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Resumen

El objetivo de este andlisis fue determinar la influencia del social media en el
desarrollo de una pequefia empresa. Este analisis se realiz6 a partir del estudio
de caso de un restaurante. El tipo de estudio que se aplico es descriptivo dado
gue se recopila informacién mediante encuestas a clientes y entrevistas a los
duefios. La informacion fue recolectada a partir de la aplicacion de cuestionarios
a los clientes. En total se encuest6 a 43 personas de este establecimiento, con
lo cual, la hipétesis se comprueba en este estudio de caso del restaurante
denominado Hamburguesas Cesar, debido a que, el establecimiento esta
teniendo un desarrollo en materia econdémica que no habia tenido afios atrés y
ahora con las redes sociales han logrado atraer un mayor namero de clientes.
Por lo tanto, se puede observar un incremento en sus ventas y utilidades.

Palabras clave: Desarrollo, pequefias empresas, redes sociales,
posicionamiento.
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Abstract

The objective of this analysis was to determine the influence of social media in
the development of a small business. This analysis was carried out based on the
case study of a restaurant. The type of study that was applied is descriptive given
that information is collected through customer surveys and interviews with the
owners. The information was collected from the application of questionnaires to
customers. A total of 43 people from this establishment were surveyed, with
which, the hypothesis is proven in this case study of the restaurant called
Hamburguesas Cesar, because the establishment is having a development in
economic matters that it had not had years ago and now with social networks
have managed to attract a greater number of customers. Therefore, an increase
in sales and profits can be observed.

Key words: Development, small enterprise, social media, positioning.

INTRODUCCION

Las pequefias empresas tienen gran importancia en la economia y el empleo a
nivel nacional y regional, tanto en los paises desarrollados como en los
emergentes. En general, este sector es el que mas contribuye al empleo en la
mayoria de los paises. Esto es especialmente relevante para la creacion de
nuevos empleos, asi mismo, el sector de las PYMES (Pequeiias y Medianas
Empresas) es uno de los principales contribuyentes a la innovacion técnica y al
desarrollo de nuevos productos (Olantunji y Houghton, 2017).

Sin embargo, las debilidades estructurales que tienen estas empresas continian
disminuyendo su competitividad y afectando su supervivencia, de hecho, el
INEGI (2018) manifiesta que, en México las PYMES tienen una supervivencia de
12 a 24 meses y aproximadamente el 75% de las pequefas empresas que
emprenden cada afio no llegan a los primeros dos afios de vida y del 20%
restante, solo un pequefio porcentaje llega al quinto afio y solo un porcentaje
menor llega a superar los 10 afios de vida en el mercado, asi mismo, la gran
mayoria de las empresas que pasan del segundo afio de vida se mantienen en
un estado de supervivencia, estancadas en un ciclo de poco crecimiento y poca
rentabilidad.

Sabemos que existen muchas causas como una mala administracion, la carente
capacitacion de los empresarios, falta de un proceso administrativo definido y
hasta un bajo nivel en el uso de las TIC para hacer eficientes los procesos
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(INADEM, 2016; Ladagga, 2016). De hecho, este ultimo elemento es vital, ya
gue genera un proceso ineficiente y no automatizado, pudiendo tener como
efecto una disminucion en las ventas, lo cual produce estancamiento y hasta el
cierre del negocio.

Por consiguiente, la dificultad de poder seleccionar, adoptar, adecuar y usar de
manera eficiente las tecnologias disponibles en el mercado, asi como, para
generar soluciones tecnologicas propias para los problemas y oportunidades que
enfrentan, afectan el rendimiento del negocio y en materia de posicionamiento,
se vuelve complicado llegar a la mente de mas posibles consumidores sin el uso
de las TIC, debido a que, la tecnologia ha supuesto un innovador método de
comunicacién social. en los udltimos afios (Abdul-Halim, Hazlina, Geare y
Thurasamy, 2018), utilizando herramientas web para dar a conocer un producto
0 servicio como el social media (mejor conocidas como redes sociales).

Por tal motivo, cada vez son mas las empresas que utilizan el social media como
una de sus estrategias de marketing fundamentales, segun el INADEM (2016),
un adecuado uso del social media puede contribuir al posicionamiento de una
pequefia empresa, mejorando su nivel de ventas.

Por lo tanto, el objetivo de este analisis es determinar la influencia del social
media en el desarrollo de la pequefia empresa, en donde, la construccion de este
documento inicia definiendo a la pequefia empresa y al social media,
posteriormente se describen los efectos que el social media tiene en el desarrollo
de las empresas, después se desarrolla un marco de conocimiento de la
importancia que tiene el social media para la empresas, y por Ultimo se muestra
como la implementacién de estos medios presenta una opcién para que las
empresas tengan un mayor desarrollo en materia econémica, derivado de un
mejor posicionamiento que tiene como efecto un mayor nivel de ventas.

1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1 La pequefia empresa en México

No existe una definicién precisa que permita identificar a la pequefia empresa,
paro Castro (2014) las pequefias empresas desempeian un importante papel en
el proceso del cambio tecnoldgico y son fuente de una considerable actividad
econdmica, también recientemente se han convertido en una parte
preponderante de la generacién de empleos.

De acuerdo con la ultima modificacion por parte del Diario Oficial de la
Federacion (DOF, 2009), en México la clasificacion de las micro, pequefas y
medianas se basa en el numero de empleados y el nivel de ventas anuales, asi
mismo, la Secretaria de Economia (SE) establece tres criterios para su
definicion, primero por el sector al que pertenece, segundo, por el niumero de
empleados que tiene contratados y tercero por el monto de ventas anuales (Ver
Fig. 1).
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Rango de Rango de monto Tope
Tamaifo Sector nimero de de ventas maximo
trabajadores anuales (MDP) combinado
Comercio De 11 hasta 30 Desde 351%8 1 hasta 93
Pequefia | Industria
y De 11 hasta50 | D€sde %’81 hasta 95
servicios

Tabla 1. Estratificacion de las MiPyMES en México.
Fuente: Adaptada a partir del DOF (2009).

Estas representan mas del 3% del total de las empresas y casi el 15% del empleo
en México, asi mismo, producen mas del 14% del Producto Interno Bruto (PIB)
(Secretaria de Economia, 2010), de alli su importancia.

1.2 Elementos para el desarrollo de una pequefia empresa

El posicionamiento es una base fundamental para todas aquellas organizaciones
que pretenden diferenciarse y tener una larga vida (Fajardo, 2015). De acuerdo
con Codinay Marcos (2005) posicionar es colocar algo en su lugar optimo, hablar
de posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en la mente de consumidor,
gue en otras palabras implica que el consumidor pueda reconocer las
caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los de la competencia
encontrando un elemento distinto, superior y tnico en el producto (Ayala, 2013).

Por su parte, Lambin, et al, (2009:125) indican que el posicionamiento es “la
decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe de
presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado”, haciendo énfasis en el
mercado.

Actualmente, generar mayor beneficio para la empresa, no solamente representa
incrementar el volumen de ventas, a nivel de marketing también es necesario
desarrollar mecanismos que contribuyan a determinar mejores canales de
distribucion, el andlisis de los consumidores y el posicionamiento de la marca y
del negocio, debido a que todo ello tiene un valor econdmico en la sociedad de
la informacion y del conocimiento (SIC).

Por lo tanto, las TIC hoy en dia favorecen a cumplir los objetivos de ventas a
través de la generacion de estrategias de posicionamiento que se basan en la
difusién del negocio (Best, 2007) por medio de canales de comunicacion digitales
gue permiten un proceso interactivo y dinamico de la empresa con los clientes,
lo cual es contrario al esquema tradicional informativo que era estatico. Esto
quiere decir, que los medios de difusion actuales incluyen tanto los medios
tradicionales como los espacios virtuales, dentro de los cuales sobresalen las
redes sociales y los distintos mecanismos de interaccion con agrupaciones de
personas con la ayuda de la tecnologia (Huntt-Herrera, 2012).

1.3 El social mediay el posicionamiento de las pequefias empresas
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En los ultimos afios y en gran medida gracias al efecto dinamizador de las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion las redes sociales no
solo son un espacio para hacer publicaciones personales, se han convertido
también en herramientas de trabajo para impulsar un sin nUmero de negocios
(Casani y Sanchez, 2012).

El Internet ha presentado una forma fécil de interaccion con los clientes a través
de medios virtuales, simplificando la comunicacién para las personas, segun
Huntt Herrera (2012) la aparicion de redes sociales especializadas en una
determinada actividad social o econdmica, permite satisfacer una necesidad
inherente del ser humano de formar parte de grupos con caracteristicas e
intereses comunes que segun con Kotler (2019), obedecen a la necesidad de
pertenencia o afiliacion, el tercer nivel de la pirdmide de Maslow.

Se conoce como redes sociales, social media o0 medios de comunicacion social,
a los servicios, aplicaciones o herramientas para la interaccién que existen en
Internet, que llevan a cabo el proceso de interaccion entre diferentes personas,
sea individuo a individuo o cliente y empresa, asi mismo, estos usuarios pueden
compartir informacion y crear contenido de una forma facil y sencilla (Carballar,
2012).

El social media es una expresion de origen inglés cuya correcta traduccion al
espafiol es medios sociales de acuerdo con la recomendacion de la Fundacién
para el Espafiol Urgente (2015), cuyo anglicismo hace referencia a las nuevas
plataformas o canales de comunicacion social que se caracterizan por permitir el
intercambio de mensajes y la interaccidn entre individuos y marcas.

Segun lo explica Moreno (2013), el termino social hace referencia a la distincion
entre estos medios con los tradicionales o mass media, en los cuales es un
periodista o persona reconocida el que hace llegar la informacion a los usuarios,
a través de diversos canales como la television, la radio o el periédico, en
contraparte los medios sociales utilizan plataformas y herramientas online que
se encuentran al alcance de cualquier individuo, de manera que pueda expresar
su opinién y asi mismo, que su mensaje llegue a otras personas, instituciones o
empresas.

Asi, el social media, son plataformas web, en donde, viaja informacion a través
de Internet, volviéndose un lugar en donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absolutos desconocidos (Celaya, 2008), permitiéndose una
afiliacion y un reconocimiento a sus actividades personales que les generan un
valor principalmente emocional.

Definitivamente, los medios sociales son todas aquellas herramientas que nos
ponen en contacto con comunidades especificas cuyos intereses son similares
a los nuestros o a los de determinada compafia, estas a su vez, nos permiten
interactuar de diferentes formas con otras personas, instituciones u
organizaciones y son las que eliminan el esquema antiguo de emisor y receptor,
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proponiendo un nuevo y diferente panorama para la comunicaciéon a través del
fomento de la interaccion entre los usuarios (Moreno, 2013).

El concepto de red social o en inglés Social Network fue acuiiado por J.A Barnes
en 1954, con el objetivo de explicar una contextura social de nudos que
habitualmente la conforman personas u organizaciones, de esta forma, una red
social representa las relaciones entre dos 0 mAas personas, grupos u
organizaciones. En este contexto, Barnes hacia referencia a redes fisicas, mas
no a las virtuales, una de las diferencias entre estas, es el tamafio, ya que
mientras que las redes fisicas comprenden menos de 150 personas, las virtuales
pueden llegar a contener varios miles de miembros, aunque esto implique que la
fortaleza del vinculo sea inferior (Garcia, 2012).

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales para las redes
sociales: a) Redes profesionales como LinkedIn, b) Redes generalistas como
Facebook y c) Redes especializadas como Cinema VIP, estas son las redes que
tienen un mayor nivel de visitas y obedecen a un agrupamiento mas general.

Las redes profesionales han contribuido a fomentar el concepto de networking
entre las Pymes y mandos intermedios en el caso de las empresas mas grandes.
Tienen como valor agregado permitir ir desarrollando una amplia lista de
contactos profesionales, que sirven desde realizar intercambios comerciales
como para interaccion y busquedas de oportunidades entre las personas.
Comunmente, los usuarios que acceden a estas redes incluyen una descripcion
de su hoja de vida, lo cual constituye el punto de partida en sus interacciones
posteriores. Todas estas plataformas cuentan con un buscador interno que nos
permite rastrear la base de contactos por el nombre de la persona que buscamos
o por el nombre de la empresa o universidad. Los usuarios a su vez pueden
integrarse entre si de acuerdo con sus expectativas, gustos y preferencias
(Huntt-Herrera, 2012)

Las redes sociales generalistas cuentan con perfiles de usuarios muy similares
a los anteriores, pero con ritmos de crecimiento distintos, marcados por
generacion de contactos, quienes ingresan con el fin de ponerse en contacto con
personas cercanas y no tan cercanas, para comunicarse, o bien para compartir
musica, videos, fotografias e informacion personal (Huntt-Herrera, 2012). “A
diferencia del modelo de LinkedIn y Xing, donde predomina la autenticidad de
los perfiles publicados, las redes generalistas cuentan con infinidad de perfiles
ficticios y con casi nulo control sobre los mismos”, afirma Celaya (2008:27).

Durante los ultimos afios, se ha registrado la aparicion de redes sociales
especializadas en una determinada actividad social o econémica, un deporte o
una materia. Las redes sociales especializadas permiten satisfacer una
necesidad inherente del ser humano de formar parte de grupos con
caracteristicas e intereses comunes, lo cual, segun la escala de necesidades de
Maslow o pirdmide de Maslow, obedeceria a la necesidad de pertenencia o
afiliacion (Huntt Herrera, 2012).
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Las redes sociales estan creando una profunda transformacién de la experiencia
del consumidor, que comienza a mostrar una marcada preferencia por la
comunicacién on-line frente a otros canales tradicionales como la prensa,
television, teléfono o correo electronico. Esta situacion obliga a las empresas a
pensar de forma mas global y a generar estrategias de posicionamiento de sus
productos, servicios y marca, con el fin de llegar a la mente de los consumidores
respecto al resto (Gasner,2012).

Las redes sociales se presentan con el fin de conectar a las personas entre si
(Garcia, 2011). De esta manera las redes sociales son lugares en Internet donde
las personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y
profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos
(Celaya, 2008), permitiéndose una afiliacion y un reconocimiento a sus
actividades personales que les generan un valor emocional.

De acuerdo con la presidenta de Microsoft en Espafia (2008), las tecnologias
son principalmente utilizadas por los jovenes, favorecen la interaccion en redes
sociales, dan lugar a un target de audiencia mas enfocado que cualquier
publicidad masiva, actualmente estdn dado lugar a un mercado con gran
potencial que aun no se ha rentabilizado y que es necesario estar presente.

Las organizaciones han tenido que adaptarse de acuerdo con los nuevos
tiempos comunicativos, dejando atras la comunicacién unidireccional que
difundian a través de su web. Actualmente manejan el modelo bidireccional, de
manera que el usuario que se encuentra al otro lado pueda ofrecer sus opiniones
y puntos de vista e incluso influir en la toma de decisiones de la empresa.
Igualmente han tenido que acercarse a sus clientes o usuarios en un medio
donde las formulas de marketing y difusion de mensajes han cambiado
totalmente lo que venian haciendo hasta ahora (Marquina-Arenas, 2013).

Cada vez mas empresas se estan adaptando a los medios sociales para asi
poder sacar provecho del intercambio de informacion con los usuarios. Las redes
sociales se ejercen como vendedores en un negocio, lo mas sobresaliente es
gque es capaz de encaminar a la empresa a niveles imprevisibles de rentabilidad.
No obstante, la escasez de conocimiento sobre la utilizacion de las redes
sociales en la mayoria de las Pymes hace que no utilicen estas herramientas
para crear ventaja competitiva en sus negocios (Belch y Belch, 2005).

Lo cierto del caso es que las redes sociales han tenido una aceptacion enorme,
dado que han facilitado una via extraordinaria para comunicarse de manera
publica o privada, sin restricciones o censuras previas, con un costo muy bajo y
con la posibilidad de tener una interaccion practicamente garantizada con todos
los integrantes del entorno virtual del individuo. Asimismo, un aspecto relevante
es gque este tipo de espacios resultaron tan exitosos, que las mismas
organizaciones han considerado necesario crear sus propios perfiles para
interactuar con sus diversos publicos (Huntt-Herrera, 2012).
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Los medios sociales se han disefiado con el fin de que las personas socialicen
entre si y es por medio de la tecnologia que, los individuos han modificado el
lugar donde tienen las conversaciones originando una interaccién humana global
(Lamb, et al, 2014). En sectores como medios de comunicacion mercadotecnia,
publicidad, periodismo y muchas otras areas mas, se han cambiado las formas
de actuar con respecto a los usuarios por las mismas plataformas (Sanchez,
2018).

Lamb, et al, (2014) mencionan que mas del 73% de los usuarios activos han
leido por lo menos un blog y que por lo menos la mitad de ese porcentaje
pertenece al menos una red social. El beneficio que el uso de redes sociales le
puede otorgar a las empresas, abarca desde las amplias posibilidades de
interaccién de la organizacion con sus publicos, ademas de contar con un
espacio de promocion, informacion y mercadeo (Huntt-Herrera, 2012).

Muchas empresas estan comenzando a colocarse en una de las plataformas que
esta creciendo rapidamente, Facebook, esta red social en sus inicios estaba
enfocada a ser una comunidad para estudiantes de universidad, posteriormente
y de la mano de su popularidad fue abierta al publico, actualmente cuenta con
cientos de millones de usuarios (Lamb, et al, 2014).

Por lo tanto, con esta investigacion, se ha buscado obtener informacion acerca
de la influencia de los medios sociales en el desarrollo de la pequefia empresa.

2. METODOLOGIA

Este analisis se realizé a través de un estudio de caso llevado a cabo en una
pequefia empresa del sector comercial, dedicada a la venta de alimentos, el
nombre de la empresa es Hamburguesas Cesar, restaurante ubicado en la
ciudad de Cordoba en el Estado de Veracruz, este establecimiento fue elegido,
debido a que previamente se realiz6 la implementacion de las redes sociales
como parte de un estudio que buscéd identificar su relacion con el
posicionamiento, por lo tanto, con el presente estudio es posible dar continuidad
al trabajo realizado previamente, verificando asi, los beneficios obtenidos a partir
de la implementacion de éstas.

El tipo de estudio que se aplico es descriptivo dado que se recopila informacién
mediante la investigacién, observacion y entrevistas. La informacion fue
recolectada a partir de la aplicacion de encuestas a los clientes de este
establecimiento.

La encuesta esta conformada por preguntas cerradas, a su vez, éstas incluyen
preguntas dicotomicas que se responden con un si 0 un no y las politbmicas o
categorizadas, asimismo se encuentran preguntas mixtas, estas se componen
de una pregunta cerrada en la que el encuestado, como ya se menciono, puede
elegir su respuesta entre las opciones que se presentan y una pregunta abierta
gue brinda la posibilidad de escribir la respuesta propia del encuestado en caso
de que dicha respuesta no se encuentre entre las opciones. Esta encuesta se
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realizé durante tres dias, seleccionando los dias, viernes, sabado y domingo, en
un horario de 7 pm a 12 am, debido a que son los dias con mayor afluencia de
clientes y aplicAndosele a todos los clientes que lo permitieron.

Asi mismo, se realizé una entrevista estructurada a los duefios, basada en una
serie de 11 preguntas previamente escritas y elegidas con el fin de conocer si
hay un desarrollo econémico en Hamburguesas Cesar a raiz de la
implementacion de las redes sociales, esta entrevista estd conformada por
preguntas abiertas que permiten obtener mayor detalle sobre las respuestas.

3. RESULTADOS

En total se encuestdé a 43 personas de las cuales se destaca la siguiente
informacion:

RANGO DE EDAD POR PORCENTAIJE

ml1llald
20a29
m30a39

M40 a51

Gréfica 1.

El rango de edad que predomina en los clientes que asistieron a Hamburguesas
Cesar es de los 20 a los 29 afos, los cuales representan el 47% del total de
encuestados, en un porcentaje menor correspondiente al 21% de clientes que
van en un rango de edad de entre 30 y 39 afios, el resto se reparte en edades
de 40 a 51 afios como edad maxima que corresponde al 16% y el 16% restante
corresponde al rango de edad de 11 a 19 afos. Podemos observar que los
rangos con mayor frecuencia pertenecen a personas que estan en su etapa
productiva.
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CIUDAD DE ORIGEN

m 1=Cordoba

w 2=Orizaba

m 3=Fortin

m4=Yanga

5=Amatlan

1 6=Monterrey

u7=CDMX

m 8=Puebla

Gréfica 2.

De las 43 personas encuestadas predomina el sexo masculino con un 60%, de
manera que el 40% restante corresponde a mujeres. Este grafico representa
porcentualmente de donde provienen los clientes de Hamburguesas Cesar,
como se puede observar predominan las personas de la Ciudad de Coérdoba en
un 47% ya que es la ciudad donde se sitla el establecimiento, Fortin y Yanga
son municipios cercanos a Cordoba, cada uno representa un 16%, cinco
personas provenientes de la ciudad de Orizaba corresponden al 12%, entre los
encuestados habia dos personas provenientes de Amatlan lo que representa un
5%, asimismo habia personas de ciudades no tan cercanas a Cordoba, dos
personas de CDMX (Ciudad de México), dos de Monterrey y una de Puebla.

La primera pregunta de la encuesta sirve para saber, si el encuestado ya ha
visitado antes el establecimiento o si es su primera visita (Ver Grafico 3). Con

esta pregunta, también se pudo observar que la mayoria de los encuestados son
clientes recurrentes de Hamburguesas Cesar.

1.-¢ES LA PRIMERA VEZ QUE VISITAS HAMBURGUESAS CESAR?

m1=Si m2=No

58%

X
I
<

Gréfica 3.
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En la segunda pregunta (Ver Grafica 4), se presenta una interrogante que busca
establecer el medio por el cual conocieron o llegaron al negocio de
Hamburguesas Cesar, el porcentaje mas alto es por parte de la recomendaciéon
de un amigo o familiar, sin embargo, el 42% asegur6 que conocio el lugar a través
de las redes sociales y un porcentaje menor supo del restaurante por la cercania
del negocio a su domicilio.

2.-¢éCOMO LLEGASTE/CONOCISTE EL
ESTABLECIMIENTO?

51%

42%

7%

1=RECOMENDACION DE UN 2=A TRAVES DE REDES SOCIALES 3=CERCANO AL DOMICILIO
AMIGO O FAMILIAR

Gréfica 4.

En la grafica 5, se puede observar el nUumero de personas que siguen cada red
social del negocio y el porcentaje que corresponde a cada una, notoriamente
Facebook es la red social con mas seguidores de los 43 encuestados 29 siguen
esta red social lo cual representa un 67% del total, cinco personas siguen la
cuenta de Instagram de Hamburguesas Cesar, esto representa el 12% y tan solo
9 personas siguen ambas redes sociales.

3.-¢QUE RED SOCIAL DE HAMBURGUESAS CESAR SIGUES?

N
~
o

X
~

1=FACEBOOK 2=INSTAGRAM 3=AMBAS

12%

Gréfica 5.

En las siguientes graficas, se puede observar el nUmero de personas que sigue
cada red social del negocio y el porcentaje que corresponde a cada una,
notoriamente Facebook es la red social con mas seguidores de los 43
encuestados 29 siguen esta red social lo cual representa un 67% del total, cinco
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personas siguen la cuenta de Instagram de Hamburguesas Cesar, esto
representa el 12% y tan solo 9 personas siguen ambas redes sociales

Con la pregunta 4 (ver Grafica 6) se busco constatar la influencia de las redes
sociales en la eleccion del lugar a visitar, se demuestra que, el 93% de los
encuestados al ver imagenes en redes sociales de los alimentos de
Hamburguesas Cesar tomaron la decision de acudir al establecimiento.

4.-¢éEL VER LOS ALIMENTOS EN REDES SOCIALES LO ATRAJO A
HAMBURGUESAS CESAR?

m1=Si m2=No

xR
o
o

7%

Gréfica 6.

En cuanto a la periodicidad de la visita, la grafica 7, permite observar que el 40%
de los encuestados afirman visitar Hamburguesas Cesar dos veces por semana,
nueve personas acudian por primera vez al establecimiento que corresponden
al 21%, otras nueve personas afirmaron ir de vez en cuando y el 19% restante
acude una vez por semana.

5.-éCON QUE FRECUENCIA VISITAS HAMBURGUESAS CESAR?

40%

19%
21%
21%

1=UNA VEZ POR 2=DOS VECES POR 3=DE VEZ EN 4=PRIMERA VEZ
SEMANA SEMANA CUANDO

Grafica 7.

Con esta ultima pregunta (Gréfica 8), se busco conocer la frecuencia con la que
los usuarios ven las publicaciones de Hamburguesas Cesar, la mayoria (53%)
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asegura ver dichas publicaciones de 2 a 3 veces por semana, 37% afirma verlas
de 2 a 4 veces al mes, tan solo 4 personas ven las publicaciones diariamente.

6.-éCON QUE FRECUENCIA VES LAS PUBLICACIONES DE
HAMBURGUESAS CESAR?

53%

37%

9%

0%

1=DIARIAMENTE 2=2 O 3 VECES POR 3=2 0 4 VECES AL MES 4=0TRO
SEMANA

Grafica 8.
CONCLUSIONES

Esta investigacion permitio identificar que el social media si es un factor que
contribuye al desarrollo de las pequefias empresas, pudiendo evidenciar el poder
gue este mecanismo ha adquirido en los Ultimos afios, afectando en ambitos
comunicativos y sociales y en especial en el desarrollo de una empresa.

De esta forma, el social media ha permitido a este negocio en concreto,
fortalecerse en materia econémica. Aunque esta empresa ha permanecido por
23 afnos en el mercado local y a pesar de que los duefios han identificado, por
nivel de importancia, los diferentes factores que han incidido en el éxito de su
empresa, de la mano de la experiencia del duefio se pudo observar que las redes
sociales tienen un alto indice de causalidad de este éxito.

Durante el proceso de busqueda y recopilacion de informacién, es frecuente
encontrar informacién acerca de pymes o mipymes, pero no informacién
especifica de la pequefia empresa, a pesar de que comparte muchas
caracteristicas y peculiaridades con la micro y la mediana, seria importante
desagrupar y generar informacion de cada una de ellas por separado, ya que en
cuanto a clasificacion el nimero de empleados de cada una es diferente y tiene
un diverso numero de ventas que permite diferenciarlas.

Es relevante mencionar que afio con afio la accesibilidad a Internet va en
aumento y de la mano de esto el acceso a redes sociales, las empresas por su
parte estdn reconociendo la influencia y ventajas que pueden ofrecer estos
medios, sin embargo, adn son pocos los que utilizan estos medios de manera
adecuada.

A raiz del andlisis se pudo determinar que el negocio a través de las redes
sociales esta teniendo un desarrollo que de acuerdo con lo explicado por el
duefio y cotejado con sus balances contables, el aumento en sus ventas a partir
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de la implementacion de las redes sociales fue del 50% aproximadamente, esto
se puede respaldar con las encuestas realizadas, las cuales demuestran que el
42% de los clientes encuestados llegaron al establecimiento por parte de las
redes sociales y eso se refleja en el crecimiento del negocio.

Por lo tanto, la hipétesis se comprueba, al menos en Hamburguesas Cesar, el
establecimiento esta teniendo un desarrollo en materia econémica que no habia
tenido afos atras y ahora con las redes sociales han logrado atraer un mayor
namero de clientes. Por lo tanto, se observa un incremento importante en sus
ventas.
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