarios. 

Una de las características que destacan de las redes sociales 

radica en su poder de persuasión y convencimiento, así como la ra- 

pidez con la que se propagan todo tipo de información. Se propone 

que se desarrollen en las Mipymes el uso de la tecnología, en este 

caso el Instagram es donde se da un lugar de encuentro de las de 

personas y de una eficaz gestión empresarial. 

Con el desarrollo tecnológico en los últimos años, las opi- 

niones y recomendaciones de boca en boca ya no son tan eficaces 

como lo es de manera virtual, transmitiéndose a través de las redes 

sociales donde los usuarios opinan sobre los diferentes productos y 

servicios como son: Facebook, Instagram o Linkedin. Con la crea- 

ción de vínculos a través de imágenes y videos las empresas han 

logrado el engagement con sus diferentes públicos. 
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