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“EL uso de las redes sociales como instrumentos de comunicacion
empresarial para las PYMES extremenas del sector servicios. El caso de

Facebook”
Resumen

El panorama empresarial de la Comunidad Auténoma de Extremadura esta
compuesto en su gran mayoria por pequeias y medianas empresas (PYMES). Estas
empresas ocupan la mayor parte de la actividad econdmica y son por tanto uno de

los mayores generadores de empleo en la regidn.

Debido a la importancia de estas PYMES, es necesario conocer la
comunicacion empresarial que realizan. Dentro de la web 2.0, las redes sociales se
estan posicionando como una de las herramientas de mayor peso para realizar
comunicacidon corporativa, han supuesto una revolucién en la manera de

comunicar, y en las relaciones que establece entre la empresa y el usuario.

Este trabajo exploratorio-descriptivo tiene como objetivo determinar el nivel
de actividad de las PYMES en la red social Facebook, asi como el uso que se hace de

las publicaciones en la red y su intencién comunicativa.

Los resultados de este trabajo ponen de manifiesto que la actividad de las
PYMES extremefias en Facebook es escasa, presentando una cantidad de
publicaciones menor a la media espanola. Los resultados también nos informan de
que las PYMES realizan en su gran mayoria publicaciones relacionadas con la
comunicacidon comercial buscando una venta directa. Las publicaciones con una
intencidn de comunicacién corporativa suponen un nimero muy reducido, aunque

tras el andlisis podemos deducir que existe una tendencia alza.



“The usage of social networks as a tool for business communication for

service sector SMEs from Extremadura. The Facebook case”

Abstract

The business landscape of the spanish region Extremadura is mostly made up
of small and medium-sized enterprises (SMEs). These companies cover the most part
of the economic activity in the region, so they are therefore one of the largest

employment generating areas.

Due to its importance, we must pay attention to the business communication
strategies that these SMEs follow. In this regard, social networks are positioning as
one of the most important tools for corporate communication within Web 2.0, as
they have meant a revolution to the way of exchanging information and to the

relationships between company and user.

The aim of this research is to determine SMEs’activity in the social network
Facebook, as well as to analyse the way they use postings and their communicative

intent.

The results of this research bring to light that Facebook activity of SMEs from
Extremadura is scarce, presenting an amount of postings smaller than the average
in Spain. Results also show that SMEs’ postings are mostly related to marketing
communication, as their purpose is the direct selling. On the other hand, posting
with a corporate communication purpose represent a very small figure, although the

curve is bending upward recently, as we can deduce from this analysis.
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1. INTRODUCCION

1.1 Objeto de estudio: La comunicacion empresarial de las PYMES en

redes sociales

De todas las empresas que conforman el tejido empresarial, existe un tipo de
organizacién predominante en numero frente al resto. Hablamos de las pequeiias y

medianas empresas, también llamadas PYMES.

Segun El Directorio Central de Empresas (DIRCE, 2015), a 1 de enero de 2014
hay en Espaia 3.114.361 empresas, de las cuales 3.110.522 son PYMES, suponiendo
asi en 99,88% del sector empresarial. Debido su gran presencia, este tipo de
empresas son particularmente importantes en su contribucidon a la generacién de

empleo empresarial ocupando el 66% de trabajadores en Espafia.

La Comunidad Auténoma de Extremadura destaca entre la geografia
empresarial espafiola por ser una de las comunidades con un mayor nimero de
PYMES entre sus empresas, suponiendo estas el 99,96% del total. Ademas es una
Comunidad Auténoma con una trayectoria innovadora escasa que se ha
caracterizado, tradicionalmente, por ir a remolque del resto de comunidades

espanolas. (Caperote, 2015)

Las PYMES son empresas con caracteristicas propias, son mas sensibles y se
adaptan con dificultad a los cambios econdmicos que las grandes empresas. Por ello

la crisis econdmica que comenzd en 2007 les ha afectado de una forma muy directa.

Las nuevas tecnologia de la informacion y comunicacion (TIC) han llegado a las
empresas como una ola de innovacidn con la intencidn de incrementar la efectividad
empresarial, proporcionando beneficios operativos y comunicativos. Especialmente
internet ha contribuido a cambiar la concepcién de comunicacion empresarial,

otorgando nuevos canales y nuevas formas comunicativas.



Dentro de la web 2.0, existen unas herramientas o plataformas que desde
hace algunos afios estan marcando una tendencia comunicativa. Hablamos de las
redes sociales, las cuales estan en crecimiento dentro de la comunicacidn
empresarial. Aunque nacieron con un propdsito totalmente diferente al uso que las
empresas les dan hoy en dia, se ha demostrado que pueden ser son una ventana

comunicativa muy importante dentro de la comunicacién online.

Para conseguir una comunicacion eficaz y conseguir una buena rentabilidad,
las PYMES espanolas deben hacer un buen uso de las TIC y adaptarse a las uUltimas

tendencias comunicativas.

En el afo 2013, tan solo el 55,3% de las PYMES espafiolas utilizaban redes
sociales de forma profesional. Aunque este nimero no parezca especialmente alto, si
hay una tendencia creciente ya que en 2011 este niumero era tan solo de 49,8%. Sin
embargo, las empresas que usan redes sociales no se distribuyen de forma
homogénea por todo el pais. Las zonas mas urbanizabas y pobladas (como Madrid o
Barcelona) tiene mayor presencia frente a zonas mas despobladas o rurales. Y las
empresas dedicadas al sector servicios usan mas las redes sociales que el resto de

sectores de actividad, en especial la hosteleria con un 83,9% de las empresas.

Ademas de la presencia, debemos hacer hincapié en el uso y contenidos
publicados en dichas redes sociales, definir protocolos de contenido en funcién del
perfil de la empresa, recursos, necesidades y red social. En cuanto a la frecuencia el

75% de las PYMES hace un uso activo (diario o semanal). (Observatorio, 2013)



1.2 Justificacion del objeto de estudio

Internet ha revolucionado la comunicacion empresarial, y actualmente posee
mayor importancia por herramientas tales como las redes sociales, por ello se ha

considerado interesante hacer un estudio de esta tematica.

El Departamento de Informacién y Comunicacién de la Universidad de
Extremadura inici6 una linea de trabajo que comenzé con un proyecto de
investigacion “Activacién de la comunicacién empresarial en la provincia de Badajoz”
dirigido por la Dra. Victoria Carrillo Duran que dio lugar a la publicacion del libro
“Imagen y Comunicacion en las PYMES” en el afio 2005. Mas recientemente, en el
afo 2011, la Dra. Maria Garcia Garcia realizé un trabajo con motivo de la defensa de
su tesis doctoral titulada “La comunicacion de la marca en las PYMES a través de sus
sedes webs. El caso de las PYMES extremeias”, donde investiga las marcas de las
PYMES a través de sus paginas webs, y como lineas futuras propuestas se incluia

extender el estudio a otras plataformas como las redes sociales.

Victoria Caperote Pajares realiza un estudio en el afio 2015 para la defensa de
su trabajo de fin de grado titulado “Presencia de las PYMES extremenas del sector
servicios en las redes sociales, como instrumento de comunicacion empresarial”
donde investiga el nivel de presencia de PYMES extremefias en redes sociales, asi
como las redes sociales preferidas por estas empresas. Entre las lineas de trabajo
futuras propone realizar un analisis de contenido, a partir del cual se podra obtener

informacién fiable acerca de si las empresas estan gestionando apropiadamente su

comunicacion a través de las redes sociales.

Siguiendo esta linea de investigacién, y tomando como referencia el trabajo
anterior, se ha decidido realizar un estudio sobre el contenido de las PYMES
extremefias del sector servicios, tal y como proponia Victoria Caperote. Este trabajo

supone un siguiente paso en el estudio de la comunicacién en redes sociales.



“Activacién de la comunicacion
empresarial en la provincia de
Badajoz”

Dra. Maria Victoria Carrillo

“El uso de la redes sociales como
instrumentos de comunicacién
empresarial para las PYMES
extremeiias del sector servicios.
El caso de Facebook”

Alvaro Nufiez Ballesteros

“La comunicacion de la marca en
las PYMES a través de sus sedes
webs. El caso de las PYMES
extremefias”

Dra. Maria Garcia Garcia

“Presencia de las PYMES
extremefias del sector servicios
en las redes sociales, como
instrumento de comunicacion
empresarial”

Victoria Caperote

Figura 1: Trabajos de esta linea de investigacion. Fuente: elaboracion propia.

Debido a que el contenido se puede analizar segun diferentes aspectos, el
anadlisis se ha limitado cuantificar la cantidad de informacion generadas por estas
PYMES extremefias, asi como una clasificacion segun tipo de contenidos en la red
social Facebook, ya que Victoria Caperote manifestd en su trabajo anterior que era la

red social donde encontrdbamos mayor presencia de las PYMES a analizar.

1.3 Objetivo de la investigacion

Este trabajo de fin de grado pretende ser un estudio exploratorio — descriptivo
cuyo objetivo general se basa en determinar el uso que hacen las PYMES de la red

social Facebook como medio de comunicacién.
Los objetivos particulares se pueden concretar en los siguientes:

1. Determinar la cantidad de contenido y publicaciones generadas por las PYMES

extremenas del sector servicios en la red social Facebook.

2. Analizar y clasificar el tipo de contenido de las publicaciones generadas por las
PYMES extremerias del sector servicios en funciéon de su objetivo comunicativo

para determinar cual es el uso mas comun.



1.4 Supuestos de investigacion

Los supuestos de investigacion que se pretenden contrastar en este trabajo se

enuncian a continuacion:

1. Segun el Observatorio sobre el uso de redes sociales en las PYMES espafiiolas
(observatorio, 2013), una cuenta en redes sociales se considera activa si se
emplea de forma diaria o semanal. En el citado estudio se analiza la
frecuencia media de publicacién de las PYMES espaiiolas constatando que en
la red social Facebook el 33,51% genera contenido diariamente y el 38,5% lo
hace de forma semanal. Podemos decir que alrededor del 72% tiene una

cuenta activa.

Por ello podemos suponer que: al igual que ocurre con las PYMES espafiolas
en la red social Facebook, las PYMES de la Comunidad Auténoma de Extremadura del
sector servicios presentaran una frecuencia de publicacion similar, siendo alrededor

del 70% las cuentas activas que publican diaria o semanalmente.

2. Segun el Observatorio sobre el uso de redes sociales en las PYMES espafiolas
(observatorio, 2013), el uso mds comun que hacen las PYMES espanolas en
funcién a los contenidos publicados es el de ofrecer productos y servicios

suponiendo alrededor del 60% de las publicaciones.

Por ello podemos suponer que: al igual que ocurre con las PYMES
espaiolas, el uso mds comun de las publicaciones de las PYMES extremefias
del sector servicios va a ser el de ofrecer productos o servicios y que por tanto

va a tener un fin de comunicacion comercial.



3. Segun el Observatorio sobre el uso de redes sociales en la PYMES espafiolas
(Observatorio, 2013) el uso mas comun que hacen las PYMES espafiolas en el
afio 2011 es el de ofrecer productos o servicios, ocupando el 74% de las
publicaciones. En el afio 2012, a pesar de seguir siendo el uso mas extendido,
su porcentaje de publicaciones baja hasta el 60%. Por lo tanto, podemos
afirmar que, a pesar de ser el uso mas habitual, existe una tendencia a la baja
del uso de estas publicaciones dejando algo mds de protagonismo a
publicaciones cuyo fin esté relacionado con la imagen corporativa y la
comunicacion corporativa. Este tipo de publicaciones tienen un beneficio
indirecto, ya que fortalece los activos intangibles de la empresa, asi como la
marca. Las PYMES estdn optando por hacer mayor comunicacion de marca,
obteniendo un beneficio indirecto, reduciendo el nimero de publicaciones
cuyo fin es la comunicacion comercial, de donde se obtiene un beneficio

directo (ventas).

Por ello podemos suponer que: A pesar de que el uso de ofrecer
productos o servicios va a seguir siendo el uso mds comun de todas las
publicaciones, el porcentaje de este tipo de publicaciones en el afio 2016 va a
ser menor que en el afo 2012 (60%), ya que existe una tendencia a la baja de
este tipo de publicaciones con una intencion de comunicacion comercial y
aumentan las publicaciones con intencion comunicativa corporativa y de

imagen corporativa.



1.5 Estructura del trabajo de fin de grado

Este trabajo de fin de grado estd compuesto por cuatro bloques

principales: Introduccion, Marco Tedrico, Trabajo de campo y Bibliografia.

1. Introduccion

En esta primera parte se define el objeto de estudio, el tema sobre el que va a
girar el resto del trabajo, en este caso la comunicacidn empresarial de las PYMES en
redes sociales. Ademas se justifica el motivo que nos lleva a hablar de este tema, asi

como los objetivos de la investigacidon y los supuestos que se pretenden contrastar.

2. Marco tedrico

Este apartado tiene la finalidad de poner en contexto todos aquellos
conceptos que formaran parte de la investigacion. Este capitulo consta de tres
apartados donde se definen los conceptos esenciales que debemos conocer (PYMES,
redes sociales, comunicacidn empresarial) y un cuarto apartado que une estas tres
variables y las relaciona (La comunicacién empresarial de las PYMES a través de las

redes sociales).

En el apartado dedicado a las empresas comenzamos definiendo el concepto
de PYME. Ademas se realiza una clasificaciéon en funcién del tamafio y del sector de
actividad, por ser variables que nos interesan para llevar a cabo es estudio. En primer
lugar el tamario, para diferenciar a las PYMES de las grandes empresas, y el sector de
actividad para definir aquellas empresas que se dedican al sector terciario o de
servicios y diferenciarlas del resto. Este apartado finaliza con una puesta en contexto
de las PYMES en la Comunidad Auténoma de Extremadura dentro de su panorama

empresarial.

En el apartado dedicado a redes sociales, comenzamos definiendo el término.

A continuacion se explica el origen y la evolucién de las redes sociales a lo lago de los



afios. Asi pues, se definen los tipos de redes sociales que podemos encontrar y
citamos cuales son las mds populares en Espafia. Finalmente concluimos este
apartado con una breve descripcién de la red social Facebook, ya que es uno de los

ejes principales de este trabajo.

En el apartado dedicado a la comunicacién empresarial se define el concepto
en si y todos los tipos de comunicacién que engloba, como la comunicacién
comercial, comunicacion corporativa y la gestion de activos intangibles (la imagen e
identidad corporativa, reputacién corporativa, la marca y la responsabilidad social

corporativa).

En estos tres primeros apartados del marco tedrico se han tratado los tres
ejes principales del trabajo (las PYMES, las redes sociales y la comunicacién
empresarial) de una forma independiente. Por ello, hemos realizado un cuarto
apartado donde se conectan estos tres conceptos, al que hemos titulado “La
comunicacion empresarial de las PYMES a través de redes sociales”. En este cuarto
apartado se hace una revisidon del uso que hacen las PYMES de las redes sociales
como métodos de comunicacion empresarial. Explicamos la rentabilidad que puede
obtener una empresa realizando una comunicacion comercial eficiente a través de
redes sociales (rentabilidad directa o indirecta). Seguidamente se define la frecuencia
de uso de las redes sociales por parte de las PYMES, asi como los beneficios que estas

buscan como resultado del uso profesional de las redes sociales.

El capitulo continda con una recopilacidon de datos sobre las presencia de las
PYMES espafiolas y extremenfias en redes sociales, y se finaliza con una explicacién de
la red social Facebook como preferida por los usuarios y empresas, motivo por el cual

es la elegida para este trabajo.



3. Trabajo de Campo

Este capitulo consta de seis apartados: Metodologia del trabajo de campo,
Analisis y resultado, Respuesta a los supuestos de investigacién, Conclusiones,

Limitaciones y medidas a tomar y Lineas de trabajo futuras.

En el apartado de Metodologia del trabajo de campo se explica cémo se
obtiene la muestra de PYMES extremefias del sector servicios objeto de estudio,
como se ha depurado la muestra y cudles son sus caracteristicas. Ademds este
apartado incluye cdmo se ha realizado el analisis (cualitativo y cuantitativo) que dara

lugar a los resultados.

A continuacién se expone como se realizé el andlisis de contenidos en funcién
de dos variables: 1) Cantidad de contenido generado por las PYMES (cuantitativo), 2)
una clasificacion segun el tipo de contenido publicado en Facebook por las PYMES

(cualitativo).

En el apartado de Respuesta a los supuestos de investigaciéon se comparan los
resultados obtenidos con los supuestos planteados en el apartado 1.4, se justifican o

desmienten segun los resultados de la investigacion.

En el apartado de conclusiones, se realiza una conclusién general en funcién

de la investigacion con los datos mas importantes o representativitos.

A continuacién se indican las limitaciones que ha podido tener el estudio, asi

como medidas a tomar. Se finaliza exponiendo las posibles lineas de trabajo futuras.

4. Bibliografia

En este apartado final se realiza una lista con todas las fuentes bibliograficas

consultadas para la realizacién de este trabajo de fin de grado.



2. MARco TEORICO

2.1 Las PYMES

2.1.1 Definicidn y clasificacion

El Reglamento de la Unidn Europea N2 651 de la Comisidon de 17 de junio de
2014 (R (UE) n2651/2014 de la Comisidn, 26 de junio de 2014) considera empresa a
toda entidad, independientemente de su forma juridica, que ejerza una actividad
econémica. En particular, se considera empresas las entidades que ejerzan una
actividad artesanal u otras actividades a titulo individual o familiar, asi como las
sociedades de personas y las asociaciones que ejerzan una actividad econdmica de

forma regular.

De este modo, los efectivos y limites financieros que definen las categorias de

empresas son:

- PYME: La categoria de microempresas, pequenas empresas y medianas
empresas (PYME) esta constituida por las empresas que ocupan a menos de
250 personas y cuyo volumen de negocios anual no excede de 50 millones de

euros o cuyo balance general anual no excede de 43 millones de euros.

- PYME mediana: En la categoria de PYME, se define mediana empresa como
una empresa que ocupa menos de 250 personas y cuyo volumen de negocio
anual no supera los 50 millones de euros o cuyo balance general anual no

supera los 43 millones de euros.

- PYME pequeia: En la categoria de PYME, se define pequefia empresa como

una empresa que ocupa menos de 50 personas y cuyo volumen de negocios

anual o cuyo balance general anual no supera los 10 millones de euros.

10



- PYME microempresa: En la categoria de PYME, se define microempresa como

una empresa que ocupa a menos de 10 personas y cuyo volumen de negocio

anual o cuyo balance general anual no supera los 2 millones de euros.

Tabla 1: Clasificacion de los tipos de PYMES segun sus caracteristicas. Fuente:

elaboracion propia a partir de los datos de Comision Europea (2006).

Categoria de Numero de Volumen de Balance general
empresa Trabajadores negocios anual anula
Mediana <250 <50 millones de € | <43 millones de €
Pequefia <50 <10 millones de € | <10 millones de €

Microempresa <10 <2 millones de € < 2 millones de €

Podemos concretar que los tres criterios principales para definir una PYME,
son: el cdlculo de plantilla, volumen de negocio anual y el balance anual. Existen

otros criterios para encuadrar una empresa dentro de su categoria:

- Criterio econémico. Clasifica la empresa en funcién de su volumen de
facturacién.

- Criterio técnico. Clasifica a las empresas de acuerdo a su nivel tecnoldgico.

- Criterio patrimonial. Clasifica a las empresas dependiendo del patrimonio que
posee.

- Criterio organizativo. Clasifica a las empresas dependiendo del nimero de

trabajadores.

Ademas de una clasificacion por tamafio, las empresas también pueden
clasificarse segln el sector de actividad, segun el ambito geografico de actividad,

segun la procedencia del capital y segun su forma juridica.
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Segun el sector de actividad:

- Sector primario: Comprende las actividades productivas de la extracciéon y
obtencién de las materias primas, como la agricultura, la ganaderia, la pesca,
la obtencion de energias, etc.

- Sector secundario: Comprende las actividades de transformacion de las
materias primas extraidas en el sector primario en bienes de consumo. Por
ejemplo el sector textil, la construccidn, la siderurgica, etc.

- Sector terciario: También conocido como sector servicios, comprende
aquellas actividades econdmicas cuya finalidad no es producir bienes de
consumo, sino servicios al consumidor. Por ejemplo el comercio, el
transporte, las finanzas, el turismo, el ocio, etc.

- sector cuaternario (conocimientos): Comprende las actividades basadas en el
conocimiento y servicios imposibles de mecanizar como por ejemplo el

intercambio de informacidn, consultoria, investigacion y desarrollo, etc.

Segun dmbito geogrdfico:

- Empresas Locales, Provinciales, Regionales, Nacionales, Internacionales

(Multinacionales), y Trasnacionales.

Segun la procedencia del capital:

- Empresas publicas, privadas y mixtas.

Segun la forma juridica de la empresa:

- Sociedad Andénima, Sociedad Limitada, Empresa individual, sociedad

cooperativa, sociedades comanditarias.

Atendiendo a los parametros clasificatorios anteriormente citados, nos
centraremos para este trabajo en empresas que segun su tamafio sean consideradas
PYMES (ya sean medianas, pequefas o microempresas) dedicadas a una actividad

dentro del sector terciario o de servicios, localizadas en La Comunidad Auténoma de
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Extremadura (ya sea en Caceres o en Badajoz). La procedencia del capital y la forma
juridica de cada una de las empresas no serdan tomadas como variante de seleccién

para el estudio.

2.1.2 Las PYMES en el panorama empresarial de la Comunidad Auténoma de

Extremadura

Segun la Direccion General de Industria y de la Pequefia y Mediana Empresa
(DIRCE, 2015) La Comunidad Auténoma de Extremadura cuenta con 64.328 empresas
consideradas PYMES de las 64.347 empresas totales localizadas, suponiendo el
99,97% de las empresas totales. La suma de todas las empresas extremefias supone

el 2,02% del total de empresas espaiiolas.

Del 99,97% de estas empresas extremefias que se consideran PYMES, el
96,73% son microempresas (0 a 9 asalariados) de las que el 54,3% son empresas sin
asalariados y el 42,43% tienen entre 1y 9 asalariados. El 2,85 son pequefias empresas
y el 0,39% son empresas medianas. Tan solo un 0,03% corresponde a las grandes

empresas, muy por debajo de la media espafiola siendo esta un 0,12%.

Pequeias ;
2,85%

Grandes;
0,39% 0,03%

~

B Micro (asalariados)

B Micro (sin asalariados)
Pequefas

B Mediana

M Grandes

Figura 2: Distribucion porcentual de las empresas extremefias segun su

tamarfio. Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del DIRCE (2015).
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El 49,36% de las empresas extremefias ejercen la actividad en el sector de
resto de servicios, el 30,07% en el del comercio, el 13,14% en el de la construccién y
el 7,43% restante en el de la industria. La mayor diferencia con relacion a Espafa se
produce en el sector de resto de servicios. En este apartado de la distribucién
sectorial, la cifra de esta comunidad es 7,7 puntos inferior a la media nacional. Como
se observa en la figura 3, el 79,5% de las empresas extremefias ejercen su actividad
dentro del sector servicios. Este sector econdmico abarca empresas con actividades
muy diversas, ademas tiene un papel propio tanto en la economia nacional como
regional debido al numero de puesto de trabajo que general, su gran aportacién al
PIB nacional, aparte de ser tradicionalmente el mds innovador. Esto justifica que en
este trabajo se estudie el uso de redes sociales en este sector econédmico, mas

interesado en la comunicacion online.

Industria;
7,43%

Construcci M Restos de servicios
;13,14%

M Comercio
Construccion

M Industria

Figura 3: Distribucion porcentual de las empresas extremefias segun su sector de

actividad. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del DIRCE (2015).

De las 64.328 PYMES extremefias, el mayor nimero se localizan en Badajoz
(39.541) suponiendo un 61,47% del total de empresas extremefias. En Caceres
encontramos menor nimero de empresas (24.787) suponiendo estas el 38,53% del

total.
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Tabla 2: Distribucion por sectores y tamaio de las empresas extremefias. Fuente:

elaboracion propia a partir de los datos del DIRCE (2015).

BADAJOZ CACERES EXTREMADURA

TOTAL EMPRESAS 39.556 24.791 64.347

Industria 3.053 1.729 4.782

Construccion 4.613 3.842 8.455

Comercio 12.489 6.859 19.348

Resto de servicios 19.401 12.361 31.762

Sin asalariados 21.144 13.798 34.942

De 1 a 9 asalariados 17.042 10.258 27.300

De 10 a 50 asalariados 1.187 648 1.835
De 50 a 249 asalariados 168 83 251

TOTAL PYMES 39.541 24.787 64.328
Mas de 249 asalariados 15 4 19

A modo de resumen incluimos la tabla 2, donde se nos muestra la distribucién
del panorama empresarial extremefio por sector y tamafo. Atendiendo a estos
datos, podemos concluis que la Comunidad Auténoma de Extremadura posee un
tejido empresarial compuesto principalmente por PYMES. Por lo tanto, estas
empresas representan para la comunidad la fuente principal de desarrollo econémico

y creacion de empleo.
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2.2Redes sociales

2.2.1 El concepto de red social: Definicidn del término

El concepto de red social ha adquirido una importancia notable en los ultimos
afos, y es que las redes sociales ocupan un lugar relevante en el campo de las

relaciones personales y profesionales dentro de la web 2.0.

No existe una definiciéon Unica y definitiva de red social. Varios autores
ofrecen una definicidon del concepto “red social”, pero cada uno de ellos incide en
uno u otros aspectos como pueden ser su naturaleza, estructura, servicio, forma de
uso, etc. Algunos autores centran su definicion del concepto en el hecho de
relacionarse a través de esta plataforma y ser accesible a otros usuarios o contenidos,

como por ejemplo:

Las redes sociales son sistemas que permiten en la red establecer relaciones
con otros usuarios, a los que se puede conocer o no en la realidad. Cada una de estas
relaciones da acceso, ademas, a todas las personas que tienen algun vinculo con cada
usuario, lo que se denomina técnicamente “relaciones de segundo grado” (Del Moral,

2007).

“Cuando se habla de redes sociales, se hace referencia a las plataformas
online desde las que los usuarios registrados pueden interactuar mediante mensajes,
compartir informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean

accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo”. (INTECO, 2009).

Para otros autores es destacable el hecho de crear un contenido personal o

profesional que posteriormente serda compartido:

Un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse,
comunicarse, compartir contenidos y crear comunidades o una herramienta de
“democratizacion de la informacion que transforma a las personas en receptores y en

productores de contenidos”. (ONTSI, 2011).
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“La redes sociales son espacios en internet donde la gente publica y comparte
todo tipo de informacion (texto, imagenes, videos) personal y profesional con

terceras personas, conocidos y desconocidos” (Carrillo, 2013).

Victoria Caperote (2015) fusiond las tres ultimas definiciones dadas en su

Trabajo de Fin de Grado para crear una definicién comun:

“Las redes sociales son una herramienta para compartir informacién e
interactuar con otros usuarios, su valor estd en la existencia de diferentes tipos y en
gue cada una aporta algun valor afadido concreto en la relacién establecida, por
ejemplo incluir la funcién de localizar usuarios (INTECO, 2009), crear comunidades

(ONTSI, 2011) y darle un alcance mas profesional (Carrillo, 2013)” (Caperote, 2015).

Existen tantas definiciones como autores, aqui se exponen solo algunas de
ellas. Seguramente, estas definiciones irdn evolucionando a medida que avancen las
redes sociales, ya que con el tiempo mueren algunas de ellas y nacen otras que
pueden ser de naturaleza diferente y que ofrezcan un servicio distinto a los ya
existentes. Sin embargo todas las definiciones coinciden en varios aspectos comunes,
que a pesar del rdpido desarrollo de este tipo de herramientas, siempre estaran
presentes, pues las consideramos definitorias y comunes a toda red social. Estos

conceptos comunes son:

- Espacio, plataforma, herramienta.
- Usuarios

- Red, internet u online

- Relacion

- Interactividad

- Compartir

De forma sintética, podemos decir que una red social es: un lugar en la red
(online) donde usuarios se relacionan, interactian y comparten contenidos con algun

fin.
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2.2.2 Historia y evolucion de las redes sociales

Ponce (2012), en su estudio Monografico: Redes Sociales — Historia de las
redes sociales advierte de que trazar la historia de las redes sociales no es una tarea
facil, ya que su origen es difuso y su evolucidn acelerada. Parece ser que los inicios de
las redes sociales se remontan a los primeros intentos de comunicacién en internet
gue ya establecian redes, las cuales daran lugar a lo que mds tarde seran los servicios

de redes sociales que conocemos actualmente.

Realizaremos una cronologia con fechas relevantes en relaciéon al origen vy

evolucidn de las redes sociales hasta el afio 2015:

- 1978. Ward Christensern y Randy Suess crean el BBS (Bulletin Board Systems)
para informar a sus amigos sobre reuniones, publicar noticias y compartir
informacion.

- 1995. The Globe ofrece a los usuarios la posibilidad de personalizar sus
experiencias on-line, mediante la publicacién de sus propios contenidos y
conectado con otros individuos de intereses similares. Ese mismo afio, Randy
Conrads crea Classmates, una red social para contactar con antiguos
compaiieros de estudios.

- 1997. Lanzamiento de AOL Instant Messenger, que ofrece a los usuarios el
chat. Al tiempo comienza el blogging y se registra Google.com.

- 1998. Nace Friends Reunited, una red social britanica similar a Classmates. Se
realiza el lanzamiento de Blogger.

- 2002. Se lanza el portal Friendster, que alcanza los tres millones de usuarios
en solo tres meses.

- 2003. Nacen Myspace Y LinkedIn. Google adquiere Blogger.

- 2004. Se lanza Facebook, aunque llevaba gestandose varios afios. Concebida
originalmente como plataforma para conectar a los estudiantes de la

Universidad de Harvard. Aparece también Flickr.
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2005. Youtube comienza como servicio de alojamiento de videos y Myspace
se convierte en la red social mds importante en Estados Unidos. Se lanza
Bebo, acrénimo de “Blog Early, Blog Often”. Yahoo compra Flickr.

2006. Se inaugura la red social de microblogging, Twitter. En Espafa se lanza
Tuenti enfocada a un publico joven. Facebook abre al publico, y comienza la
actividad de Badoo.

2008. Facebook se convierte en la red social mas utilizada del mundo,
adelantando a Myspace. Nace Tumblr como red social de microblogging para
competir con Twitter.

2009. Aparece la aplicacion Whatsapp de mensajeria instantanea para
teléfonos modviles inteligentes. Se lanza Foursquare, basado en
geolocalizacién aplicada en redes sociales.

2010. Se lanza la aplicacion Instagram para subir fotos (posteriormente
también videos). Inicialmente solo estaba disponible para iOS.

2011. Se inaugura la red social Pinterest. Google lanza su propia red social
Google +. Aparece Snapchat, una red social y aplicacién enfocada a un publico
joven donde los archivos que se suben solo son visibles durante un periodo de
tiempo.

2012. Facebook supera los 800 millones de usuarios y compra la aplicacion
Instagram. Esto supuso que demas redes sociales de éxito compren otras para
aliarse. Twitter compra la aplicacién Vine antes de su lanzamiento. Instagram
estda disponible para Android.

2013. Se lanza la aplicacidn Vine, basada en videos de 6 segundos. Yahoo
compra Tumblr. Se intenta relanzar Myspace.

2014. Mark Zuckerberg (propietario de Facebook) compra la aplicacion
Whatsapp, siendo poseedor de las dos redes sociales mas usadas del
momento. En este afo también se relanza Bebo.

2015. Aparece la aplicacion Periscope, que permite la transmisién de videos

en streaming. Es comprada por Twitter.
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Figura 4: Linea del tiempo de las redes sociales. Fuente: elaboracion propia

Como hemos podido comprobar, en menos de 20 afios las redes sociales se
han desarrollado y expandido de forma vertiginosa. Han aparecido multitud de ellas,
donde la informacién se comparte de una forma muy diferente, ofreciendo servicios
dispares y enfocados a determinados publicos. También hay redes sociales que han
ido desapareciendo como es el caso de Myspace, o de Tuenti en Espaifia, que a pesar
de protagonizar un gran auge, terminaron decayendo. Otras redes sociales se han

consolidado a nivel mundial como es el caso de Facebook.
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2.2.3 Clasificacion de las redes sociales

Dentro del conjunto de las redes sociales, podemos agruparlas en tres
grandes grupos segun el uso que se realiza de ellas: generalistas, especializadas y

profesionales (Carillo, 2013).

- Redes Sociales Generalistas. También conocidas como horizontales, este tipo
de redes sociales se caracterizan por no tener una tematica definida, estan
dirigidas a un publico genérico y se centran en los contactos. La motivacion de
los usuarios al acceder a ellas es la interrelacion general. Su funcién principal
es la de relacionar personas a través de sus herramientas. Todas comparten
las mismas caracteristicas: Crear un perfil, crear una lista de contacto, y
compartir contenido. Algunas de estas redes sociales son Facebook , Twitter,

Google+, etc.

- Redes sociales especializadas. También conocidas como verticales, se tratan
de plataformas que se especializan en un sector o tematica determinados.
Este tipo de plataformas facilitan a los usuarios encontrar a otras personas
con gustos y aficiones similares. Los sectores de las redes especializadas es
muy diverso, los mas destacados son el sector deportivo, artistas graficos con
plataformas como Domestika o Behance, cocina y gastronomia, mascotas con
redes como Unitedcats o Uniteddogs y el sector de los viajes donde podemos

nombrar Minube entre otras.

- Redes sociales profesionales. Se presentan como redes profesionales
enfocadas en los negocios y en actividades comerciales. Tienen como objetivo
gue sus usuarios intercambien informacidon, contactos y establezcan
relaciones con personas que compartan intereses profesionales comunes que
les ayuden a impulsar su carrera profesional.

La red social profesional mas extendida es LinkedIn con mas de 450 millones
de usuarios en todo el mundo en el afio 2016. Los usuarios pueden estar

presentes en LinkedIn a través de un perfil donde se dan a conocer como
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profesionales, incluyendo una descripcién de su experiencia laboral y hacerse

con una red de contactos con finales laborales.

s ) )
“ O Béhance Linked %)

) Uniteddogs . F
(@ Unitedcats’ V|Ode@

ey ey | Wwomenalia

Figura 5: Clasificacidon de algunas redes sociales generalistas, especializadas y

profesionales. Fuente: elaboracion propia.

2.2.4 Las redes sociales mas populares en Espaiia

El Interactive Advertising Bureau (IAB, 2016) realiza un Estudio Anual de Redes
Sociales cada afio. En este estudio de 2016 se cuantifica la evolucion de la
penetracién de las redes sociales y perfil de los usuarios, y entender el conocimiento

y uso de las redes sociales entre otros objetivos.

Para ello, obtienen una muestra de 1.069 personas residentes en Espafia con
edades comprendidas entre los 16 y los 55 afios a los cuales se les realiza una

entrevista online durante el mes de febrero de 2016.

El 81% de los internautas de 16-55 anos utilizan redes sociales lo que

representa mas de 15 millones de usuarios en nuestro pais.
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En la figura 6 se muestran un nimero de redes sociales y su porcentaje de
conocimiento que se tiene de esta red socia en Espaia. Existen pocas variaciones
respecto a la edicion anterior (IAB, 2015). Facebook lidera la lista subiendo su
conocimiento hasta el 100%, también sufre una subida notable Pinterest. Bajan con

respecto a la edicidn anterior Twitter, Youtube y Google+.

Facebook n A 2014:99%
Mujeres WhatsApp Q
Twitter | J W 2014: 94%
Muieres -~ YouTube () | 84% W 2014:90%
16-30 Instagram @ 83%
Google+ @ 73% W 2014:79%
Linkedin [T7) 1 69%
Spotify & 64%
Line 60%
16-30 Badoo ©+094 53%
Mujeres Pinterest @ 50% A 2014:45%
1690 / Hombres.:>-Telégram o 42%
Snapchat <% 29%
Tumblr k8  28%
vine & [ 23%
Tinder tinder | 20%
6%
6%
6%
3%
1%
1%

Figura 6: Redes sociales mds populares en Espafia. Porcentaje de popularidad entre la

poblacion espafola. Fuente: IAB (2016)

A continuacion se hard una breve descripcion de las redes sociales mas

utilizadas en Espafias y que ocupan las siete primeras posiciones del primer grafico:

- Facebook: Red social por excelencia creada por Mark Zuckerberg en 2004, con
la intenciéon de crear una plataforma de contacto para los estudiantes
universitarios de Harvard. Posteriormente se abrié a todo el mundo y estd

disponible en gran cantidad de idiomas. Facebook permite una comunicacién
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fluida y compartir contenidos en varios formatos. Existen tres tipos de
cuentas en Facebook, los perfiles orientados a personas fisicas, las paginas
destinadas a empresas y organizaciones, y los grupos.

Pondremos especial atencién a esta red social en este trabajo y sus

caracteristicas seran explicadas con mayor exactitud en siguientes apartados.

Whatsapp: Es una aplicacion moévil de mensajeria instantdnea para
smartphones, ademas de chatear se pueden compartir imagenes, videos,
archivos, audios y crear grupos. Whatsapp pertenece a Facebook desde el aifo
2014. Existe la disyuntiva de si Whatsapp es una red social o no. En este
trabajo si se considera red social, al igual que en el desarrollado por el IAB en
2016, ya que cumple la mayoria de las caracteristicas de las redes sociales:
Crear un perfil, lista de contactos, compartir contenidos etc. Whatsapp no
permite incorporar publicidad ni crear perfiles profesionales por ello no es

una buena plataforma de comunicacion empresarial.

Twitter: Es una red social basada en el microblogging creada en 2006. Cada
mensaje compartido “tweet” no puede superar los 140 caracteres incluyendo
fotografias, videos, enlaces o Gifs. Twitter permite crear perfiles profesionales
donde las empresas y organizaciones pueden acercarse a sus publicos,
entablar conversacion y saber a tiempo real qué piensan de ellos. Por lo tanto
es un buen medio para comunicar, difundir anuncios, crear opinién de
productos, etc.

Youtube: Es una plataforma web donde los usuarios pueden subir y compartir
videos. Fue creada en 2005 y pertenece a Google desde 2006. Yotube permite
incorporar formatos publicitarios en sus videos y crear perfiles “canales”
profesionales donde las empresas pueden subir videos propios, sobre sus
productos o servicios. Ademas los canales son personalizables segln la

imagen corporativa de la empresa.

Instagram: Es una red social principalmente orientada al uso en smartphones

ya que naci®é como una aplicacién movil. Permite compartir fotografias
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personalizables con filtros, y videos de no mds de 60 segundos. Instagram
permite crear perfiles de empresas, pero estos no se diferencian de los
perfiles personales (Instagran esta desarrollando el perfil profesional pero aun
no estd muy asentado). Permite a las empresas multiplicar su presencia,

acercarse a potenciales clientes, viralidad mediante influencers, etc.

- Google +: Es la red social de Google, lanzada en 2011. Es la segunda red social
mas usada en el mundo, no por su popularidad, sino por su enlace con
Youtube. Permite crear circulos, intereses y comunidades. Sus perfiles de
empresas se denominan pdginas. Se pueden crear reuniones online, y actuar

de forma directa con clientes actuales y potenciales.

- LinkedIn: Nace en 2002, es la mayor red social profesional dirigida a un
publico profesional con el objetivo de aumentar su productividad y
rendimiento e impulsar su vida laboral. Los usuarios pueden completar su
perfil con sus habilidades y experiencias de trabajo, asi como subir su
curriculum vitae. Las empresas estan presentes en LinkedIn como pdgina de
empresa o como grupo. Las paginas permiten a las empresas comunicar

ofertas de empleo, y ponerse en contacto con usuarios interesados.

Las actividades que se pueden realizar en estas redes sociales son muy
diversas, IAB (2016) recogid en su estudio cuales son los principales usos que los

usuarios hacen de ellas.

En el siguiente grafico se recogen cuales son las actividades mas realizadas en

todas las redes sociales:
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Chatear/Enviar mensajes A 2014:58%

Ver videos, musica

Ver qué hacen mis contactos  48% W 2014:66%
Publicar/colgar contenidos  36%
Sequir a influencers  36%
Para fines profesionales/ estudio 31%

Comentar la actualidad 29% W 2014: 34%

Jugar online  26%
Hacerme fan/seguir una marca 23%
Conocer gente/hacer nuevos amigos 23%
Participar en concursos  23%
Hablar de productos = 19%
Comprar/vender a contactos  16%

Interactuar seguin mi ubicacién 14%

Contactar al SAC = 4 4%

Crear eventos 12%

Figura 7: Porcenaje de las actividades mas realizadas en redes sociales en Espafia.

Fuente: IAB (2016)

El uso de las redes sociales continta siendo “social” (chatear, enviar mensajes,

ver que hace mis contactos, etc.)

Aumenta la actividad de enviar mensajes/chatear, debido a las aplicaciones

gue han surgidos para esta actividad determinada, principalmente WhatsApp.

Pierde peso comentar la actualidad y ver que hacen mis contactos, aunque

esta ultima es la tercera actividad mas realizada.

Nos interesa para este trabajo fijarnos en que el 23% (1 de cada 5 usuarios)

sigue a marcas, participa en concursos y habla de compras con frecuencia.
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2.2.5 Facebook, caracteristicas de la red social

Como hemos vistos en apartados anteriores, Facebook encabeza el ranking de
las redes sociales mdas populares y con mayor nimero de usuarios. Es la red social

mas visitada, solo superada en visitas por Google en toda la red.

En el cuarto trimestre de 2015 Facebook registr6 mdas de 1.590 millones de
usuarios activos, considerandose usuario activo aquellos que entran en su cuenta al

menos una vez cada 30 dias.

Fue fundada por Mark Zuckerberg en 2004 con la finalidad de crear una
plataforma de contacto entre los estudiantes de la Universidad de Harvard donde los
estudiantes de esta universidad pudieran compartir contenido y mantener una

comunicacion.

Facebook se abrié en 2006 a todo el publico que contase con correo
electrénico, he incluso se expandié fuera de Estados Unidos. Fue traducido a gran
variedad de idiomas, lo que permitié que la red social llegase a personas de todo el
mundo y se pudieran crear un perfil. Actualmente Facebook cuenta con versiones

traducidas en mas de 70 idiomas.

Dentro de Facebook existen tres tipos de usuarios: perfil, pagina y grupo.

- Perfil. El perfil de Facebook esta reservado a las personas fisicas, no esta
pensado para un uso comercial, sino para un uso particular. Con el perfil, se
pueden compartir fotografias, videos, texto, etc. Estos contenidos se van
colocando de forma cronoldégica en el muro. El muro del perfil es el lugar
donde se recogen todas tus publicaciones o publicaciones de forma
cronolégica que otros usuarios te han compartido. El perfil de Facebook te
permite crear una lista de contactos “amigos”, compartir contenidos con
ellos, reaccionar a estos contenidos (me gusta, me encanta, me divierte...).
Ademas de contactar con otros usuarios por el chat Messenger, crear

eventos, etc.
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- Pagina. Las paginas de Facebook estan pensadas para las organizaciones,
empresas, personajes publicos, etc. Permite difundir informacion de una
forma oficial y publica. Para poder crear una pagina o grupo se ha de contar
previamente con un perfil. Las paginas pueden ser optimizadas con
aplicaciones que ayudan a las organizaciones a comunicarse con sus
seguidores y llamar la atencién, asi como a atraer a nuevos publicos
virtualmente mediante recomendaciones de amigos, historias en las noticias,
eventos y otras formas.

Los usuarios, a diferencia del perfil, se incorporan a la lista de contactos
mediante la accién de “me gusta” a la pagina. No se necesita una solicitud de
amistad como en el perfil.

Solo los representantes oficiales de organizaciones estan autorizados para
crear y mantener una pagina de Facebook para la organizacién en cuestién
desde sus cuentas personales.

Las paginas se pueden clasificar en seis tipologias diferentes: Lugar o negocio
local; Empresa, organizacidn o institucion; marca o producto; artista o grupo

de musica; entretenimiento; causa o comunidad.

- Grupo. Los grupos de Facebook se plantean como una herramienta de
caracter informativo puede ser administrada de una forma individual o

colectiva. Pueden ser interesantes para debatir de forma genérica.

La privacidad de los grupos puede ser:
-Grupos abiertos: miembros y grupos de caracter publico.
-Grupos cerrados: miembros publicos con contenido privado.

- Secretos: miembros y contenidos privados.

Como hemos comentado anteriormente, Facebook es una plataforma web de
interaccion social donde los usuarios pueden compartir e interactuar con contenidos

generados por usuarios e incluso marcas. Por ello vamos a poner especial atencién en
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esta red social ya que se considera la red social por excelencia hoy en diay serd una

de las bases del estudio de campo de este trabajo.

2.3 La comunicacidon empresarial

(Carrillo, 2005) ”La comunicacidon empresarial es la forma en que una empresa
se relaciona con sus publicos de interés internos (trabajadores, principalmente) y
externos (clientes y proveedores, sobre todo) a través de los productos que fabrica y
de la informacién que da sobre lo que ella misma es (su identidad) y lo que quiere

2

ser-.

Sin embargo, la autora nos advierte que no debemos confundir el término
“comunicacion empresarial” con la informacién que genera la empresa pues “la

informacién es la parte de la comunicacién pero no se reduce a ella” (Carrillo, 2005).

Tampoco puede confundirse a la comunicacién empresarial con la
comunicacidon de producto, siendo la comunicacién empresarial un concepto mas

amplio, donde se incluye la comunicacién de producto.

“La comunicacién empresarial es el conjunto de decisiones materializadas en
distintas acciones para que una organizacidn alcance sus objetivos planteados en
términos de obtener mas valor (una marca fuerte) y reconocimiento (mejor imagen

corporativa a corto plazo y mejor reputacion a largo plazo” (Carrillo, 2014).

La autora indica que, para que la comunicacién empresarial esté bien hecha

viene definida por dos ejes basicos: ha de ser proactiva e integral.

Que la comunicacion sea integral o global significa que la comunicacién debe
gestionarse de una forma equitativa la comunicacidon comercial (producto), y la de la

empresa (tanto corporativa como interna).
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Por otra parte, la comunicacidon integral debe ser proactiva, es decir
gestionada a priori y no a posteriori. Gestionando la comunicacién de la empresa en
el momento de construirla, planificando las estrategias para unificar las acciones que

se lleven a cabo.

“COMUNICACION EMPRESARIAL (integral) = COMUNICACION DE PRODUCTO +
COMUNICACION CORPORATIVA + COMUNICACION INTERNA”

Sin embargo, en el panorama actual que viven las PYMES, esta comunicacién
no se realiza asi. La comunicacién empresarial que realiza estas empresas es a
posteriori, una accién secundaria que solo se plantean cuando la empresa ya se ha
creado y ofrecen un producto o servicio. Si se produce esta comunicacién
empresarial a posteriori es por la necesidad de comunicar para la difusiéon de su

actividad.

Se precisa, segun el tipo de negocio, una imagen que lo identifique, un

nombre y un logotipo.

Para evitar la falta de coherencia en la proyeccidon de una imagen Unica, es
necesario integrar todas las comunicaciones empresariales en un Unico modelo. Este
modelo podria ser el modelo de comunicacién empresarial lamado comunicacién en

espiral desarrollado por (Carillo, 2014).

“La comunicacién en la empresa no se entiende de forma independiente,
como vertical, transversal, ni siquiera horizontal, sino de forma circular, mas bien
espiral, donde existen supuestos trazos ascendentes, descendentes, horizontales y

transversales”

“La comunicacion en espiral se general desde el interior al exterior de la
organizacién a través de un flujo en forma de espiral que abraza a los publicos
internos y llega a los publicos externos, marcando en cada dmbito de accién unos

objetivos que cumplir y considerando como mas importante lo mas cercano al
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corazon de la organizacion y que se gestiona a través de la direccidn de la imagen y

comunicacion”

En los préximos apartados, analizaremos cuales son los tipos de

comunicacidon empresarial integral que pueden resultar interesantes para las PYMES.

2.3.1 La comunicacion comercial

La comunicacién comercial, es aquella comunicacién ligada al producto o
servicio de la empresa. Abarcan a aquellas acciones de comunicacién por parte de la

empresa con la finalidad de atraer a la demanda.

Estas acciones de comunicacién estan tradicionalmente vinculadas a la
publicidad, aunque también existen otras formas no estrictamente publicitarias. La
comunicacion comercial, independientemente de las dimensiones de la organizacion,
puede hacer que un consumidor se decante por un producto u otro que tengan
caracteristicas y precios muy similares. Por ello es importante este tipo de

comunicacion.

Segun Carrillo (2009) la comunicaciéon comercial es el elemento del marketing
mix que se encarga de informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de un
bien servicio, con la intencién de influir en el comportamiento del receptor

destinatario. La comunicacion comercial se concreta en:

- Venta personal. Presentacidon directa de un producto o servicio que un
representante de una empresa hace a un cliente potencial

- Comunicacidon publicitaria. Comprende los procesos comunicativos que
parten de la empresa y se dirigen a sus publicos con la finalidad de incidir en
el comportamiento de estos, a favor de la organizacién y sus productos o
servicios.

- La promocion de ventas. Aquellas actividades que tratan dar estimular la

demanda, complementado la publicidad y facilitando la venta personal.
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La comunicaciéon comercial quizas ha sido la mas empleadas por las empresas,
debido a ese vinculo directo que tiene con su producto o servicio, exaltdndolo y

diferenciandolo de los demas.

Pero la comunicacion que realice una organizacién no debe centrarse solo en
sus productos o servicios, sino que también debe comunicar sobre la empresa y
hacer comunicacion de ella. Por lo tanto la comunicacidon comercial no debe hacerse
con independencia de las caracteristicas y objetivos que marca la empresa, debe
realizarse una estrategia global en relacion con toda la comunicacién de la

organizacién.

2.3.2 La comunicacion corporativa

La comunicacidn corporativa, forma parte de la comunicacidn integral de la
empresa. A diferencia de la comunicacidn comercial, no pretende vender sus
productos y servicios de una forma directa. Es un tipo de comunicaciéon que habla de

la organizacion comunicando sobre las caracteristicas que la definen.

El concepto de comunicacidn corporativa ha ido cambiando con el trascurso

de los afios, y seguramente en un futuro se seguird modificando.

Una definicion formal de lo que es la comunicacién corporativa puede ser: “La
comunicacidn corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, se armoniza de
manera efectiva y eficaz para crear una base favorable para las relaciones con los
publicos de los que la empresa depende, asi como una empatia entre ellos, de

acuerdo con la visién, mision y valores de la empresa” (Van Riel, 1997).

En los afios siguientes, diversos autores han dado su propia definicién de

comunicacidn corporativa:

“La totalidad de recursos de comunicacion de los que dispone una

organizacién para llegar efectivamente a sus publicos” (Capriotti, 1999).
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“Conjunto de mensajes que una organizacion proyecta a un publico
determinado a fin de darse a conocer, dar a conocer su visidn (propdsito y objetivo
ultimo que como empresa se quiere conseguir) y su misiéon (coémo espera alcanzarlo)
como organizacion para lograr asi una relacién estable entre la organizacidn y sus

publicos” (Carrillo, 2005).

“Conjunto de mensajes y actuaciones, intencionadas o no, en los que una
organizacién proyecta su identidad a todos sus publicos de interés con el fin de
conseguir una imagen favorable que derive en reputacién positiva. Conviene recordar
que al hablar de comunicaciéon en la empresa no se hace referencia a un este
separado e independiente del resto de procesos que tienen lugar en el seno de una
organizacidn, sino de algo que se engloba en la gestién integral de una empresa y que

se encuadra dentro del corporate” (Garcia, 2011).

Una definicion actualizada y sobre todo mas sintetizada que las anteriores
puede ser: “Proceso de comunicacién estratégica que construye relaciones

mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos” (Corbett, 2012).

Se han dado muchas definiciones sobre la comunicacién corporativa, y como
hemos dicho anteriormente han ido evolucionados con los afios. Algunos autores
diferencian dentro de la comunicacidon corporativa entre comunicacion interna y
externa, otros no hacen esta distincion. Algunos consideran que comunicacion
corporativa y comunicacion externa son sinénimos, ya que la comunicacion

corporativa esta dirigida a los publicos externos.

Debido a las estrategias de comunicacién corporativa que muchas empresas
estan empleando actualmente basadas en el uso del social media (mediante redes
sociales, canales corporativos, salas de prensa online...) se estd hablando de
comunicacidn corporativa 2.0 que convivira en practicas con la comunicacion

corporativa off-line.
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Algunas apreciaciones sobre la comunicacién corporativa:

La comunicacion corporativa debe estar siempre en consonancia con el resto
de manifestaciones comunicativas que emita la empresa. En una organizacion, no
solo la publicidad comunica, sino que todas las emisiones que haga la empresa, de

manera planificada o no, acaban por configurar el discurso de las compafiias.

Esta comunicacion debe ser deliberada, la base de la diferenciacién es la
imagen Todas las comunicaciones lleva consigo una carga implicita de informacion,
relativa a la organizacién, que contribuye a presentar la identidad corporativa de la

entidad.

Todo lo que la organizacidon comunica, de manera controlada o no, sirve a los
publicos para hacerse una idea de cdémo es la empresa y qué puede esperar de ella.
Esta generacién de expectativas va a terminar influyendo en el grado de satisfaccion
final que tendrdn los publicos con respecto a la organizacion a la hora del

cumplimiento de sus promesas de marca.

2.3.3 Los activos intangibles

Con el transcurso de los afios, los activos y recursos que se consideraban
importantes para una empresa han ido cambiando. Desde finales del siglo XIX y hasta
finales del siglo XX, la empresa solo se preocupaba en desarrollar su actividad

productiva basada en el capital, la organizacion, la produccién y la administracion.

Estos cuatro pilares sobre los que se apoyaba la empresa, quedaron obsoletos
debido a no tener ningln valor estratégico en una panorama empresarial cada vez

mas competitivo.

Por este motivo, las organizaciones tuvieron que acoplar otro tipo de
recursos. Uno de estos recursos son los activos intangibles. Estos activos tienen una
naturaleza inmaterial a priori, y presentan una ventaja competitiva, que haran a la

empresa diferente e irrepetible en relacion a la competencia. Tienen la capacidad de
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generar beneficios empresariales y debe controlarlos y ser gestionados

adecuadamente para que sean fructiferos.

Uno de los medios mas novedosos por los cuales se pueden gestionar los
activos intangibles son las redes sociales, por ello vamos a ver una descripcién de los
activos mas importantes para la empresa: imagen e identidad corporativa, la
reputacién corporativa, la marca y la responsabilidad social corporativa. (Haciendo
hincapié en la marca y en la reputacion ya que se prestan mas a ser gestionadas por

las redes sociales).

- Imagen e identidad corporativa:

Los conceptos de Imagen e identidad corporativa son conceptos con una
estrecha relacién pero nunca pueden considerarse sinénimos. (Carillo, 2009)
“..pueden entenderse como las dos caras de la misma moneda. La Identidad es la
esencia de la empresa, su realidad, mientras que la imagen es la representacion de la

identidad de cara a los publicos”

La misma autora nos explica la diferencia entre estos dos conceptos de una
forma muy clara comparando la identidad con nosotros mismos, lo que nosotros
somos y la imagen con lo que nosotros proyectamos en un espejo, nuestro reflejo.

“No hay reflejo sin cuerpo ni imagen sin identidad” (Carillo, 2005).

“Una imagen positiva, no es solo resultado de una buena comunicacién, sino

gue ademas es fruto de una buena y solida gestion de la identidad” (Carillo, 2009)

Para crear una identidad deben definirse una serie de componentes
dindmicos como son la vision (meta posible de alcanzar), mision (parametros de
como se piensa satisfacer la visién) y el proyecto empresarial (estrategia que

desarrolla la empresa para que alcance la visidn y misidn).

Tampoco debemos confundir la identidad corporativa con la identidad visual

corporativa. Esta ultima es una representacién grafica y visual e intencional de la
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empresa y de lo que esta quiere transmitir mediante logotipos, simbolos, colores,
tipografias. Toda esta representacion se recoge en el Manual de ldentidad Visual

Corporativa.

La imagen corporativa debe ser gestionada eficientemente de forma interna y
externa. Para una buena gestion de la imagen se debe definir la estrategia de imagen,

configurar la personalidad corporativa y gestionar la comunicacién interna y externa.

- Reputacion corporativa:

La reputacién corporativa estd muy ligada a la imagen corporativa y al
concepto de marca, ya que la gestion de la marca es lo que provoca una buena
reputacién. La reputacidon estd ligada a la imagen ya que una buena imagen

corporativa a largo plazo influye en una buena reputacién corporativa.

Una definicion de reputacidn corporativa: “la reputacion es el reconocimiento
qgue los stakeholders de una empresa hacen de su comportamiento corporativo a
partir del grado de cumplimiento de sus compromisos con relaciéon a sus clientes,
empleados, accionistas y con la comunidad en general. La reputacion de la empresa
integra la dimensidon funcional (comportamiento corporativo) y la social y ética

(responsabilidad corporativa)” (Villafafie, 2004)

Una buena reputacion corporativa se puede conseguir Unicamente con un
comportamiento intachable es sus practicas, debe ser consecuencia de una

trayectoria, un proceso a largo plazo.

Estas acciones deben llegar y ser conocidas por los publicos. La reputacion es
evaluable y medible ya que los stakeholders responderan a una buena reputacion en
forma de confianza con la organizacion. Ademas se puede contrastar con otras
organizaciones por lo que puede considerarse como unos de los activos de la

empresa de mayor valor que aportan un alto rango de diferenciacion.
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La evaluacién de la reputacién la llevan a cabo monitores que sirven como
instrumento de evaluacion reputacional. En Espaiia contamos con el Monitor Espaiiol
de Reputacion Corporativa o MERCO. Este monitor esta presente en once paises y se
trata del primer monitor auditado. Elabora seis rankings en los que evallan la
reptacion en distintos ambitos: Merco Empresas (las empresas con mejor reputacién
corporativa), Merco Lideres (los lideres empresariales mejor valorados), Merco
Responsabilidad y Gobierno Corporativo (las empresas mas responsables), Merco
Talento (las empresas que mejor atraen y retienen el talento personal) y Merco

Consumo (las marca de consumo que gozan de mejor reputacién).

La reputacidn corporativa se presta ser gestionada en parte por la web 2.0
debido a la aparicion de diferentes herramientas de publicacién (blogs, redes
sociales...) en la que cualquier usuario puede convertirse en un medio de

comunicacidn y tener una repercusion instantanea.

El Foro de Reputacion Corporativa (FRC, 2011) advierte que internet es un
entorno en el que cada vez mas interesados toman sus decisiones de compra vy
definen sus opiniones. Por ello hay que cuidar la reputaciéon en este entorno con

actividades como escuchar, participar, medir e iterar.

- La marca:

La marca quizas sea un de los intangibles mas con mas trayectoria, en sus
origines se utilizaba la marca para distinguir el producto o servicio que ofrecia la
empresa. Era una cuestion puramente visual para identificar a la empresa y a sus
productos.

La concepcidn tradicional consideraba la marca como un gasto necesario para
mejorar su oferta comercial. Esta concepcion ha quedado obsoleta, ahora se
considera la marca como un activo generador de valor para la empresa.

Actualmente la marca va mas alld y no se centra en la identificacién, sino en la
vivencia del consumidor con ese producto o servicio. Hablamos por tanto de marca

experiencia.
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“La marca experiencia se diferencia de la marca-producto puesto que no trata
de identificar a un producto con una etiqueta o a una empresa con un producto, sino
de producir un conjunto de experiencias acumuladas que sean capaces de generar en
el publico una serie de impactos positivos, que los stakeholdes devolverdn a la
organizacién en forma de reconocimiento y reputacion seguidamente vendrd, quizas,

la compra o adquisicion del producto” (Carillo, 2009).

Se considera que una marca produce experiencia cuando los publicos entran
en contacto con ellas. Esta experiencia es evaluada por este publico en funcién del
grado de satisfaccién de la promesa que ofrece la marca. Esta experiencia de marca
es positiva cuando cumple esa promesa que hace al publico. Si esto ocurre, y la
experiencia es positiva la marca se revaloriza. La marca pretende también que estas

experiencias positivas se repitan y creen experiencias acumuladas positivas.

La marca esta relacionada con la identidad corporativa, ya que se necesita una
identidad bien definida para que la marca sea fuerte. También esta interrelacionada
con la reputacién corporativa, ya que si se gestiona bien la marca dard como

resultado una buena reputacion.

- Laresponsabilidad social corporativa:

La responsabilidad social corporativa (RSC) consiste en un conjunto de
programas y politicas que van mas alla de las obligaciones legales de la organizacién,
destinadas al respeto al entorno social y natural, para incrementar el valor de sus

intangibles.

Existe El Libro Verde de la Resposabilidad Social de las empresas de la
Comisién Europea (2001) con el objeto de fomentar la responsabilidad social de las
empresas a nivel europeo e internacional, fomentar practicas innovadoras vy

aumentar la transparencia. Propone asociaciones para desempefiar un papel activo.
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Las acciones de RSC estan vinculadas al desarrollo sostenible que deben influir
a largo plazo, acciones solidarias aisladas no sirven para un plan de sostenibilidad.

Por ello las empresas y organizaciones deberan comprometerse a largo plazo.

Para ello se realiza un Plan Estratégico de Responsabilidad Social Corporativa
donde se dictan las lineas estratégicas de gestidn, con la finalidad de definir unos

principios éticos, sociales y medioambientales.

El fomento de la Responsabilidad Social Corporativa no esta relegado a las
grandes empresas. La RSC es importante en todo tipo de empresas, incluyendo las
PYMES, ya que estas forman la mayor parte del tejido empresarial. Muchas PYMES
deben asumir su responsabilidad en relacién a su dmbito a través de la participacion
a nivel local, con una mayor sensibilizacion y apoyo a las buenas practicas para

contribuir a fomentar la responsabilidad social en este tipo de empresas.

Algunas PYMES que prestan una atencién adecuada a los aspectos sociales y
medioambientales indican que tales actividades pueden redundar en una mejora de

sus resultados y generar crecimiento y mayores beneficios.

2.4 La comunicacion empresarial de las PYMES a través de las redes

sociales

Internet ha revolucionado la manera en la que nos comunicamos tanto a nivel
personal como profesional. Las empresas han sabido encontrar un lugar en la web
2.0 para tener presencia y realizar un tipo de comunicacion que va mas alla del

mundo offline.

En internet existen muchas herramientas de comunicacion, como hemos
comentado en apartados anteriores, las redes sociales son una de estas herramientas
de gran impacto comunicativo, y que sufre actualmente un gran crecimiento. Para las

empresas las redes sociales suponen un medio de comunicacién muy fuerte, donde el
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usuario tiene el papel principal y estas pueden mantener un didlogo con los clientes.

Ademas pueden segmentar sus publicos segln gustos, aficiones, etc.

El uso de redes sociales por parte de las empresas genera imagen de marca,

mejora la reputacidon y mejora la comunicacién con el consumidor.

2.4.1 Rentabilidad de la comunicacion empresarial en redes sociales para las PYMES

La comunicacién en redes sociales implica para las PYMES una rentabilidad
importante. El observatorio sobre el uso de redes sociales (Observatorio, 2013)
expone estos beneficios y los clasifica en dos grandes bloques: rentabilidad directa, la
cual permite fortalecer, incrementar y consolidar la venta del producto/servicio. La
rentabilidad indirecta o diferida, que responde a factores simbdlicos o inmateriales

gue ayudan a fortalecer la imagen corporativa, e imagen de marca.

Rentabilidad directa:

La rentabilidad directa tiene como objetivo principal la venta del producto o
servicio. Esta venta puede realizarse en redes sociales de tres formas distintas: venta
desde la propia red social, generando trafico hacia la tienda online, y generan trafico

desde la red social a la tienda fisica.

1. Venta desde la red social: Algunas redes sociales permiten crear una tienda

online dentro de la propia red social. Facebook da esta posibilidad, creando
una tienda online en la propia pagina de fans de la empresa. Ademas, esta
red social incorpora un motor de reservas orientado (especifico para el sector
hotelero) que permite al usuario realizar el proceso de compra dentro de
Facebook sin necesidad de dirigirse a otra pagina web. Es lo que se denomina
f-comerce.

El uso de las redes sociales para llevar a cabo la venta sigue siendo un terreno

poco explorado. Estas aplicaciones son aun poco empleadas y relativamente
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desconocidas. Hoy en dia el uso de esta herramienta no esta generando un
impacto significativo en la facturacién de las empresas aunque si se considera

rentable y que se encuentra en estado de expansion.

2. Generacion de trafico desde las redes sociales hacia la tienda online o la

pagina web: La gran mayoria de empresas que desean realizar una venta

directa en el entorno online prefiere generar trafico desde la red social hacia

la tienda online o pagina web, ya que en estas plataformas propias la imagen
de marca estd fuertemente desarrollada. Para conseguir generar este trafico
las empresas utilizan diferentes estrategias:

e Promociones: La PYMES ofrecen promociones, como descuentos,
novedades, regalos, concursos y ofertas dirigidas exclusivamente a la
comunidad de seguidores en la red social. Esto despierta interés y
favorece el trafico hacia la tienda online.

e Contenidos relacionados con el producto: Las PYMES suben a la red social

contenidos relacionados con sus productos (una imagen, noticia, etc.), que
lleva asociado un link a la tienda online. La idea es que el contenido
despierte interés en los seguidores y se dirijan a la tienda online mediante

el link.

3. Generacién de tréfico desde las redes sociales hacia la tienda fisica: Las redes

sociales también son empleadas para aproximar a los seguidores a la tienda
fisica. Las estrategias empleadas son las mismas que las usadas para generar
trafico hacia la tienda online o pagina web.

Como es obvio, el trafico hacia la tienda fisica supone el paso de un entorno
global a otro geolocalizado. Dos motivos principales:

e Atraer a seguidores del entorno en el que se localiza la tienda: Algunas

PYMES suben contenidos deliberadamente locales dirigidos a los

seguidores cercanos al territorio donde se encuentra la tienda fisica de
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tal modo que el circulo red social-tienda fisica se cierra sobre si
mismo.

e Expansidn geografica: La presencia de la PYME en redes sociales ha

incrementado su reputacion e imagen de marca, esto atrae a clientes
de poblaciones mas lejanas que se aproximan a la tienda fisica. Esto
provoca un aumento de clientes, normalmente provenientes de
localizaciones donde el producto o servicio que ofrece la empresa no

existe, su precio es muy elevado o la calidad insuficiente.

4. Venta en redes sociales y apertura de nuevas lineas de negocio, productos o

servicios: La presencia en redes sociales ha supuesto, para algunas empresas,
la expansién hacia nuevos mercados y ha atraido a nuevos clientes. Las Pymes
analizan la informacion obtenida en redes sociales sobre sus productos o
servicios cuyo andlisis permite obtener propuestas de mejora, quejas,
peticiones, etc. Los resultados de este analisis se deben tener en cuenta a la
hora de tomar decisiones de tal forma que algunos productos y servicios que
ofrece la empresa nacen a raiz de las aportaciones sugeridas por los

seguidores.

Rentabilidad indirecta o diferida:

La venta directa no es el Unico beneficio que se obtiene de la
comunicacién en redes sociales. De hecho, el mayor beneficio obtenido es

principalmente de tipo inmaterial o simbdlico.

1. Generacion de imagen de marca/Branding: Las redes sociales permiten

comunicarse, transmitir el alma de la PYMES, mostrar una forma de ser y
trabajar. Todas estas acciones redundan en la generacién de la imagen de la
marca. Crear una imagen que sea atractiva para los seguidores contribuye

posicionar a la marca en el mercado y fortalecer su reconocimiento. La
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capacidad de las redes para transmitir imagen de marca hace posible la
especializacién de la empresa, diferenciacion en relacidn a otras empresas del

mismo sector, asi como la segmentacion del mercado al cual se dirigen.

. Notoriedad y reputacién: La obtencién de notoriedad esta profundamente

relacionada con la generacién de imagen de marca. Que la PYME se convierta
en un referente, ya sea por las informaciones y contenidos que publica en
redes sociales, o por la capacidad de orientar y dar respuesta a sus seguidores
permite a la empresa adquirir notoriedad. Esta notoriedad de adquiere
gradualmente y proporciona un beneficio dificilmente medible pero muy

valorado.

. Fidelizacion: Las redes sociales permiten mantener el contacto con los
seguidores mas alld del momento de compra. El mantenimiento del contacto
entre una compra y la siguiente contribuye a fidelizar al cliente. Las redes
sociales permiten una comunicacién mas fluida y cercana permitiendo
alcanzar un nivel de fidelizacion mas amplio que con otro tipo de
comunicacién. Ademas las redes sociales permiten obtener una base de datos
de los seguidores que son empleadas para mantener una comunicaciéon

periddica y regular.

. Engagement. Interaccion del consumidor con la marca: La creacion de una

relacion de cercania y confianza, y la interaccidén constante con el cliente es lo
gue se denomina engagement (compromiso). El angegement revierte en el
fortalecimiento de los beneficios ya mencionados: branding, notoriedad y
fidelizacidon. La inmediatez comunicativa que presentan las redes sociales
requiere que la PYME sea capaz de responder a las demandas con el mismo
grado de simultaneidad e inmediatez, por lo cual el engagement demanda un

papel muy activo por parte de las empresas.

43



5. Monotorizaciéon: Las redes permiten analizar, medir, contabilizar o evaluar lo

gue acontecen en ellas. Para llevar a cabo la monotorizacién, las PYMES
emplean distintas herramientas de andlisis que permiten conocer la influencia
y presencia de le empresa en redes sociales. Algunas redes sociales
incorporan este tipo de herramientas como es el caso de Facebook, Twitter o
Instagram, aunque existen herramientas externas especializadas en analiza
este tipo de datos que pueden aportar informacién extra. Los aspectos que se
miden son fundamentalmente, el indice de impacto de la actividad en redes
sociales (si se comparte, se hace pincha en el enlace, re retwitea, etc.) y el

perfil de los seguidores, como la edad el sexo, residencia, gustos, etc.

En este apartado se han clasificado y definidos los beneficios que pueden
aportar las redes sociales a las PYMES de una forma individual, aunque realmente
forman parte de un todo. Todos esto beneficios estan intimamente relacionado. Se
ha realizado una divisién en dos grandes bloques, beneficios de rentabilidad directa o
indirecta, aunque esto no es una ciencia exacta pues un beneficio a primera vista
puede considerarse de rentabilidad inmediata, quizds también aporte una
informacién que puede ser usada por la PYME para obtener una rentabilidad

indirecta o en diferido.

2.4.1 Uso y objetivos de las PYMES en redes sociales

El Observatorio sobe uso de redes sociales en las PYMES espafiolas
(Observatorio, 2013) analiza y cuantifica la frecuencia de uso de las redes sociales por
las PYMES espafiiolas. Este analisis nos aporta datos sobre la frecuencia media de

publicacién que influird en la presencia que esta empresa tendra en cada red social.

Casi dos de cada tres PYMES que usan redes sociales en Espafia, lo hacen de
una manera activa. Se considera activas aquellas PYMES que publican de forma diaria

o semanal. Las PYMES que realizan un uso diario en el afio 2012 suponen un 30% y
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semanal un 35%, siendo el 65% de las PYMES activas en redes sociales en el afio
2012. Este dato supone un cambio en el escenario puesto que en 2011 era solo del

34%.

Nunca; 2%

Menor; 6%

M Diaria

W Semanal
= Mensual
B Menor

® Nunca

Figura 8: Porcentaje de frecuencia de uso de las redes sociales por las PYMES
espafolas en el afio 2012. Fuente: Elaboracion propia segun datos del Observatorio

(2013).

Sin embargo, el uso de redes depende de la plataforma en cuestidn. Tanto en
el afno 2011 como en el 2012, la red social Facebook destaca en uso por encima del
resto. Esta plataformas se actualiza a diaria o semanalmente alrededor del 70% de los

casos en el afio 2012, mientras que le 2011 apenas alcanzaba el 50%.
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Figura 9: Frecuencia de uso de la red social Facebook por las PYMES espafolas en el

afio 2012. Fuente: Elaboracion propia seqgun datos del Observatorio (2013)

Ademas de la frecuencia de publicacién El Observatorio sobre el Uso de las
Redes Sociales en las PYMES espafiolas (Observatorio, 2013), nos muestra cuales son
los usos mds comunes que hacen las PYMES de nuestro pais en redes sociales en el

afo 2012.

El uso mas empleado es el de “ofrecer productos y servicios” con un 60%.
“Tener un canal de comunicacion directa con el cliente” (48%), “aportar informacion
corporativa” (51%), “hablar y reflexionar sobre el sector” (44%), lanzar ofertas y
promociones especiales” (43%), “Mostrar nuestras instalaciones” (36%), “entrar en

contacto con otras empresas” (23%), “Venta directa” (10%).
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Figura 10: Porcentaje de los usos mds comunes realizados por PYMES espaiolas en

redes sociales en el afio 2012. Fuente: Observatorio (2013)

En la figura 10 podemos ver la comparativa de los usos en los afios 2011 vy
2012. Todos los usos crecen excepto el mds utilizado, el de ofrecer productos y
servicios, que cae 14 puntos con respecto al afio anterior. Esto quiere decir que las
PYMES han sabido canalizar los usos y han sabido darse cuenta de que las redes
sociales sirven mucho mas que para mostrar tus productos o servicios. Alun asi es el
uso mas comun, que seguramente jamas desaparecera, pero si ha de regularse y

explorar todos los usos que se pueden hacer de las redes sociales.

También percibimos que los usos con mayor porcentaje son aquellos usos
mas unidireccionales, es decir aquellos en los que basta con publicar o compartir un

contenido y no prestar atencién a la audiencia, estos usos son ofrecer productos,
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aportar informacion corporativa etc. Por lo tanto los usos bidireccionales, aquellos
gue requieren prestar atencidn a la audiencia son los que presentan un nivel mas

bajo, como puede ser entrar en contacto con otras empresas o venta directa.

Las PYMES deberian conocer cudles son los usos mas beneficiosos para sus
actividades en redes sociales, publicar contenidos de todo tipo y no centrarse solo en
ofrecer productos o servicios, y entender que la bidireccionalidad es una de las

ventajas que ofrecen las redes sociales.

2.4.2 Presencia de PYMES espaiolas y extremeiias en redes sociales

El Observatorio sobre el uso de las redes sociales en las PYMES espafiolas
(Observatorio, 2013), ha estudiado sobre una muestra de 2510 PYMES espaiiolas la
presencia de estas en redes sociales en el afio 2013. Este estudio observatorio
concluye que mas de la mitad de las PYMES en Espafia usan redes sociales en ese
afio, exactamente el 55,27% de estas empresas. En el afio 2011 la cifra se situaba en
un 49,8%, aumentando en 5,47 puntos, por la tanto la tendencia de uso es

ascendente.

Nou
social B Usan redes sociales

M No usan redes sociales
edes

5 55,27%

Figura 11: Porcentaje de PYMES espafiolas que usan redes sociales en el afio 2012.

Fuente: elaboracion propia segun datos del Observatorio (2013)
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Segun la distribucion geografica, existe mayor concentracion de uso de redes
sociales en zonas mas urbanizadas y densamente pobladas como Madrid o
Barcelona. Por esto, se encuentra una baja concentracién en zonas como las dos
Castillas. Podemos decir que la distribucion es desigual y que es mas facil encontrar

un uso habitual en redes sociales en PYMES de zonas urbanas que de zonas rurales.

I

Figura 12: Porcentaje de PYMES presentes en redes sociales en las diferentes

provincias espafiolas. Fuente: observatorio (2013)

Ademas el estudio (Observatorio, 2013) desgrana la presencia en redes de los
distintos sectores de actividad. Las PYMES con mayor presencia son las que tienen la
necesidad de interactuar con el cliente tanto en el mundo offline, y ahora en el
online. Encabeza sesta lista Hosteleria y turismo (83,9%), seguidos de Educacion y

servicios sociales (65,6%) y comercio (58,6%).

Ya que las empresas que tienen un contacto mas directo con el cliente son las
mas presentes en redes sociales, aquellas que tienen una menor predisposicidon de
interactuar con el cliente son las menos presentes. Trasporte y logistica (33,93%)

construccion (33,9%) y comunicaciones (34,8%).
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Figura 13: Porcentaje de PYMES espafiolas presentes en redes sociales segun su sector

de actividad en el afio 2011 y 2012. Fuente: Observatorio (2013)

El estudio (Observatorio, 2013) también nos aporta datos sobre las redes
sociales preferidas de las PYMES espafiolas en el afio 2013. La red social mas utilizada
es Facebook (41,53%), Foursquare (31,53%), Twitter (10,27%), Youtube (5,87%) y
Pinterest (0.87%).

Aunque estos datos habrdn sufrido algunas modificaciones en los ultimos
afos, si nos dan un perspectiva general de las tendencias sobre el uso de las redes
sociales por parte de las PYMES, como la tendencia de aumentar el uso de las redes
por parte de las PYMES, un reparto desequilibrado en las zonas urbanas y rurales, y la

preferencia de la red social Facebook.

Buena cuenta de ello lo da Victoria Caperote en su Trabajo de Fin de Grado
(TFG) en el que analiza la presencia de PYMES extremefias del sector servicios en

redes sociales en el afio 2015 (Caperote, 2015).

Se seleccionaron 113 PYMES extremenas dedicadas al sector servicios cuyas

paginas web estuvieran activas. (Se considera que una empresa tiene presencia en
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redes sociales si la pagina web estd activa y te permite redirigirte a sus redes sociales

en uso).

Este trabajo nos muestra la proporcion de empresas de la muestra que
realizan su comunicacién online a través del web site y que ademds usan redes
sociales. El porcentaje de empresas con presencia en del 35%, es decir menos de la

mitad de la muestra.

Badajoz

39%

Figura 14: porcentajes de PYMES del sector servicios que utilizan alguna red social en
las provincias de Cdceres Y Badajoz. Fuente: elaboracion propia segun datos de

Caperote (2015).

También se ha separado la muestra segun las empresas sean de Badajoz o
Céceres. De las 113 PYMES, 77 se encuentran en Badajoz y de ellas solo el 39% esta
presente en alguna red social. Las 36 PYMES restantes se situan en Caceres y de ellas
solo el 28% utilizan redes sociales. Como se ha podido comprobar el reparto no es del
todo equitativo, siento las empresas de Badajoz las mas presentes en redes, pero alun
asi el porcentaje se encuentra por debajo de la mitad de las empresas seleccionadas.

Por lo tanto las PYMES extremefias del sector servicios presentan un porcentaje
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inferior al aportado por el (Observatorio, 2013), el cual situaba el porcentaje de uso

por encima de del 50% de las PYMES espafiolas en ese ano.

De acuerdo con Caperote (2015), Facebook es la red social preferida por las
empresas presentes en alguna red social, con el 94% de uso, seguido por Twitter con
un 63%. El resto de redes sociales presentan unos porcentajes minimos: Youtube
(21%), Google+ (18%), LinkedIn (13%), Instagram y Pinterest (5%), Foursquare y
Vimeo (2,6%).

Facebook 94%
Twitter
Youtube
Google +
LinkedIn
Intagram
Pinterest
Vimeo

Foursquare

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%100,00%

Figura 15: Redes sociales preferidas por las PYMES extremefias del sector servicios
presentes en redes sociales. Fuente: elaboracion propia segun datos de Caperote

(2015)

Es innegable que Facebook es la red social que manda en el ambito de las
PYMES, siendo la mas elegida tanto en Espafia como en Extremadura, con un margen
muy superior al resto de redes sociales. La fama de esta red social y su fuerte uso en
el ambito privado hace que se situé en la primera posicién. Sin embargo los datos
que nos aporta tanto el (Observatorio, 2013), como (Caperote, 2015), son datos con
mucho margen de mejora. Esto nos hace pensar que la comunicacion de PYMES en

redes sociales aun se encuentra en una fase inicial que ira progresando.
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2.4.3 Facebook como red social preferida por las PYMES

Desde su nacimiento el 2004, Facebook ha sufrido un gran auge y se ha
posicionado en el entorno online como la red social por excelencia. Cuenta con
millones de perfiles abiertos actualmente y no es extraio pensar que las empresas la

elijan como plataforma principal para realizar sus comunicaciones en redes sociales.

Varias son las investigaciones que dan cuenta de ello, como el estudio anual
de redes sociales realizado por el IAB en el afo 2016 (IAB, 2016) situa a Facebook
como la red social mds conocida en Espafia por los usuarios de redes sociales, siendo
esta conocida por todas las personas que usan redes sociales (ver apartado 2.2.4,
figura 6). Ademads este estudio la clasifica como la red social que mas gusta a los
usuarios y la red social mas utilizada por los estos para seguir a las marcas. EL 81% de
los usuarios utiliza Facebook para seguir a alguna marca, siendo mujeres entre 40 y
55 afios los usuarios mas habituales que usan esta red social con el fin de seguir a

algunas pdaginas de empresa.

81% : el denniis ) i
25% @
1%
W 2014: 88 & 2014 5

Figura 16: Redes sociales preferidas por los usuarios para seguir a las marcas en el

afios 2015. Fuente IAB (2016)
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El estudio exploratorio sobre el uso de redes sociales en las PYMES espafiolas
(Observatorio, 2013) posiciona a Facebook como la red social preferida por las
PYMES de nuestro pais, pues un 41,5% de estas empresas tienen presencia en dicha
red social. Ademas este estudio nos muestra a Facebook como la red social con

mayor frecuencia de publicacion.

Twitites 10,27%

89,73%

Facebook 41 53%

58,47 %

YouTube 5.87%

94,13%

Pinterest 0.87%

99,13%

Si Foursquare 31.53%
No 68,47%

Figura 17: Porcentaje de PYMES espafiolas con presencia en las distintas redes

sociales en el afio 2012. Fuente: Observatorio (2013)

Ademas, Facebook también es la red social preferida por las PYMES
extremefias. En el estudio sobre la presencia de las PYMES extremenas del sector
servicios redes sociales realizado por Victoria Caperote (Caperote, 2015), Facebook se
posiciona como la red social preferida por las PYMES de esta comunidad auténoma
elegida por el 94% de las PYMES presente en alguna red social, muy por encima del

resto de redes sociales (ver apartado 2.3.4, Figura 15).

A todo esto, la red social Facebook ha de ser gestionada de forma correcta
para realizar una comunicacién comercial eficiente. Beatriz Alonso realiza un analisis
DAFO sobre las PYMES espanolas del sector servicios en Facebook (Alonso, 2014).
Este tipo de analisis pretende estudiar la situacién de una empresa analizando sus
caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y la situacion externa (amenazas y

oportunidades) y poder decidir sobre el futuro.
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Tabla 3: Matriz DAFO sobre el uso de la red social Facebook por las PYMES espafiolas.

Fuente: elaboracion propia segtn datos de Alonso (2014)

Analisis externo Andlisis interno

Oportunidades Fortalezas
Visibilidad. Adaptacién al cambio.
Cambio de habitos en los usuarios. Flexible a cambios de mercados.

Herramienta para el nuevo marketing digital. | Toma de decisiones y solucion de problemas

. - compartidos.
Nuevas relaciones beneficiosas. P

. L, L Comunicacién efectiva.
Mejora la comunicacién empresario-cliente.

. . . . Costes estructurales bajos
Herramienta eficaz para difundir )
conocimiento

Fidelizacion de clientes.

Costes bajos.

Amenazas Debilidades

Redes sociales generan una competencia muy | Baja cualificacidn del personal.

amplia. . .,
P Falta de innovacion.

Creacion de mala reputacion online de la

. Deficiente rentabilidad por el servicio
empresa por parte de los usuarios.

prestado
Competencia consolidada en el mercado

Falta de valor agregado a los servicios que
Posible usurpacién de la identidad prestan.

Canales de distribucidn informales.
Dificultades para el acceso a la financiacién.
Falta de capacidad empresarial.

Limitacion de produccion.

Red de distribucion débil

Tras este analisis podemos ver que Facebook puede ser muy beneficioso para
las PYMES, pues ofrece la oportunidad de ser visible en el entorno online, crear
buenas y nuevas relaciones con clientes, fidelizarlos y ser capaz de difundir la marca a
un coste muy bajo que la PYME puede afrontar. Sin embargo, Facebook puede

presenta la amenaza de una mala reputacién online y una competencia muy fuerte.
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3. TrABAJO DE CAMPO

3.1 Metodologia del trabajo de campo

3.1.1 Obtencion de la muestra de PYMES

Este trabajo va a tener como objeto de estudios aquellas empresas
consideradas PYMES de la Comunidad Auténoma de Extremadura dedicada al sector
servicios y con presencia en redes sociales. La muestra de empresas se ha elaborado
mediante una criba de muestras anteriormente seleccionada en primer lugar por
Garcia (2011) para su tesis doctoral sobre “La comunicacion de la marca en las PYMES
a través de sus sedes webs. El caso de las PYMES extremefias” y posteriormente por
Caperote (2015) en su trabajo de fin de grado sobre las “Presencia de las PYMES
extremefias del sector servicios en las redes sociales, como instrumento de

comunicacion empresarial”.

Estos dos proyectos anteriores conforman la base de este trabajo, sirven de
precedentes, conforman vy refuerzan esta linea de investigacion sobre la

comunicacion en las PYMES de Extremadura.

Los pasos seguidos por Garcia (2011) para obtener su muestra fueron:

1- Se utilizé una base de datos econédmica de prestigio en estudios de indole
empresarial, SABI (Sistema de Andlisis de Balances Ibéricas) para obtener un
listado de empresas. De todas las PYMES espafiolas recogidas en esta lista, se
seleccionaron sdlo las de la Comunidad Autéonoma de Extremadura. El nimero
de empresas en la base de datos SABI ubicadas en Extremadura, de 0 a 249
empleados, activas, con volumen de negocio inferior a 50 millones de euros y

no participativas fue de 7.251 empresas.

2- De las 7.251 PYMES extremefias se seleccionaron aquellas que disponian de

pagina web activa, quedando 813.
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3- De las 813, se descartaron empresas por diversos motivos (los ingresos
anuales no estaban disponibles, las sedes web estaban duplicadas, la web
mostrada en la base de datos era un directorio, el dominio ya existia, la web

estaba en construccidn....). Se redujo asi el nUmero a 465 empresas.

4- De estas 465 PYMES, aplicando un error maximo de un 2% con un nivel de

confianza del 95% se seleccionaron aleatoriamente 231 empresas.

A partir de estas 231 empresas Caperote (2015) confecciond la muestra que le

permitio observar la presencia de las PYMES extremeiias en redes sociales:

1- A partir de la muestra anterior compuesta por 231 PYMES extremefias con
pagina web activa, se seleccionaron solo aquellas que desarrollaban una
actividad econémica dentro del sector servicios. El nimero se redujo a 126
empresas.

Se eligio este sector debido a que segun Caperote (2015):

- “Se trata del sector que tradicionalmente mas se ha preocupado de
disponer de estrategias de comunicacidn sélidas en Extremadura.”

- “Probablemente, es el sector en que la las PYMES pueden obtener mayor
beneficio del uso de Internet en general y de las redes sociales en
particular para comunicarse con los stakeholders.”

- “De acuerdo con el Directorio Central de Empresas (DIRCE, 2013), la
mayor parte de las PYMES extremefias se encuadran en el sector servicios.
Por tato, todos los estudios que contribuyan a mejorar su comunicacion, y
en consecuencia sus beneficios, supondrd una notable mejora en Ia
economia de la Comunidad Auténoma de Extremadura.”

2- De las 126 empresas resultantes de la criba anterior se descartaron 13 de ellas

por diferentes motivos (el dominio no existe, la web se encuentra en
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construccion o solo consta de fotografia o musica). El nimero se redujo a 113

empresas.

Aprovechando las cribas realizadas anteriormente se ha confeccionado la

muestra de este proyecto fin de grado siguiendo estos pasos:

1-

Las 113 empresas resultantes de la muestra utilizada por Caperote (2015) y
segun la misma autora, tenian al menos una red social (Facebook, Foursquare,
Google+, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Tuenti, Twitter, Youtube y Vimeo)
considerando positivamente la presencia de la PYME en ellas solo si incluyen
enlaces en su pagina web que dirigian a la red social correspondiente. El
numero de PYMES que cumplia los requisitos se redujo a 38 empresas

extremenas del sector servicios.

Debido a la actividad cambiante en las redes sociales, se decidié hacer una
actualizacion de la muestra anterior y revisar cuales de las 113 empresas
iniciales desaparecieron o se unieron al menos a una de las redes sociales
mencionadas anteriormente. Observamos en esta actualizacién que 15 de las
113 empresas iniciales se habian unido a alguna de las redes sociales citadas
aumentando asi en 15 empresas las 38 empresas que nos ofrecia Caperote.
Solo una de las 38 empresas anteriores habia desaparecido en 2016. Por
tanto, la muestra de PYMES Extremeias del sector servicios con presencia en
redes sociales y que tenian actividad continuada en Internet, al menos desde

2011, aumentd a 52 empresas.

Dado que la red social mas popular para las PYMES, como se explica a
continuacion; es Facebook, de las 52 empresas se seleccionaron solo aquellas
gue tenian presencia en ella. Nos centramos exclusivamente en esta red social

por los siguientes motivos:
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- EI'IAB, en su Estudio Anual de Redes Sociales realizado en 2016, posiciona
a Facebook como la red social mas conocida en Espafia.

- El Observatorio sobre el uso de las redes sociales en las PYMES espafiolas
realizado en 2013 nos dice que la red social preferida por las PYMES a
nivel nacional es Facebook.

- El motivo de mayor peso es que de las 52 empresas extremenas que
tenian al menos una red social, el 94% estaba presente en Facebook. Solo

3 de las 52 no tenian una pdgina de Facebook.

Tras esta seleccidn el nUmero re redujo a 49 empresas.

4- De las 49 PYMES restantes se descartaron algunas empresas por diversos
motivos (los enlaces a la red social no funcionaba, la pagina de Facebook no

estaba disponible). El nimero de empresas se redujo asi a 43.

Facebook
vinculado a web

Muestra de
Caperote (2015)

Muestra de
Garcia (2011)

* 43 PYMES

¢ 231 PYMES ¢ 113 PYMES

Figura 18: Proceso aplicado para la obtencion de la muestra final. Fuente: elaboracion

propia.

Como se muestra en la figura anterior (figura 18), la muestra utilizada consta
de 43 PYMES situadas en la Comunidad Autéonoma de Extremadura, dedicada al
sector servicios con pagina web activa actualmente y pagina de Facebook vinculada a

esta.
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3.1.2 La muestra y sus caracteristicas

Requisitos para la muestra

Empresa de
la 40
c dad Estar dentro Tener una Estar Pagina wgb
omunida de la . y red social
Auténoma definicion d pagina web presente en Facebook
y efinicion de propia Facebook aceboo
e las PYMES enlazados
Extremadura
\ \ N\ J

Figura 19: Caracteristicas que deben tener las PYMES para incluirse en la muestra

objeto de estudio. Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 4 se incluye el nombre de de las 43 PYMES que forman parte de la

muestra junto a la direccidn de su pagina web activa en el afio 2016.

Tabla 4: Listado alfabético de las PYMES que componen la muestra objeto de este

estudio. Fuente: elaboracion propia.

Ne Empresa Sede web

1 Asesoria Hipdlito Vazquez SL www.asesoriahvazquez.es
2 Atianmar SL www.atilianoyantonio.es
3 Benitez e Hijos SL www.benitezehijos.com
4 Bittacora Informatica y Disefio SL www.bittacora.com

5 Calvarro SL www.calvarro.com

6 Carmona y Sabido SL www.carmonaysabido.com
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Centro Internacional de

7 Oftalmologia Avanzada Profesor www.fernandez-vigo.com
Fernandez Vigo SL
Clinica Oftalmologia Sanchez .
8 , www.vistasancheztrancon.com
Trancén
9 Comercial Comaex SL WWW.COMaex.es
10 Comercial Llanos SA www.cllanos.net
11 Comunicacién Punto Identidad SL Www.creaerte.com
12 Crispat Papel SL www.crispatpapel.com
13 Curtidos Marquez SL www.curtidosmarquez.es
Distribucion Gasdleos Garcia .
14 www.garciacamacho.com
Camacho SL
15 El Quinto Pino del Tiétar SL www.elquintopino.es
E ion Turistica de Ext d
16 HpEiiien ISCZ © Extremadura www.extremadurahotel.com
Formacién y Técnica Informatica .
17 , www.formatica.es
Caceres SL
18 Gedauto SA www.grupogedauto.com
19 Gonzalez del Viejo SL www.gonzalezdelviejo.com
20 Heral Enologia SL www.heralenologia.es
21 Hotel acualange Il SL www.balneariodealange.com
Infostock Europa de Extremadura .
22 P www.infostock.es
SA
23 La Despensa de Plasencia SL www.ladespensadeextremadura.com
24 Ludusa SL www.ludusa.com
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25 Maderas Ledn SA www.maderasleon.com

26 Metasa SL www.metasa.es

27 Muebles Hurdes SL www.mueblesmario.net

28 Muebles Refolio SA www.refolio.es

29 Nicesa SL Www.hicesa.com

30 Pais de Quercus www.paisdequercus.com

31 Palacio Arteaga SL www.palacioarteaga.com

32 Promusica de Extremadura WWW.promusica.es

33 Pulsaciones Net Caceres SL www.pulsaciones.net

34 Rehoca SA www.hotelvegasaltas.com

35 Rivero Sudén SL www.rssolar.com

36 | Santos Refrigeracidn Industrial SL www.santosrefrigeracion.com

37 Sertec de Extremadura SL www.sertecex.es

38 Soluciones Extrgrneﬁas de WWW.recusoex.com
Recuperacion SL

39 Sonido Rubio SA www.sonidorubio.com

40 Suministros Auto Ferr SL www.autoferr.com

41 Suministros Santo Domingo SL www.gruposd.es

42 Tragaluz Estudios de Artes www.tragaluz.com

43 Translimus SA www.translimus.es
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3.1.3 El estudio exploratorio-descriptivo: obtencion de informacién sobre los

contenidos publicados en Facebook por parte de las PYMES

El trabajo realizado es un estudio que combina las caracteristicas de un

estudio exploratorio y un estudio descriptivo.

Segln Sampieri (1991) un estudio exploratorio consiste en indagar en un
tema que no ha sido estudiado antes, o del que se conoce muy poca informacion.
Este tipo de estudios suelen realizarse para familiarizarnos con aquellos temas
desconocidos y obtener informacidén para investigaciones futuras mas rigurosas ya

que en pocas ocasiones determinan un fin en si mismo.

El estudio exploratorio se combina con funciones descriptivas, ya que en el
trabajo se busca puntualizar las caracteristicas de los grupos sometidos a andlisis.
Segln Sampieri (1991) “en un estudio descriptivo se selecciona una serie de
cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para asi — y valga la

redundancia- describir lo que se investiga”.

Este estudio pretende determinar el nUmero de publicaciones que realizan las
PYMES extremefias en Facebook, observar su actividad, y clasificar el tipo de

contenido de cada una de las publicaciones.

Para obtener la informacién necesaria se ha recurrido a la muestra de 113
empresas presentadas en el trabajo de Victoria Caperote (2015). Se ha accedido al
sitio web de cada una de ellas para comprobar si incluyen enlaces a redes sociales, en
particular a Facebook y si estos enlaces eran correctos. Con esto conseguimos
actualizar la muestra de enlaces a redes sociales en sitios web que Caperote nos

ofrecia.

Para realizar este trabajo, se ha optado por seguir las mismas exigencias que
en el trabajo de Caperote (2015) para considerar que una empresa tiene presencia en

redes sociales.

63



“Se ha considerado que la empresa tiene presencia en las redes sociales solo
si incluye enlaces que dirigen a las pagina de la empresa en la red social
correspondiente. Obviamente pueden existir empresas que tengan presencia en
redes sociales aunque no tengan este enlace en su web. Estas empresas no han sido
computadas en este trabajo dentro del grupo de empresas que tienen presencia en
redes sociales porque se considera que el enlace debe estar activo desde su pagina
web como primer instrumento de comunicacion de la PYME y por tanto estan

desarrollando un planteamiento erréneo en su comunicacion” (Caperote, 2015)

A esto hay que afadir que para este trabajo, se ha considerado que la
empresa tiene presencia en Facebook si la pagina web incluye el enlace a su pdgina

en la red social y que este funcione de forma correcta.

Para conseguir los objetivos arriba citados (figura 19), en primer lugar, se han
contabilizado todas las publicaciones realizadas en Facebook por las PYMES durante 9
meses (de enero a septiembre del afio 2016) y posteriormente se han clasificado

segun contenidos en diferentes categorias.

Los resultados se van a analizar atendiendo a: 1) Cantidad de publicaciones
generadas por las PYMES en su pagina de la red social Facebook, 2) Tipo de contenido

mas publicado por estas empresas en dicha red social.

Como variable dependiente de este andlisis encontramos: el uso de la red
social Facebook como medio de comunicacion empresarial para las PYMES

extremenas.

Como variables independientes que matizan la anterior encontramos la
cantidad de publicaciones. Se procederd a realizar un analisis cuantitativo de las
publicaciones. Ademas se analizaran las publicaciones segun su cualidad, siendo su
intencién comunicativa un indicador de primer nivel, y el uso de esa publicacién

como indicador de segundo nivel.
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Tabla 5: Ficha de andlisis con variables e indicadores. Fuente: Elaboracion propia.

Cantidad de
publicaciones

NuUmero de
publicaciones

Cualidad de las
publicaciones

Comunicacion
comercial

Ofrecer productos y
servicios

Ofertas,
promociones y
sorteos

Comunicacién
corporativa

Informacién
corporativa

Instalaciones,
trabajadoresy
procesos

Imagen corporativa

Informacién de
interés relacionada

En la tabla 5 podemos ver las diferentes variables e indicadores que hemos

utilizado para realizar el analisis.

Esta tabla sirve como ficha de analisis del procedimiento que se explicara en

los siguientes apartados.
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3.1.3.1 Analisis cuantitativo. Contenido generado en Facebook por parte de las

PYMES

Uno de los factores que consideramos relevantes en la comunicacion en redes
sociales como método de comunicacion empresarial, es la generacién de contenido

por parte de la PYME en la red social Facebook.

De acuerdo con Medinabeitia (2010) las redes sociales permiten a las
empresas participar en conversaciones y aportar contenido de interés para los

usuarios, en un entorno favorable tanto para consumidores como para marcas.

En este apartado hemos cuantificado el nimero de publicaciones que han
hecho las empresas de la muestra en su pagina de Facebook, es decir, el contenido

que han generado “motu propio”.

Se ha considerado que nueve meses es un periodo de tiempo suficientemente
largo en el que las empresas han podido publicar un nimero considerable de

publicaciones que posteriormente se han cuantificado.

3.1.3.2 Andlisis cualitativo. Tipo de contenido publicado en Facebook por las

PYMES

Una vez abordado el tema de la cantidad de las publicaciones, debemos
adentrarnos en asuntos mas especificos como puede ser el uso que hacen las PYMES
extremefias de sus publicaciones en Facebook. No todas las publicaciones son

iguales, pueden tener una intencién u otra en relacién al contenido que se publica.

Es esta parte del estudio se han clasificado todas las publicaciones que han

sido cuantificadas para estudiar su intencidn comunicativa.

Se han creado un total de seis categorias atendiendo a los tipos de contenidos

mas usuales en las publicaciones en Facebook por las PYMES. Esta parte del estudio
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estd basada en el estudio realizado por la Fundacién Banesto en febrero del 2013
sobre El Uso de las Redes Sociales en las PYMES espafiolas (Observatorio, 2013). En

concreto en el apartado C2 de esta investigacidon que habla sobre objetivos y usos.

En este apartado (C2) del estudio se concreta el uso de las redes sociales en
Espafia y se presentan ocho categorias y el porcentaje de empresas que usan las

redes sociales con ese fin. Las categorias del estudio Observatorio (2013) son:

- Ofrecer productos o servicios.

- Tener un canal de comunicacién directa con los clientes.
- Aportar informacion corporativa.

- Contacto con otras empresas.

- Lanzamiento de ofertas y promociones especiales.

- venta directa.

- Hablar y reflexionar sobre el sector.

- mostrar las instalaciones.

Inspirandonos en este estudio, creamos categorias de clasificacién
adaptandolas a nuestras necesidades, objetivos y caracteristicas de la propia

investigacion.

Debido a que la uUnica fuente de informacién para realizar este estudio eran
las propias paginas de Facebook de las empresas, creamos categorias cuya

informacién se pudiese conocer en dichas paginas (Tabla 5). Categorias:
Categorias relacionadas con la comunicacién comercial:

- Ofrecer productos y servicios

En este apartado se incluyen todas aquellas publicaciones cuyo contenido va
destinado a mostrar los productos o servicios de la empresa. La intencidn de este tipo
de publicaciones es que el publico conozca aquello que ofrece la empresa y quizds

crear una intencién de compra.
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- Ofertas, promociones y sorteos

Muchas empresas realizan ofertas, promociones especiales y sorteos que
atraigan la atencidn del publico. En muchas ocasiones tienen la finalidad de provocar
una compra o en otras (en especial los sorteos) buscan llamar la atencion en las redes
sociales para aumentar sus seguidores. En este apartado se incluyen todas las

publicaciones con contenidos de ese tipo.

Categoria relacionada con la comunicacion corporativa:

- Informacidén corporativa de la empresa

Las publicaciones de este apartado, aportan informacion corporativa de la
empresa, sin intencién de ofrecernos ni mostrarnos ninguno de sus bienes o

servicios. Nos hablan de la propia organizacién y de sus caracteristicas.

- Muestra de las instalaciones, trabajadores y procesos de elaboracion

Un gran numero de empresas utilizan las redes sociales para mostrar sus
instalaciones, cdmo se trabaja en esa empresa, cudles son sus procesos de
elaboracién cdmo son sus instalaciones o donde se ubican. Pretenden dar una

imagen de transparencia y de fiabilidad al publico.

Categoria relacionada con la imagen corporativa:

- Informacion de interés relacionada

Una buena forma de hacer atractiva una cuenta profesional en redes sociales
es compartir informacidon que no hable de la empresa ni de sus productos, pero que
si tenga relacion con el sector al que se dedica. Estas publicaciones tienen la
intencién de crear interés en el publico, para que consideren que ser seguidor de esta

empresa es algo util, entretenido y que es algo mas que un escaparate.
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- Otras publicaciones

En este apartado se incluyen todas aquellas publicaciones que no cumplan las
condiciones anteriores. Su contenido puede ser muy variado y su intencién puede

que no esté muy definida.

3.2 Andlisis de la muestra y resultados obtenidos

3.2.1 Resultados del analisis cuantitativo. Contenido generado por las PYMES

A continuacion se incluye una tabla con el nombre de las 43 PYMES que
componen la muestra objeto de este estudio, junto a su nombre de la pagina de
Facebook y el nimero de publicaciones realizadas en los nueve meses elegidos para

el estudio y la media de publicaciones al mes.

Tabla 6: Andlisis cuantitativo de las publicaciones generadas por las PYMES
extremenas del sector servicios entre enero y septiembre de 2016. Fuente:

elaboracion propia

Ne
Publicaciones  pes

Empresa Nombre Facebook

1 | Asesoria Hipdlito Vazquez SL | Asesoria Hipdlito Vazquez 0 0

Atiliano y Antonio Taller

2 Atianmar SL Chapa y Pintura 82 9,11
3 Benitez e Hijos SL Benitez e Hijos, S.L. 101 11,22
4 SRS Bittacora — Disefio Practico 86 9,56

Disefio SL
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Calvarro —Salud Y

5 Calvarro SL . 0 0
Bienestar

6 Carmona y Sabido SL Carmona Y sabido, S.L. 14 1,56
Centro Internacional de

7 Oftalmologia Avanzada Cioa Fernandez-Vigo 3 0,33

Profesor Fernandez Vigo SL
8 cllitez Oftalmolt?gla S ECE Vista Sanchez Trancén 73 8,11
Trancon
Comercial Comaex,
9 Comercial Comaex SL maquinaria para la 1 0,11
construccion

10 Comercial Llanos SA Comercial llanos S.A. 80 8,89
Comunicacién Punto .

11 Identidad SL Creaerte Live 272 30,22

12 Crispat Papel SL Crispat Papel Badajoz 46 5,11

13 Curtidos Marquez SL Curtidos Marquez 12 1,33

14 DL LB (A Gasdleos Garcia Camacho 95 10,56

Camacho SL
15 El Quinto Pino del Tiétar SL El Quinto Pino 35 3,89
16 ZEELEIITERIEICE Extremadura Hotel 30 3,33
Extremadura SA

17 Forma,u'on y :I'ecmca Formatica Ti 1 0,11
Informatica Caceres SL

18 Gedauto SA Grupo Gedauto 80 8,89

faG lez del
19 Gonzélez del Viejo SL Ferreteria Gonzalez de 292 32,44
Viejo
20 Heral Enologia SL Heral Enologia 5 0,55
21 Hotel acualange Il SL Balneario de Alange 19 2,11
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Infostock Europa de

22 Extremadura SA Infostock 0 0
23 | La Despensa de Plasencia SL LaEXth:fneandsjrge 16 1,78
24 Ludusa SL Ludusa, S.L. 0 0
25 Maderas Ledn SA Maderas Ledn 1 0,11
26 Metasa SL Metasa 3 0,33
27 Muebles Hurdes SL Muebles Mario 331 36,78
28| webesreloss | ot e | o |
29 Nicesa SL Nicesa S.L. 26 2,89
30 Pais de Quercus Pais de Quercus 15 1,67
31 Palacio Arteaga SL Hotel Palacio Arteaga 11 1,22
32 Promusica de Extremadura Promusica 208 23,11
PULSACIONES.NET
33 Pulsaciones Net Caceres SL “Complementos y ropa 545 60,56
deportiva”
34 Rehoca SA Hotel Vegas altas 0 0
35 Rivero Suddn SL RS Solar 46 5,11
so | Seertn | st |y | g
37 Sertec de Extremadura SL Sertec Extremadura 6 0,67
Soluciones Extremefias de Recusoex — Chatarreria,
38 Chatarras, Desguace, 7 0,78

Recuperacidn SL

Residuos
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39 Sonido Rubio SA Sonido Rubio 40 4,44

40 Suministros Auto Ferr SL Autoferr 88 9,78

a1 Suministros Santo Domingo Gruposd Ferreteria Sto 30 3,33
SL Domingo

42 Tragaluz Estudios de Artes Tragaluz Produccién AV 77 8,56

43 Translimus SA Translimus SA 5 0,55

Media total

La media general de publicaciones de las 43 empresas en nueve meses es de

65,07 publicaciones, y la media de publicaciones al mes es de 7,23 publicaciones.

A la hora de realizar la investigacion hemos encontrado situaciones dispares.
Segun el estudio observatorio sobre el uso de redes sociales en las Pymes espafiolas
(Observatorio, 2013) puede considerarse que una empresa es activa en redes sociales

cuando esta publica de forma semanal o diaria.

Para este estudio, se ha utilizado este mismo pardmetro que ha servido como
limite para realizar una clasificacién de empresas activas o poco activas en relacion a

la cantidad de publicaciones.

Se considera que un mes tiene treinta dias, repartidos en cuatro semanas.
Para que una empresa sea activa en redes sociales ha de presentar al menos una
publicacién a la semana, 4 publicaciones al mes y por lo tanto un minimo de 36
publicaciones en los 9 meses. Las empresas cuyas publicaciones cumplen estos
requisitos son considerados con una actividad media o alta, siendo estas realmente
activas en redes sociales. Aquellas empresas que no cumplen estos requisitos
minimos de publicaciones se consideran no activas en redes sociales, seran

clasificadas como empresas con actividad baja o nula.
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Actividad alta: Aquellas empresas que hayan realizado al menos una
publicacidn al dia, 30 o mas publicaciones al mes, y 270 o mas publicaciones en nueve

meses. Estas empresas suponen el 9% de las PYMES de la muestra.

Actividad media: Aquellas empresas que hayan realizado entre 4 y 29
publicaciones al mes, entre 36 y 269 publicaciones en el periodo de 9 meses de

estudio. Estas empresas suponen el 30,53% de las PYMES de la muestra.

Actividad baja: Aquellas que han publicado un nuimero menor de 36
publicaciones en nueve meses, menos de 4 publicaciones al mes, menos de 1
publicacién a la semana (Se excluyen de este apartado las empresas con perfiles

vacios). El 46,52% de las PYMES de la muestra encajan en esta categoria.

Actividad nula: aquellas empresas cuyas paginas de Facebook se encontraban
completamente vacias, sin ninguna publicacién en los nueve meses. Estas empresas

suponen el 13,95% de las PYMES de la muestra

Actividad Nula; Actividad Alta;
14% 14%

MW Actividad Alta
B Actividad Media

Actividad Baja; Actividad Baja

46% M Actividad Nula

Figura 20: Porcentaje segun la actividad de las PYMES extremefias del sector
servicios en el afio 2016. Fuente: Elaboracion propia segun datos de andlisis

cuantitativo
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La figura 20 nos muestra de forma grdafica el porcentaje de empresas que
constituye cada categoria en funcién de la cantidad de publicaciones en su pégina de
Facebook. Las empresas incluidas en las categorias de actividad baja y actividad nula
se consideran que han publicado un ndmero insuficientes como para considerarlas
realmente activas (60,47%). Las empresas incluidas en las categorias de actividad
media y actividad alta han realizado un nimero suficiente o alto de publicaciones y se
consideran realmente activas (39,53%). Por lo tanto el nimero de empresas que no
se consideran realmente activas (actividad baja y nula) supera en mas de 20 puntos a
las que se consideran realmente activas (actividad media y alta). También es
destacable el alto nimero de empresas con pdginas en Facebook sin publicaciones

(actividad nula), que supera en mas de 4 puntos a las empresas con actividad alta.

M Activas

H No activas

Figura 21: Porcentaje de PYMES extremefas activas (actividad media y alta) y no
activas (actividad baja y nula) en la red social Facebook. Fuente: elaboracion propia

segun datos del andlisis cuantitativo.

Las 6 empresas con actividad nula, no seran representativas para realizar el
analisis cualitativo de las publicaciones por no presentar datos. Por lo tanto, la
muestra del siguiente analisis se vera disminuida a 37 PYMES de la Comunidad

Autdnoma de Extremadura dedicadas al sector servicios.
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3.2.2 Resultado del andlisis cualitativo. Tipo de contenido publicado en Facebook

Tabla 7: Andlisis cualitativo de las publicaciones generadas por las PYMES extremeiias y clasificacion de estas segun su uso. Fuente: Elaboracion

propia a partir del andlisis.

Tipo de publicaciones

Nombre de la

Nombre de la B . . i . »
Empresa Productos Informacion (0] ert:a\s, Instalaciones, | In ormau,on Otras
Facebook y . promociones procesos o de interés .
- corporativa ) . publicaciones
servicios y sorteos trabajadores relacionada
Atianmar SL Atiliano y Antonio 2 0 0 2 66 12
Taller Chapa y Pintura
Benitez e Hijos S.L Benitez e Hijos, S.L. 62 9 1 7 20 2
Bittacora .|nf<~)rmat|ca Blttacor,a - Disefno 55 12 0 0 3 16
y disefio practico
Carmona y Sabido S.L. | Carmona y Sabido S.L. 1 4 0 0 6 3
Centro Internacional de
Oftalmologia Avanzada CIOA Fel’nandez VigO 0 1 0 0 2 0
Profesor Fernandez
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Vigo S.L

Clinica de oftalmologia

Vista Sanchez-

e Sanchez Trancén S.L. Trancdn 22 . 5 0 = 8
Comercial Comaex Comercial Comae,
7 SL maquinaria para la 0 0 0 1 0 0
T construccion
8 | Comercial Llanos S.A. | Comercial Llanos S.A. 43 14 4 5 5 9
g | Comunicacion Punto Creaerte Live 33 27 16 4 176 16
Identidad
10 Crispat papel S.L. Crispat papel Badajoz 21 9 10 2 0 4
11 | Curtidos MarquezS.L. Curtidos Marquez 3 5 1 0 3 0
Distribucion Gasdleos Gasoleos Garcia-
L Garcia—Camacho S.L. Camacho = L = oE = i
13| FElQuinto Pino del EL Quinto Pino 9 15 1 0 9 1
Tietar S.L
|| PEETEIE MIRERER €I | o o o 10 7 0 0 13 0

Extremadura S.A.
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Formacion técnica de

15 informatica Caceres S.L. Formatica Tl ! 0 0 0
16 Gedauto S.A. Grupo Gedauto 48 8 15 9
17 Gonzalez del Viejo Ferreteria _Gc')nzélez 297 40 14 14
S.L. del Viejo
18 Heral Enologia S.L. Heral Enologia 3 1 0 0
19 | Hotel Acualange Il S.L. | Balneario de Alange 6 5 1 5
20 La Despen§a de La Despensa de 12 1 5 0
Plasencia Extremadura
21 Maderas Ledn S.A. Maderas Ledn 0 0 0 0
22 Metasa S.L. Metasa 0 2 0 0
23 | Muebles Hurdes S.L. Muebles Mario 331 0 12 6
24 Nicesa S.L. Nicesa S.L. 13 4 6 1
25 Pais de Quercus Pais de Quercus 1 1 0 12
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26 | Palacio Arteaga S.L. Hotel Palacio Arteaga 6 0 0 0 3 2
Promusica de .
27 Promusica 66 15 19 3 70 35
Extremadura S.L.
PuleEEeries Nan PULSACIONES.NET
28 : “Complementos y ropa 371 22 53 43 45 11
Caceres S.L. q s
eportlva
29 Rivero Sudon S.L. RS solar 6 9 0 0 31 0
Santos Refrigeracion | Santos Refrigeracién
30 Industrial S.L. Industrial S.L. > 4 0 > 1 1
31 Sertec de Sertec Extremadura 6 0 0 0 0 0
Extremadura S.L.
Soluciones Recursoex-
32 Extremefas de Chatarreria,Chatarras, 4 1 0 1 1 0
Recuperacion S.L. desguace, residuos
33 Sonido Rubio S.A. Sonido Rubio 12 4 11 0 9 4
34 Suministros Autofer Autofer a1 1 3 1 42 18

S.L.
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Suministros Santo Gruposd Ferreteria
3 Domingo S.L. Sto Domingo 13 9 0 1 6 !
36 Tragaluz Estudio de Tragaluz Produccion 18 12 1 1 43 5
Arte AV
37 Translimus SA Translimus SA 0 3 0 1 0 1

Ofertas, Instalaciones, Informacidn
promociones y procesos o de interés
sorteos trabajadores relacionada

Otras
publicaciones

Productos Informacién
y servicios corporativa

Media total de publicaciones
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En términos generales y atendiendo a la media de las publicaciones de todas

las empresas de la muestra:

Las publicaciones cuyo contenido se basa en mostrar u ofrecer

productos y servicios suponen el 51,17% del total.

- Aquellas publicaciones cuyo contenido estd destinado a aportar
Informacién corporativa de la empresa suponen el 10,63%.

- Las publicaciones cuyo contenido incorpora ofertas, promociones y
sorteos suponen el 6,94%.

- Publicaciones que muestran Instalaciones, procesos o trabajadores
ocupan el 3,26%.

- Aquellas publicaciones que incorporan Informaciéon de interés

relacionada suponen el 22,25%.

- Otras publicaciones con informacion diversa ocupan el 5,75%.

Otras; 5,75%

H Productos y servicios

H Informacion corporativa
M Promociones, sorteos

M Instalaciones

Instalacion H Informacion relacionada

M Otras

Promociones,
sorteos; 6,94%

corporativa;
10,63%

Figura 22: Clasificacion porcentual de las publicaciones segun su uso. Fuente:

elaboracion propia a partir de los datos del andlisis cualitativo.
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Imagen corporativa _ 22 25%

Comunicacion corporativa _ 13 89%

Otras - 5,75%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Figura 23: Clasificacion porcentual de las publicaciones generadas por las PYMES
segun su intencion comunicativa. Fuente: elaboracion propia segun resultados del

andlisis cualitativo.

La figura 23 nos muestra de mayor a menor numero las categorias en las que
se han clasificado las publicaciones realizadas por las PYMES de la muestra segun su

intencién comunicativa.

La intencién comunicativa mas comun de las publicaciones entre las PYMES
es la comunicacién relacionada con la comunicacion comercial. Esta categoria
incorpora aquellas publicaciones cuyo contenido se basa en “ofrecer productos y
servicios” y “ofertas, promociones y sorteos”. Suponen mas de la mitad de las

publicaciones, con un 58,11% del total.

Le sigue, aunque muy alejado en numero, la categoria relacionada con la
imagen corporativa, ocupando el 22,25%. Se incluye en esta categoria aquellas
publicaciones cuyo contenido se basa en ofrecer “informacion relacionada” con el

sector de actividad de la PYME.
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Le sigue en numero la categoria de informacidn corporativa, que incluye las

Il

publicaciones que ofrecen “informacién corporativa” y “muestra de instalaciones,
trabajadores y procesos de elaboracion”. Esta categoria suponen el 13,89% del

total.

Existen “otras publicaciones” de caracteristicas diversas cuyas intenciones

comunicativas no estan definidas. Estas publicaciones suponen el 5,75% del total.

3.3 Respuesta a los supuestos de investigacion

Los resultados obtenidos en este trabajo de fin de grado permiten responder
a los supuestos de investigacion planteados en el apartado 1.4, como se muestra a

continuacion.

1. Al igual que ocurre con las PYMES espanolas en la red social Facebook,
las PYMES de la Comunidad Auténoma de Extremadura del sector
servicios presentardn una frecuencia de publicacion similar, siendo
alrededor del 70% las cuentas activas que publican diaria o

semanalmente.

Atendiendo a los resultados obtenidos del analisis cuantitativo de este
trabajo podemos observar que las PYMES de la Comunidad Auténoma de
Extremadura del sector servicios presentan un 39,53% de cuentas activas en
Facebook que publican de forma diaria o semanal. Siendo este porcentaje muy
inferior al de las PYMES espafiolas que presentan un 70% de cuentas activas en la

red social Facebook con una frecuencia de publicacion diaria o semanal.

2. Al igual que ocurre con las PYMES espaiiolas, el uso mds comun de las
publicaciones de las PYMES extremenias del sector servicios va a ser el de
ofrecer productos o servicios y que por tanto va a tener un fin de

comunicacion comercial.
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Atendiendo a los resultados obtenidos del analisis cualitativo de este trabajo
podemos afirmar que, al igual que ocurre con las PYMES espanolas, el uso mas
comun de las publicaciones realizadas por las PYMES extremefas del sector
servicios es el de ofrecer productos y servicios ocupando este tipo de publicaciones
el 51,17% del total, por lo tanto, el fin comunicativo principal de estas empresas en

la red social Facebook es el de comunicacion comercial.

3. A pesar de que el uso de ofrecer productos o servicios va a seguir siendo
el uso mds comun de todas las publicaciones, el porcentaje de este tipo
de publicaciones en el afio 2016 va a ser menor que en el afio 2012
(60%), ya que existe una tendencia a la baja de este tipo de publicaciones
con una intencion de comunicacion comercial y aumentan las
publicaciones con intencion comunicativa corporativa y de imagen

corporativa.

Atendiendo a los resultados del analisis cualitativo de este trabajo, podemos
observar que el porcentaje que ocupan las publicaciones cuyo uso es el de ofrecer
productos o servicios es de 51,17% en el aifio 2016. En el afio 2012, este uso de las
publicaciones por parte de las PYMES espafolas era de casi 9 puntos menos (60%).
Por ello, podemos decir, que las PYMES extremenas del sector servicios cumplen
esta tendencia a la baja de las publicaciones con una intencién de comunicacién
comercial al igual que ocurre con las PYMES espaiiolas. Dejan paso a publicaciones
cuyo fin estd relacionado con la imagen corporativa, como el uso de publicar
informacién relacionada con la actividad de la empresa (22,25%), o publicaciones
cuyo uso es el de aportar informacion corporativa (10,63%) o mostrar instalaciones,
procesos y trabajadores (3,26%), con un fin relacionado con la comunicacién
corporativa (13,89%). Asi pues, las PYMES extremefias estdn reduciendo las
publicaciones con fines comerciales (aunque este tipo de publicaciones sigue siendo
predominante) y aumentando las publicaciones con un fin de comunicacién de

marca.
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3.4 Conclusiones

Las conclusiones mas relevantes que pueden extraerse de este trabajo de fin

de grado son:

- Las PYMES de la Comunidad Auténoma de Extremadura dedicadas al
sector servicios presentan una actividad muy baja de publicacién en sus
paginas de Facebook. La cifra de empresas que publica con una
frecuencia diaria o semanal no llega al 40%. El 60% restante presenta
una tasa de publicacidn muy baja, publicando menos de un contenido a
la semana. En contraste con las PYMES espafiolas, estas presentan una
actividad mayor, con una tasa de publicacion diaria o semanal en sus
paginas de Facebook del 70%, un 30% mas que las extremenas. Ademas,
casi el 14% de las pdginas de Facebook de las PYMES extremefias
estaban totalmente vacias, no presentaban ninguna publicacion entre

enero y septiembre del afio 2016.

Estos datos nos indican que las PYMES extremefias no gestionan de forma
correcta su comunicaciéon en Facebook en lo que se refiere a periodicidad, y
cantidad de publicaciones. Esto puede ser debido al desconocimiento del uso de la
red social y la necesidad de compartir y publicar contenido que requieren la redes

sociales para alcanzar la visibilidad en esta.

Otro motivo puede ser la escasa especializacion de las personas encargadas
de la gestion de la comunicacion en Facebook, las PYMES no disponen de recursos

suficientes para la gestion de este tipo de comunicacién.

Quizas las PYMES extremefias consideran que la comunicacién en redes
sociales es un mero complemento de la comunicacién general que realiza la
empresa, y que quizds sea solo una moda pasajera en lo que a comunicacién

comercial se refiere. También pueden considerar innecesaria este tipo de
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comunicacion debido a las caracteristicas de su empresa (muy tradicionales, de

ambito local, con un publico habitual muy fidelizado).

- El uso principal de las publicaciones realizadas por parte de las PYMES
extremefias del sector servicios es el de ofrecer productos y servicios,

siendo estas mas de la mitad de las publicaciones totales.

Esto es debido a que las empresas extremenfas conciben a las redes sociales,
en concreto a Facebook, como un lugar donde exponer sus productos o servicios
como si de un escaparate se tratase y realizar basicamente comunicacién comercial.
Por ello, las empresas han querido obtener de las redes sociales una rentabilidad
directa, para vender sus productos o servicios de una forma rapida. No han sabido
ver que las redes sociales son mas que un mero escaparate, y que otro tipo de
comunicacion, como la comunicacidn corporativa, puede beneficiarles de una forma
indirecta contribuyendo a la mejora de activos intangibles como imagen, su marca o

su reputacion.

- Los usos que menor presencia tienen, son aquellos relacionados con la
comunicacion corporativa, suponiendo tan solo el 13,89%. Los usos de
las publicaciones con esta intencion comunicativa son los de aportar
informacién corporativa (10,63%) y mostrar instalaciones, procesos y

trabajadores (3,26%).

Como hemos comentado anteriormente, las PYMES extremefias prefieren
realizar una comunicacién comercial para obtener una rentabilidad directa,
intentando provocar la venta de forma directa. No tienen la conciencia suficiente
como para saber que este tipo de comunicacién en redes sociales no es el que
mayores beneficios pueden aportarles. Esto puede ser debido a que no llevan una
larga trayectoria realizando comunicacidon en redes sociales, y que, al igual que
ocurre con el resto de PYMES espafiolas, el personal encargado de la gestion de esta

comunicacidn es personal no especializado, capaz de darse cuenta de este error.
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Seglun el Observatorio (2013), en el afio 2012, el 66% de las PYMES
espafiolas no disponia de personal especializado y los encargados de gestionar esta
comunicacion eran los propios trabajadores de la empresa. Menos del 30%

contrataba a especializados para su gestion.

Sin embargo, este panorama donde predomina la comunicaciéon comercial
estd cambiando, y las PYMES estdn optando por hacer algo mds de comunicacién
corporativa y de imagen corporativa, las cuales otorgan unos beneficios indirectos,

que refuerzan la comunicaciéon de marca, asi como los intangibles de la empresa.

- El uso mds habitual de las publicaciones de las PYMES extremefias en
Facebook es el de ofrecer productos y servicios, con una finalidad
puramente comercial. Este tipo de publicaciones ocupaban poco mas del
51% entre los meses de enero y septiembre del afio 2016. En el afio
2012, este uso ocupaban el 60% de las publicaciones realizadas por las
PYMES espafiolas, Y en el afio 2011 suponian el 74% de todas las

publicaciones.

Podemos decir entonces que las PYMES extremenas, también cumplen esta
tendencia a la baja de publicar contenidos con intenciones comerciales y dejar paso

a otro tipo de publicaciones con intenciones corporativas.

Sin embargo, entre las publicaciones de las PYMES espafiolas con este uso
en el afio 2011 y 2012 (un solo afio de diferencia) existe una disminucion del 14%.
En el afio 2016, la disminucidén de este uso con respecto al afio 2012 (4 afios de

diferencia) es solo del 9%.

Es cierto que las PYMES extremeiias se han dado cuenta de que este tipo de
uso con una intencidon comercial no es el que mas beneficios le puede aportar, sino
gue se han dado cuenta que la comunicacién en redes sociales puede aportarles
beneficios indirectos mayores. Sin embargo, esta conciencia llega de forma mas

lenta que en el resto de PYMES espafolas, pues estas empresas espafiolas
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disminuyeron las publicaciones que ofrecian productos o servicios un 14% en un
solo afio. Las PYMES extremefias en 2016 disminuyeron este tipo de publicaciones
solo un 9% con respecto a las PYMES espafiolas en el 2012. Esto puede ser debido a
que la Comunidad Autéonoma de Extremadura nunca se ha caracterizado por tener
una trayectoria innovadora en lo que usos de tecnologias se refiere, e ir siempre

algunos pasos por detras del resto de comunidades espafiolas.

3.5Limitaciones del trabajo y medidas a tomar

Las limitaciones que han surgido durante la elaboracion de este proyecto son:

1. La muestra de este trabajo ha sido realizada a partir de la muestra del
trabajo de fin de grado Caperote (2015), que a su vez estaba tomada de la
tesis de Garcia (2011), desde entonces pueden haber surgido otras
empresas que no se han tenido en cuenta a la hora de realizar la muestra de
este trabajo.

Justificacién y medida a tomar: teniendo en cuenta los afios en los
gue se han realizado los trabajos de Garcia y Caperote, y el contexto de
crisis econdmica en el que han vivido las empresas, se estima que el nimero
de empresas de nueva creacién ha sido bajo, y que por tanto no suponen un
cambio importante en el panorama empresarial de la Comunidad Auténoma
de Extremadura. En cualquier caso, seria bueno elaborar una muestra a
partir de todas las empresas extremerias del sector servicios incluidas en la

base de datos SABI a fecha actual.

2. Es posible que algunas empresas de la muestra tengan presencia en
Facebook, pero no estar enlazada desde su pagina web. Por ello no han sido
contabilizadas como empresa con presencia en esta red social.

Justificacién y medidas a tomar: Encontrar la pagina en Facebook de
una empresa que no esté vinculada a su pagina web es un esfuerzo extra,

gue confirma que no realiza una comunicacién online adecuada. Es posible
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que el nombre de la pdgina en Facebook no corresponda con el nombre
registrado de la empresa, como hemos podido comprobar con algunas de la

empresa de la muestra que si estaban vinculadas.

El periodo de andlisis de las publicaciones en Facebook de las PYMES
extremefias ha sido de 9 meses, de enero a septiembre del afio 2016.
Hubiese sido mas representativo y de mayor interés realizar un analisis de
las publicaciones en los 12 meses del afio.

Justificacién y medidas: Aunque este periodo se considera suficiente
y representativo para el estudio, resulta un muestreo por conveniencia, ya
qgue en el momento del analisis el ultimo trimestre del afio aun no habia
transcurrido y no se tenian datos. La medida a tomar seria realizar un
estudio de todas las publicaciones del afio 2016, esperando hasta el ultimo

dia del afio para obtener datos.

A la hora de recabar informacion para la elaboracién de este trabajo nos
hemos encontrado con una dispersién de la informacién necesaria. Las
fuentes consultadas presentaban caracteristicas muy diferentes. Hemos
consultado fuentes de caracter académico, como los proyectos de Garcia
(2011) o Caperote (2015), provenientes de organismos oficiales como
diferentes Ministerios del Gobierno de Espafia. Otros cuyo contenido era
totalmente divulgativo (blogs, opiniones..) que se ha tomado en
consideracién por ser la Unica informacidn existente en relacién al tema.
Justificacién: Debido a que el tema tratado en este trabajo de final de
grado es muy especifico no existe gran cantidad de fuentes que traten este
tema de forma tan concreta. Ademas, la comunicacion en PYMES no es un
ciencia cierta y su efectividad no puede medirse en pardametros totalmente

establecidos.
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3.6 Lineas de trabajo futuras

Durante la realizacién de este trabajo, han surgido nuevas ideas que
pueden ser interesantes para seguir investigando y conocer mds sobre la

Comunicaciéon empresarial de las PYMES extremefias.

- En este trabajo se ha analizado el contenido de las publicaciones
teniendo en cuenta la cantidad y el uso que se le da a cada una de ellas,
su intencién comunicativa. El contenido puede ser analizado desde otros
aspectos, por ejemplo obtener informacién sobre cudl es el soporte
(texto, fotografias, videos, links...) mas habitual que podemos encontrar

en las publicaciones de las PYMES extremefias.

-  En este trabajo nos hemos centrado en Facebook como red social
principal por motivos comentados en apartados anteriores (apartado
2.4.4), pero Facebook no es la Unica red social que permite comunicar de
forma profesional. Seria interesante investigar otras redes sociales de
gran importancia, e incluso realizar un andlisis de cdmo las PYMES hacen

una comunicacion en un mix de redes sociales.

- Para entender la situacién de las PYMES en redes sociales, en lo que a
contenido y cantidad de publicaciones se refiere, seria de gran ayuda
investigar cuales de las empresas extremenas disponen de profesionales

encargados de gestionar este tipo de comunicacion.

- Seria conveniente analizar la muestra durante varios aifos para conocer
su evolucién. Poder comprobar si el nUmero de PYMES extremefias que
realizan un uso eficiente en nimero y contenido de las publicaciones ha

aumentado.
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