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Resumen

Este estudio evalúa la efectividad de las estrategias en redes sociales online como una

herramienta del Marketing Emprendedor. El Marketing Emprendedor ha evolucionado

como una escuela única de pensamiento, sin embargo, el impacto del Marketing en

Redes Sociales en las ventas es aún desconocido. Por lo tanto, este estudio analiza el

impacto de las estrategias en redes  sociales online con un caso de estudio Tree of

Science (ToS). ToS es una herramienta web que usa algoritmos de redes para optimizar

la búsqueda y la selección de artículos científicos. Se realizó una campaña por un mes y

se analizó el contenido publicado. Los resultados muestran, de acuerdo a este caso de

estudio, que las redes sociales online son un canal para mejorar el reconocimiento de la

marca pero no hay correlación con las ventas. Las implicaciones prácticas para los

emprendedores son reconocer la importancia de las páginas web de redes sociales

online para el reconocimiento de la marca pero es necesario mezclar otras estrategias

para incrementar las ventas.

Palabras clave: Mercadeo en redes sociales, Marketing emprendedor, Redes sociales.
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Abstract

Social Media Marketing as an Entrepreneurial Marketing Tool, Assessing its
effectiveness in a case study: Tree of Science

This study evaluates the effectiveness of marketing strategies on social media as a tool

for Entrepreneurial Marketing. Entrepreneurial Marketing has grown as a unique school of

thought, however, the impact of Social Media Marketing campaigns in sales is still

unknown. Therefore, this study analyze the impact of Social Media strategies with a case

study Tree of Science (ToS). ToS is a web based tools that uses network algorithms to

optimize the search and selection of published papers. An according campaign ran for

one month and we analyze the published context. The results show, in this case study,

that social media is a channel to improve brand recognition but there is no correlation with

sales. Practical implications for entrepreneurs is to recognize the importance of social

networking sites for branding but it is necessary to mix other strategies to improve sales.

Keywords: Social media marketing, entrepreneur Marketing, Tree of Science.



6

Contenido

Resumen.......................................................................................................................... 4

Lista de figuras................................................................................................................. 8

Lista de tablas ................................................................................................................ 10

1. Introducción............................................................................................................. 11

1.1. Área problemática ............................................................................................ 11

1.2. Pregunta inicial de investigación ...................................................................... 12

1.3. Objetivos .......................................................................................................... 12

Objetivo general ...................................................................................................... 12

Objetivos específicos .............................................................................................. 12

1.4. Propósito.......................................................................................................... 13

1.5. Estructura del trabajo de grado ........................................................................ 13

2. Marco conceptual .................................................................................................... 14

2.1. Marketing Emprendedor................................................................................... 14

Orientación al Emprendimiento  OE ........................................................................ 15

Orientación al mercado ........................................................................................... 16

Definición del Marketing Emprendedor.................................................................... 17

2.2. Marketing en redes sociales online .................................................................. 18

2.3. Tree of Science - Tos ....................................................................................... 22

3. Marco referencial..................................................................................................... 25

3.1. Marketing Emprendedor. .................................................................................. 25

3.2. Marketing en redes sociales............................................................................. 29

3.3. Marketing en redes sociales para emprendedores ........................................... 44

4. Metodología ............................................................................................................ 46

4.1. Campaña de marketing en redes sociales online ............................................. 47



7

5. Resultados .............................................................................................................. 63

5.1. Resultados de las diferentes fuentes................................................................ 63

Facebook ................................................................................................................ 63

Google Analytics ..................................................................................................... 74

Tree of Science ....................................................................................................... 78

5.2. Consolidado frente a la pregunta de investigación ........................................... 79

Efectividad de facebook vs sesiones en google. ..................................................... 79

Efectividad de Facebook vs. Invitaciones en ToS.................................................... 80

6. Conclusiones y recomendaciones ........................................................................... 82

Referencias .................................................................................................................... 85

Anexos ........................................................................................................................... 89



8

Lista de figuras

Pág.
Figura 1: Árbol de la ciencia del tema Marketing Emprendedor……………………26

Figura 2: Árbol de la ciencia/ Marketing AND Social Media………………………...30

Figura 3: Contenido 1. Campaña de posicionamiento……………………………….51

Figura 4: Contenido 2. Campaña de posicionamiento……………………………….51

Figura 5: Contenido 3. Campaña de posicionamiento……………………………….51

Figura 6: Contenido 4. Campaña de posicionamiento……………………………….52

Figura 7: Contenido 5. Campaña de posicionamiento……………………………….52

Figura 8: Contenido 6. Campaña de posicionamiento……………………………… 53

Figura 9: Contenido 7. Campaña de posicionamiento……………………………….53

Figura 10: Contenido 8. Campaña de posicionamiento……………………………….54

Figura 11: Contenido 9. Campaña de posicionamiento……………………………….54

Figura 12: Contenido 10. Campaña de posicionamiento……………………………...55

Figura 13: Contenido 11. Campaña de posicionamiento……………………………...55

Figura 14: Contenido 12. Campaña de posicionamiento……………………………...56

Figura 15: Contenido 13. Campaña de posicionamiento……………………………...56

Figura 16: Contenido 14. Campaña de posicionamiento………………………………57

Figura 17: Contenido 15. Campaña de posicionamiento………………………………57

Figura 18: Contenido 16. Campaña de posicionamiento………………………………58

Figura 19: Contenido 17. Campaña de posicionamiento………………………………58

Figura 20: Contenido 18. Campaña de posicionamiento………………………………59



9

Figura 21: Contenido 19. Campaña de posicionamiento………………………………59

Figura 22: Contenido 20. Campaña de posicionamiento………………………………60

Figura 23: Contenido 21. Campaña de posicionamiento………………………………60

Figura 24: Contenido 22. Campaña de posicionamiento………………………………61

Figura 25: Contenido 23. Campaña de posicionamiento………………………………61

Figura 26: Contenido 24. Campaña de posicionamiento………………………………62

Figura 27: Contenido 25. Campaña de posicionamiento………………………………62

Figura 28: Gráfica de Alcance Total, Orgánico y Pagado………………………………64

Figura 29: Gráfica de Alcance Pagado, Impresiones Pagadas y Compromiso……...66

Figura 30: Gráfica de Alcance Orgánico,  Impresiones Orgánicas y Compromiso…68

Figura 31: Compromiso (comentarios, likes, compartido)……………………………..71

Figura 32: Alcance, impresiones y compromiso………………………………………...72

Figura 33: Red de interacciones………………………………………………………….73

Figura 34: Gráfica de sesiones vs Sesiones nuevas…………………………………..74

Figura 35: Gráfica de porcentaje de rebote……………………………………………..75

Figura 36: Histograma por países………………………………………………………..76

Figura 37: Cuadro resume sesiones nuevas, usuarios, número de visitas, duración
media de las sesiones, porcentaje de rebote y porcentaje de sesiones nuevas…………77

Figura 38: Sesiones a través de Facebook………………………………………………77

Figura 39: Redes durante el inicio, la mitad y al final de la campaña…………………78

Figura 40: Invitaciones diarias durante el periodo de la campaña……………………79

Figura 41: Sesiones vs Invitaciones……………………………………………………...80

Figura 42: Alcance de los contenidos en Facebook versus invitaciones realizadas por
ToS………………………………………………………………………………………………..81



10

Lista de tablas

Pág.

Tabla 1: Resumen metodológico y actividades propuestas……………………...…..46

Tabla 2: Alcance total, Impresiones, compromiso, usuarios comprometidos,

Consumidores y consumos……………………………………………………………………63

Tabla 3: Alcance pagado, Impresiones pagadas y Compromiso…………………..65

Tabla 4: Alcance Orgánico, Impresiones Orgánicas y Compromiso……………….67

Tabla 5: Compromiso……………………………………………………………………70

Tabla 6: Contenidos más efectivos…………………………………………………….72



11

1. Introducción

1.1. Área problemática
Las grandes empresas hacen mercadeo a través de la publicidad masiva por medio de

los canales tradicionales de comunicación, lo que conlleva a tener que invertir

cuantiosas sumas de dinero para llegar a un mayor número de  personas.

La tendencia mundial es que muchas personas se están uniendo a las redes sociales, lo

que se convierte en una oportunidad de hacer marketing a través de estos canales de

comunicación, por lo tanto los emprendedores tienen la posibilidad de llegar a un público

potencial al que fácilmente pueden acceder sin tener que hacer inversiones

considerables.

Anualmente la cantidad de usuarios que pertenecen a las redes sociales, ha aumentado

exponencialmente, tal es el caso de Facebook, que es una de las redes con mayor

popularidad en Colombia, y ocupando así el puesto 14 a nivel mundial, con más de 15

millones de usuarios registrados1.

De acuerdo con lo anterior, Colombia ofrece una gran oportunidad a los emprendedores

ya que pueden aumentar la posibilidad de llegar a un mayor número de personas que se

encuentren dentro de su mercado objetivo a través  de campañas en redes sociales

online. Teniendo en cuenta que Facebook goza de gran popularidad, esta red social se

convierte en un medio a través del cual se puede hacer marketing emprendedor, el

problema radica en que por falta de conocimiento, se hacen campañas de mercadeo de

1 Tomado del Ministerio de las TICs
http://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-2713.html
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poco alcance o mal planeadas, puesto que se basan en la intuición de lo que se cree que

funciona sin tener bien identificado lo que realmente las personas desean.

1.2. Pregunta inicial de investigación

En concordancia con lo planteado en el área problemática y con el fin de ampliar el

conocimiento teórico y práctico en el contexto del marketing emprendedor y en redes

sociales, en este trabajo de grado de maestría se plantea la siguiente pregunta de

investigación:

¿Qué tan efectivas son las estrategias de mercadeo en redes sociales online en un

emprendimiento?

1.3. Objetivos

Con el fin de mostrar el recorrido que se hará de aquí en adelante en el presente trabajo

de grado de maestría, y dar respuesta a la pregunta de investigación, se plantean el

objetivo general y específicos:

Objetivo general

Determinar la efectividad de las estrategias de mercadeo en redes sociales online en un

emprendimiento y el aumento en las ventas finales.

Objetivos específicos

1. Construir la discusión teórica que identifique la relación que existe entre el

marketing emprendedor y en redes sociales online.
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2. Diseñar e implementar una campaña de marketing en redes sociales para un

caso de emprendimiento.

3. Contrastar los resultados de la campaña para determinar su relación con las

ventas finales, a través del alcance de los contenidos en Facebook versus

invitaciones realizadas por ToS.

1.4. Propósito

El propósito principal del trabajo de grado de maestría es evaluar la efectividad de las

estrategias de mercadeo en redes sociales online. Utilizando como caso de estudio el

emprendimiento Tree of Science (ToS). En donde se realizará una campaña durante un

mes en la red social Facebook.

1.5. Estructura del trabajo de grado
El trabajo de grado consiste en dos partes principales (teórica y empírica). En la parte

teórica se explican los conceptos principales del Marketing Emprendedor y su evolución.

También se identifican los principales aportes en el marketing de redes sociales online.

En la segunda parte, se realiza la metodología utilizando como caso de estudio Tree of

Science - ToS. ToS es un emprendimiento de la Universidad Nacional en el cual se

realizó una campaña durante una parte del segundo semestre del 2015, donde se buscó

posicionar la marca a través de redes sociales online. ToS se encuentra enmarcado

dentro del Grupo de Ambientes Inteligentes Adaptativos (GAIA) dirigido por el profesor

Néstor Darío Duque Méndez. Finalmente, se muestran los resultados, las conclusiones y

recomendaciones para futuras líneas de investigación.
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2. Marco conceptual

Esta sección trata los temas teóricos sobre los que este trabajo de grado se apoya, que

son: Marketing emprendedor y marketing en redes sociales online. La primera parte

describe el inicio y evolución del Marketing Emprendedor (ME) y finalmente, muestra un

marco teórico sobre el tema. La segunda parte analiza los diferentes conceptos del

marketing en redes sociales.

2.1. Marketing Emprendedor

El Marketing Tradicional (MT) nace de la necesidad de los empresarios en encontrar una

metodología efectiva para la comercialización de sus productos (Vargo and Lusch 2004)

El  MT puede ser definido como la actividad, conjunto de instituciones y procesos para

crear, comunicar, llevar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

sociedad en general2. Este se compone de dos partes: una estratégica y otra táctica. La

parte estratégica analiza de forma global la empresa y, la parte táctica, las estrategias

como la mezcla de mercado. Sin embargo, con toda  su popularidad dentro de las

diferentes industrias, existen contextos en que su aplicación no ha sido tan clara o

efectiva (Sheth, Sethia, and Srinivas 2011) y un ejemplo es en las pequeñas empresas

(Morris, Minet, and LaForge 2002). Debido a esto, se ha desarrollado un propuesta

alternativa que nace precisamente del contexto de las pequeñas empresas, que es

Marketing Emprendedor (ME). El ME nace como la unión de la Orientación al

Emprendimiento (OE) y la Orientación al Mercado (OM).

2 Recuperado de la American Marketing Association
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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Orientación al Emprendimiento  OE

La Orientación al Emprendimiento (OE) es unos de los pilares del ME. La OE son los

procesos, prácticas y actividades en la toma de decisiones que llevan a penetrar en

nuevos mercados aún inexplorados (Lumpkin and Dess 1996). Esto consiste en la

orientación de la empresa hacia la innovación, proactividad y toma de riesgos (Miller

1983). Una empresa con esta orientación crea una cultura interna que motiva la

creatividad y permite premiar las innovaciones exitosas (Zahra 2005). En síntesis, las

empresas OE se adelantan a las necesidades del consumidor mediante el desarrollo de

nuevos productos innovadores y le dan forma al panorama de la competencia (Morgan et

al. 2015).

En general, no se puede decir que una empresa tiene OE si solo cambia su tecnología

imitando a la competencia y rehusándose a tomar riesgos,  la proactividad debería ser

esencial también. Por esta razón,  empresas altamente apalancadas financieramente no

son necesariamente una OE, es necesario involucrarse en el desarrollo de productos e

innovaciones tecnológicas (Miller 1983). Por lo tanto, existen 3 dimensiones de la OE:

innovación, toma de riesgos y proactividad. A continuación se definen cada una de ellas.

La innovación se refiere a la inclinación de una empresa para involucrarse en el

desarrollo y soporte de nuevas ideas, procesos creativos y experimentación que puede

resultar en nuevos productos, servicios o procesos tecnológicos (Lumpkin and Dess

1996). La innovación puede estar en la tecnología que ayuda al desarrollo de procesos

de manufactura como en la innovación de un producto dentro de un mercado (Miller

1983). La generación de ideas internas puede ser una clave para el desarrollo de nuevos

productos y el flujo continuo de la innovación (Husted and Vintergaard 2004). Porque, a

veces, los consumidores no saben necesariamente lo que ellos quieren o no pueden

acertar en sus futuras necesidades (Atuahene-Gima and Ko 2001).
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La toma de riesgos se refiere a la voluntad de tomar acciones valientes por medio de

aventurarse a lo desconocido (Miller 1983). Las empresas OE deben destinar recursos

continuamente en Investigación y Desarrollo cuando las oportunidades se presentan con

desconocimiento de los resultados (Frishammar, Johan, and Hörte 2007). Un ejemplo, es

el caso de Apple y Google que se involucran constantemente en el desarrollo de nuevos

productos y su lanzamiento en el mercado, sorteando los éxitos o fracasos de sus

productos.

Finalmente, la proactividad se refiere a la participación de una visión de futuro, de hacer

el primer movimiento, de la búsqueda de una ventaja competitiva para darle forma al

medio ambiente, con el fin de vencer competidores e introducir nuevos productos,

servicios o tecnologías para el mercado (Douglas W. Lyon, G. T. Lumpkin, Gregory G.

Dess 2000). Por lo tanto, está relacionado a las oportunidades del mercado en el proceso

de nuevas entradas, donde la agresividad en la competencia se refiere a responder las

tendencias y demandas del mercado que ya existen (Lumpkin and Dess 1996). Estas

empresas se pueden considerar las primeras que se mueven en el mercado

implementando nuevas innovaciones (Wiklund and Shepherd 2005), generando una

ventaja en el reconocimiento de la marca (Lumpkin and Dess 1996).

Orientación al mercado

La Orientación al Mercado (OM) es ampliamente reconocida como un efecto positivo en

el desempeño de las empresas (Morgan et al. 2015). Los primeros estudios (Narver and

Slater 1990; Kohli and Jaworski 1990) definieron la OM  desde dos perspectivas

diferentes. Narver y Stanley (1990) definieron la OM desde una perspectiva cultural

definiendo 3 componentes comportamentales: orientación al consumidor, orientación al

competidor y una coordinación interfuncional. Por otro lado, Kohli y Jaworski (1990)

definieron la OM desde una perspectiva comportamental usando la inteligencia de
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mercado más que un enfoque en el cliente como un elemento central. Ambos modelos

fueron testeados en investigaciones en grandes empresas, sin embargo todavía hay

opiniones divididas (Pitt, Caruana, and Berthon 1996). Por lo tanto, Kohli y Jaworski

(1990) la definen como la generación de toda la organización de inteligencia de mercado,

la difusión de la inteligencia a través de la respuesta amplia de los departamentos y la

organización a ella.  Por otro lado, Narver y Stanley (1990) la definen como la cultura de

la organización que más eficiente y efectivamente crea los comportamientos necesarios

para la creación de un valor superior para los compradores y, por lo tanto, para el

desempeño superior continuo del negocio.

A partir de estas dos definiciones (OE y OM) nace el concepto de Marketing

Emprendedor (ME), que a continuación se explica.

Definición del Marketing Emprendedor

El Marketing Emprendedor (ME) nace de los dos conceptos anteriormente descritos (OE

y OM). También de la necesidad de un tipo diferente de marketing para los pequeños

empresarios que, por la naturaleza de su negocio, se encuentran en ambientes

turbulentos y con escasez de recursos como: conocimientos, dinero y tiempo. Uno de los

primeros trabajos donde se analiza el desempeño de una empresa con respecto a la OE

y la OM es el de Matsuno et al. (2002). El estudio determinó que las empresas que

tuvieran una orientación al emprendimiento y al mercado, tenían un mejor desempeño

financiero. Ese mismo año aparece la primera definición de ME, como la identificación

proactiva y explotación de oportunidades para adquirir y retener clientes rentables a

través de enfoques innovadores para la gestión del riesgo, aprovechamiento de recursos

y la creación de valor (Morris, Minet, and LaForge 2002). Por lo tanto, se  unen las

definiciones de OE y OM para construir un nuevo concepto de marketing.
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Esta definición estaba enfocada a las pequeñas y medianas empresas que se mueven en

ambientes turbulentos y con escasez de recursos como: conocimiento, tiempo y dinero.

Sin embargo, Miles y Darroch (2006) realizan un estudio donde identifican que el EM

también se puede aplicar en las grandes empresas. Finalmente, Hills et al., (2008)

aportan una nueva definición de EM: es un espíritu, una orientación, así como el proceso

de perseguir apasionadamente oportunidades y el lanzamiento y crecimiento de

empresas que crean valor para el cliente a través de relaciones mediante el empleo de la

innovación, la creatividad, la venta, la inmersión en el mercado, la creación de redes y la

flexibilidad.

Por último, Whalen et al, (2016) integran y resumen elementos dentro del concepto de

ME para construir un nuevo concepto: ME es una combinación de actividades

innovadoras, proactivas y orientadas al riesgo que crean, comunican y entregan valor a y

por los clientes, emprendedores, mercadólogos y la sociedad en general. Las diferencias

más importantes entre ME y MT radican en que el EM se encuentra en contextos de

riesgo, oportunidad e incertidumbre en el mercado, elementos propios de las pequeñas

empresas y las empresas de rápido crecimiento. Por último, el ME está orientado

fuertemente a las relaciones con sus clientes.

2.2. Marketing en redes sociales online

Se tiene referencia que en 1979 se creó Usenet, que consistía en un sistema de envío de

mensajes públicos entre usuarios de Internet, aunque se podría decir que el concepto de

medios sociales inició en 1997, cuando Bruce y Susan Abelson fundaron ''Open Diary'',

“el primer sitio web que atrajo escritores del diario en línea juntos en una comunidad”

(Loughane 2005).
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Web 2.0 es un término que fue utilizado por primera vez en el año 2004 para describir

una nueva forma en la que los desarrolladores de software y usuarios finales

comenzaron a utilizar la World Wide Web (Arroyo Vázquez 2007); es decir, como una

plataforma en donde los contenidos y aplicaciones no eran creados y publicados por

individuos, sino que eran modificados continuamente por todos los usuarios de una

manera participativa y colaborativa.

Social Media es un grupo de aplicaciones que requieren internet y se basan en los

fundamentos ideológicos y tecnológicos de la Web 2.0, y permite la creación e

intercambio de contenido generado por el usuario, kaplan y Haenlein (2010). Por lo

anterior, muchas empresas han aprovechado esto para promocionar productos o

servicios, ya que cuentan con la ventaja de tener contacto directo con los clientes.

Las herramientas que se pueden utilizar en el Social Media Marketing centran sus

esfuerzos normalmente en crear contenidos que llamen la atención y estimule a los

lectores de ese contenido a compartirlos en sus redes sociales. El resultado electrónico

del boca a boca se refiere a cualquier comentario que los usuarios comparten a través de

internet (p.e: sitios web, redes sociales, mensajes instantáneos, etc.) sobre un evento,

producto, servicio, marca o compañía. (J. Kietzmann and Canhoto 2013).

Facebook

Facebook es una red social que goza de gran popularidad en el mundo y permite tener

un grupo de seguidores, y a su vez seguir a otros, y facilita compartir a través del “Muro”

fotografías, comentarios, contenidos, links, videos, etc., que otros usuarios pueden

visualizar.

Indicadores de Facebook
La explicación de los siguientes indicadores se tomó de Abernethy (2012).
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Alcance
A menudo, el primer indicador de Facebook que los vendedores se centran es en el

número de fan de una página, sin embargo, cuando se trata de medir el valor del público,

lo que más importa es cuántas personas están viendo los contenidos que se publican.

Ahí es donde entra en juego el alcance. En general, el alcance es el principal indicador

para determinar cuántas personas posiblemente pueden ver los contenidos. Es un

poderoso indicador de rendimiento para las tácticas que permiten a las marcas

conectarse con los usuarios de Facebook.

El Alcance es el número de personas únicas que ven los contenidos publicados. Sin

alcance, no se puede medir con precisión el potencial que tiene una empresa para

involucrar a las personas o convertirlos en clientes. El alcance mide la audiencia efectiva

de la marca. Es una medida más exacta de la  audiencia y fans de Facebook, ya que no

todos los fans ven los mensajes y muchos usuarios que ven los mensajes no son fans de

las páginas que los publican.

Alcance orgánico
El Alcance orgánico es el número de personas únicas que han visto el contenido en sus

fuentes de noticias, o en la página.  Este indicador revela el número de aficionados que

una empresa es  capaz de ganar, independientemente de la cantidad de anuncios que

ejecuta.

Alcance Pagado
Las empresas tienen la opción de pagar por los contenidos que genera, esto con el fin de

que los contenidos lleguen al público objetivo, por lo tanto el alcance pago corresponde al

número de personas únicas que ven el contenido pagado.
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Alcance viral
El Alcance viral es el número de personas únicas que ven los post o páginas citadas en

un artículo publicado por un amigo. Estas historias pueden incluir Me Gusta, comentarios

o compartir las fan page, responder a una pregunta o responder a un evento.

Impresiones
El mayor desafío para las marcas en Facebook es hacer que sus contenidos aparezcan

en la sesión de noticias. Las impresiones son una métrica sólida para comprender

cuántas veces los mensajes han sido vistos y con qué frecuencia los usuarios están

expuestos a ese contenido.

Impresiones Orgánicas
Las Impresiones Orgánicas son el número de veces que los contenidos son mostrados

en la sección de noticias o la propia fan page.

Impresiones de Pago
Las impresiones de pago corresponden al número de veces que se muestra un contenido

pagado.

Compromiso
Es el grado en el que un consumidor interactúa con la marca, ósea el compromiso entre

la marca y los usuarios. Cuando se trata del público en Facebook, hay métricas mucho

más importante que el número de fans de página.

El Compromiso refleja tres cosas vitales:

• La capacidad de una marca para captar la atención de los usuarios

• La capacidad de una marca para crear una conexión con su contenido
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• La Cantidad de personas que ven los mensajes

El Compromiso dice mucho acerca de la audiencia, ya que identifica los tipos de

contenido que les interesa y si ciertos segmentos de la audiencia interactúan de forma

más o menos con el contenido que se adapta específicamente a ellos. El Compromiso

puede dar una idea de los intereses de un público en particular para la segmentación de

contenido.

Consumos
Son las  métricas de interacción más a menudo utilizadas por los vendedores para

evaluar el desempeño de las publicaciones. Y que le permite medir la frecuencia de su

participación con el contenido. Además, puede emparejar el número de consumidores

(personas únicas que han hecho clic) con alcance para medir el porcentaje de personas

que realmente vio y comprometida con un contenido.

2.3. Tree of Science - Tos

Tree of Science (ToS) ha sido el resultado de la investigación del estudiante de

doctorado Sebastián Robledo Giraldo, la doctora Martha Viviana Zuluaga Rojas, el

magíster Oscar David Arbeláez Echeverry y los profesores Germán Augusto Osorio

Zuluaga  y Néstor Darío Duque Méndez. ToS está enmarcado dentro de los proyectos

del grupo de investigación Ambientes Inteligentes Adaptativos (GAIA). Esta investigación

cuenta con dos artículos científicos publicados, dos estudiantes de maestría graduados y

una ponencia en “Global Research Symposium on Marketing and Entrepreneurship”

(GRSME, http://www.entrepreneurialmarketing.biz ).
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Por otro lado, ToS ha contado con el apoyo del DIMA  el segundo semestre del 2014

para desarrollar el primer prototipo web (versión 0.0.1) en la convocatoria “Fomento de

una cultura de la innovación en la Universidad Nacional de Colombia 2013-2015” (código

Hermes 23083) con el título “Herramienta web para la selección inteligente de artículos

científicos aplicando el análisis de redes. También a mitad del 2015 contó con el apoyo

del Sinab y del Dima para la versión 0.0.2 que salió al público el 4 de Septiembre. Y de la

convocatoria de la Facultad: CONVOCATORIA INTERNA DE INVESTIGACIÓN DE LA

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN 2015, PARA LA FORMULACIÓN Y EJECUCIÓN DE

PROYECTOS DE CONSOLIDACIÓN Y/O FORTALECIMIENTO DE LOS GRUPOS DE

INVESTIGACIÓN en proyecto titulado "Consolidación de las líneas de investigación del

Grupo de Investigación en Ambientes Inteligentes Adaptativos GAIA".

La filosofía de ToS se ha fundamentado en tres pilares: simplicidad, efectividad e

innovación. La simplicidad se encuentra en los conceptos orgánicos para facilitar al

usuario entender la estructura de la ciencia a partir de la metáfora del árbol. La

efectividad se basa en la precisión de los resultados obtenidos de los artículos científicos.

Por último, la innovación parte de un mejoramiento continuo de los servicios prestados de

tal manera que pueda sorprender y enamorar a los usuarios.

El propósito de ToS es disminuir los tiempos en la búsqueda de artículos por parte de los

investigadores. Los algoritmos se basan en la teoría de grafos que permite seleccionar

los artículos con base en la posición en una red de citaciones y no, solamente, con las

palabras claves. El investigador realiza la búsqueda en Web of Science y después carga

el resultado (archivo texto) en la página web de ToS (tos.manizales.unal.edu.co). ToS

realiza una red con las citaciones de los artículos y selecciona los 80 más importantes.
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Esta selección la representa en forma  de árbol, donde los artículos de la raíz son los

seminales, los que siempre se citan y los que comenzaron esa área del conocimiento.

Los artículos del tronco son los que le dan estructura y soporte a esa área del

conocimiento. Finalmente, las hojas son los artículos más recientes donde se puede ver

las diferentes perspectivas que ha tomado el área a investigar en cuestión.

Para poder acceder a ToS es necesario ser invitado por un usuario previamente

registrado y activo dentro de la plataforma. Invitación - Registro - Activación.  Este

proceso permite construir una red del proceso de difusión y por lo tanto, entender mejor

el proceso de uso de los usuarios.
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3. Marco referencial

3.1. Marketing Emprendedor.

Para realizar el marco referencial del tema de investigación Marketing Emprendedor se

utilizó la herramienta web Tree of Science (ToS) (Robledo, Osorio, and López 2014).

Primero se determinó la ecuación de búsqueda siguiendo la metodología propuesta en

ToS que indica el rango óptimo para generar el árbol entre 100 y 500 registros.

Finalmente, la ecuación de búsqueda fue la siguiente, con un resultado de 105 registros:

Ecuación de búsqueda TITLE: (marketing) AND TITLE: (Entrepreneurial) y arrojó 105 registros

Árbol de la ciencia de EM Tipo Artículo

Hojas Reijonen et al. (2015)

Pérez-Luño et al. (2016)

Morgan et al. (2015)

Chen y Hsua (2011)

Boso et al. (2013)

Tronco Hills et al. (2008)

Kropp et al. (2006)

Miles y Darroch(2006)
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Bhuian et al. (2005)

Matsuno et al.(2002)

Raíz Jaworski y Kohli (1993)

Kohli y Jaworskii (1990)

Narver y Slater (1990)

Covin y Slevin (1989)

Miller (1983)

Figura 1. Árbol de la ciencia del tema Marketing Emprendedor

Se puede observar el árbol de la ciencia generado a partir de la consulta en la Figura 1.

Los artículos de la raíz son los seminales, los que comenzaron esa área de investigación.

Los artículos del tronco son los que le dan estructura al área científica. Finalmente, los

artículos de  las hojas muestran las diferentes perspectivas actuales del tema de

investigación. Posteriormente, se procede a describir la evolución del tema Marketing

Emprendedor a partir de los resultados de ToS.

De acuerdo a los resultados, el ME nace de dos vertientes: Orientación al

Emprendimiento (Miller 1983; Covin and Slevin 1989) y Orientación al Mercado (Narver

and Slater 1990; Kohli and Jaworski 1990; Jaworski and Kohli 1993). Miller (1983)

investigó si hay una influencia en el tipo de empresa y la orientación al emprendimiento.

Los resultados mostraron que la OE depende de la naturaleza de la firma. En empresas

simples (pequeñas) hay una correlación con la innovación, el riesgo y la búsqueda de

oportunidades. Adicional, Covin y Slevin (1989) confirmaron estos resultados, las
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empresas pequeñas tienen un mejor desempeño en ambientes hostiles cuando

desarrollan una OE. Por otro lado, Narver y Slater (1990) mostraron que las empresas

que tenían mayor OM generan mayor rentabilidad. También propusieron una medida

para determinar si una empresa está desarrollando este tipo de estrategia basada en una

perspectiva comportamental. Finalmente, Jaworsky y Kohli (1993) corroboran los

resultados anteriores y proponen otra medida pero basada en la inteligencia de negocios.

En los artículos ubicados en la parte del tronco, muestran la unión de las anteriores

perspectivas (OE y OM) aplicada a las empresas pequeñas y más adelante a las grandes

empresas (Miles and Darroch 2006). Por ejemplo, Matsuno et al.(2002) y Bhuian et al.

(2005) realizan una investigación para determinar si, tanto la OE como la OM mejoran el

desempeño de una empresa. Los resultados, en ambos estudios,  muestran que una alta

OM y una moderada OE tienen efectos positivos en las utilidades de una empresa. Por

otro lado, Kropp et al. (2006) analiza el efecto de la OM  y la OE en emprendimientos

internacionales, ellos muestran la importancia de estos dos elementos y resaltan también

la orientación al aprendizaje como un catalizador del desempeño de este tipo de

empresas. Finalmente, Hill et al. (2008) realiza una revisión del concepto de EM desde

una perspectiva histórica, dejando las bases para esta teoría.

Por último, los artículos de las hojas muestran diferentes enfoques del tema EM. De las

hojas se seleccionaron los 5 más importantes, relevantes y actuales.  Boso y Story

(2013) identificaron cómo la orientación al mercado exportadora y la orientación al

emprendimiento exportadora conducen al desempeño de las empresas en cuanto a la

innovación de productos. Basándose 164 exportadores de la ciudad de Ghana, los

resultados mostraron que una orientación hacia el emprendimiento y mercado
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exportadora conducen al éxito en la innovación de productos en un país en desarrollo.

Por otro lado, Chen y Hsu (2011) estudiaron la orientación al mercado y al

emprendimiento en empresas de servicio sin ánimo de lucro. Con una muestra de 307

empresas de este tipo, identificaron que existe una relación invertida entre la orientación

al emprendimiento y el desempeño de la empresa. Sin embargo, esto depende de la

orientación al mercado.

Morgan et al. (2015) examinaron el lado oscuro de la interacción entre la orientación al

mercado y al emprendimiento e introdujo el aprendizaje del consumidor a esta corriente

científica. Para ello, tomaron una muestra de 206 empresas medianas de manufactura.

Los resultados mostraron que una orientación al emprendimiento tiene un impacto

positivo en el desempeño de desarrollo de nuevos productos, pero los efectos son

reducidos cuando se junta con una orientación al mercado. Pérez-Luño et al. (2016),

también examinaron los efectos de la OE y la OM con respecto a la creación tácita de

conocimiento. Ellos encontraron que una OE tiene un efecto positivo para la creación

tácita de conocimiento mientras que una OM crea un efecto negativo en ambientes

hostiles.

Por último, Reijonen et al. (2015) analizaron la relación entre orientación al

emprendimiento y a la marca en pequeñas y medianas empresas industriales en

Hungría. Los resultados confirmaron que una orientación al emprendimiento tiene un

efecto positivo en el crecimiento de negocios en mercados emergentes, contrario a la

orientación a la marca. Por lo tanto, una orientación a la marca no contribuye al

crecimiento del negocio.
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3.2. Marketing en redes sociales.

Para realizar el marco referencial del tema de investigación Social Media Marketing se

utilizó la Herramienta web Tree Of Science (ToS). Primero se determinó la ecuación de

búsqueda, siguiendo la metodología propuesta en Tos que indica el rango óptimo para

generar el árbol entre 100 y 500 registros. Finalmente, la ecuación de búsqueda fue la

siguiente, con un resultado de 120 registros:

Ecuación de búsqueda TITLE: (marketing) AND TITLE: (social media) y arrojó 120 registros.

Tipo Artículo

Hojas Bernabé-Moreno et al. (2015)

Crittenden y Crittenden  et al. (2015)

Jiang, et al. (2014)3

Jiang et al. (2014)

Leung et al (2015)

Tronco Berthon et al. (2012)

(Nicholls 2012)

Chena et al. (2011)

Kaplan y Haenlein (2011)
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de Vries et al. (2012)

Raíz Chevalier y  Mayzlin (2006)

(J. H. Kietzmann et al. 2011)

Trusov et al. (2009)

Mangold y Faulds (2009)

kaplan y Haenlein (2010)

Figura 2. Árbol de la ciencia/ Marketing AND Social Media

Se puede observar el árbol de la ciencia generado a partir de la consulta en la Figura 2.

Los artículos de la raíz son los seminales, lo que significa que son los primeros artículos

que comenzaron a hablar del área de investigación. Los artículos del tronco son los que

le dan estructura al área científica y finalmente, los artículos de  las hojas muestran las

diferentes perspectivas actuales del tema de investigación, Social Media Marketing.

Posteriormente, se procede a describir la evolución del tema Social Media Marketing a

partir de la consulta y  los resultados arrojados por ToS.

Iniciando con el primer artículo de la raíz que arrojó la consulta en ToS, kaplan y

Haenlein (2010), Identificaron las redes sociales como una gran oportunidad para los

empresarios, puesto que estas son un escenario interesante para promocionar los

negocios, y advirtieron que el reto estaba, en tratar de identificar la manera en que las

empresas puedan hacer uso rentable de aplicaciones web tales como Wikipedia,

YouTube, Facebook, Second Life, Twitter, etc. y además propusieron cinco puntos sobre

el uso de los medios sociales:
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1. Hacer una elección  cuidadosa de la red social, ya que uno de los requisitos clave

para el éxito es “ser activo” y el estar presente en muchas redes dificulta la

administración adecuada de estos sitios, y además se debe buscar el medio más

adecuado para el propósito determinado del negocio y donde se pueda acceder al

grupo objetivo.

2. Escoger la aplicación que más se adecue a las necesidades de la empresa o si

no hacer la propia.

3. Las empresas deben asegurar la alineación entre las actividades, es decir, si se

van a elegir varios medios Sociales de comunicación, o un conjunto de diferentes

aplicaciones dentro del mismo grupo, con el fin de tener un mayor alcance,

entonces se debe tener sumo cuidado en que las actividades en medios sociales

estén alineados entre sí, por lo que se debe evitar la incertidumbre y la

ambigüedad en la información, en los diferentes canales.

4. Integrar el plan de medios, lo que indica que se pueden combinar campañas para

los diferentes medios de comunicación social que existen.

5. El personal de la empresa no deberían tener restricciones en sus computadores

para acceder a las redes sociales, ya que si las organizaciones están presentes

en estas, lo más coherente es que los colaboradores se enteren de lo que pasa

en la web, pero los autores aclaran que no es conveniente que  estos tenga

acceso para publicar contenidos ya que se pueden desenfocar, por lo que una

posible solución sería definir que un grupo que tenga la responsabilidad de

gestionar a la empresa ante los  medios sociales y todos los demás miembros del

personal sean tratados como participantes ocasionales. De aquí nace la figura de
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administrador, el cual es la persona autorizada para generar contenidos, opinar a

favor de la empresa y suprimir o dar manejo a los comentarios inapropiados.

6. La constancia en la actividad, se relaciona con la importancia de publicar

contenidos interesantes para el público objetivo, conservando la humildad, el

profesionalismo y la honestidad.

Las redes sociales online, facilitan a los usuarios comunicar a u mayor número de

personas acerca de los productos y las empresas que los proveen. Por lo tanto, el

impacto que las comunicaciones generan a los consumidores, ha magnificado de forma

considerable el mercado. Mangold y Faulds (2009), identificaron que los medios sociales

son un híbrido de la mezcla de promoción porque en un sentido tradicional permiten a las

empresas hablar con sus clientes, mientras que en un sentido no tradicional permite a los

clientes hablar directamente entre sí. Por lo anterior, los gerentes deben aprender a

manejar las discusiones entre los consumidores de una manera que sea consistente con

los objetivos de la misión y el rendimiento de la organización.  Para lo cual, propusieron

utilizar las plataformas de redes, hacer uso de los blogs y otras herramientas de medios

sociales para atraer a los clientes, haciendo uso de  mecanismos de promoción

tradicionales e Internet y proveer de información suficiente a los consumidores ya que

estos son más propensos a hablar de la empresa y sus productos cuando sienten que

conocen bien la marca. De igual forma los administradores deben gestionar

adecuadamente los comentarios de las personas cuando hablan de algo que encuentren

indignante o cuando se sienten engañados.

A los clientes, también se les debe ofrecer exclusividad, porque a las personas les gusta

sentirse especiales, lo cual se logra informándoles de primera mano acerca de los

nuevos productos, y promoviendo  ofertas especiales que estén disponibles para un

subconjunto de los consumidores. Las empresas deben generar temas de discusión
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alrededor del diseño de los productos, ya que el hecho de tomarse el tiempo de escuchar

a los clientes, genera  un conocimiento de sus necesidades y por ende puede ofrecerles

el producto que ellos visualizaron en su mente. Adicionalmente, esa comunicación con

los clientes le da la oportunidad a la empresa de mejorar productos existentes. Algunas

investigaciones sugieren que el precio, la calidad y el valor son temas de conversación

tradicionales y  comunes en la comunicación boca a boca. Por lo general las personas

son más propensas a hablar con otras acerca de los productos cuando estos son

compatibles con su imagen deseada o la forma en que quieren que otros los vean,

Mangold y Faulds (2009), sugiere que tanto el diseño del producto, como las actividades

de promoción deben realizarse con la imagen deseada que el cliente tiene en su mente.

Por otro lado, resaltan la importancia que las empresas apoyen causas relevantes para

los consumidores, ya que muchos se pueden ver reflejados en ellas, lo que incentiva a

una conexión emocional con la causa y la marca y también recomiendan utilizar el poder

de las historias, las cuales crean memorias vivas que puedan repetirse en medios de

comunicación social y en el boca a boca  tradicional.

Finalmente, los autores sostienen que los gerentes de marketing deben incluir dentro del

desarrollo y ejecución de sus estrategias de Comunicaciones Integradas de Marketing

(IMC) a los medios sociales, lo que implica la adopción de un nuevo paradigma de

comunicación que reconoce la omnipresencia de la información que ahora se intercambia

entre los consumidores en el espacio de los medios sociales, en consecuencia, las redes

sociales, se prestan para hacer una mezcla a la hora de promocionar, ya que combina

algunas herramientas tradicionales de mercadeo y la comunicación boca a boca. Por otra

parte, como los directores de marketing no pueden controlar el contenido y la frecuencia

de la información que se intercambia en la red entre los consumidores, el no tener

presencia en las redes implica dejar en manos de los caprichos del mercado los procesos

de comunicación, por lo anterior, es importante la inclusión de los medios de
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comunicación social en la mezcla de promoción, para crear nuevos formatos de

comunicación, y generación de prácticas y teorías de gestión de marketing estándar.

Los medios sociales introducen cambios sustanciales en cuanto a la comunicación entre

las organizaciones, las comunidades y los individuos. Esto presenta un enorme desafío

para las empresas, ya que muchos métodos de gestión establecidos son poco

adecuados para hacer que los clientes hablen de lo que ya no desean hablar. Por el

contrario, los clientes quieren que las empresas escuchen, se involucren, y responden (J.

H. Kietzmann et al. 2011). Por lo que deben poner sumo cuidado a la construcción de su

identidad, a las conversaciones, de intercambio, a su presencia en las redes, las

relaciones con los clientes, mantener una buena reputación, y facilitar la creación de

nuevos grupos. De esta forma, las empresas pueden monitorear y entender cómo los

medios de comunicación social, varían en términos de su función e impacto, con el fin de

desarrollar estrategias congruentes en los medios sociales, basadas en el equilibrio

adecuado de la construcción de bloques para su comunidad.

Por otra parte, las redes sociales se convierten en un canal adecuado para generar un

efecto boca a boca, por la facilidad que tienen los consumidores de comunicarse y

compartir experiencias, a través de la red, Trusov et al. (2009), analizaron los efectos de

ese boca a boca (WOM) en un entorno de red social online vs el marketing tradicional, y

encontraron que las referencias WOM tienen un fuerte impacto en la adquisición de

nuevos clientes ya que la elasticidad de largo plazo para las remisiones WOM fue

aproximadamente 2,5 veces mayor que la elasticidad de publicidad promedio reportado

en la literatura.  También encontraron, que parte de la razón para el alto efecto a largo

plazo de WOM en relación con el marketing tradicional es que tiene un período mucho

más largo arrastre, ya que de acuerdo a los resultados de su estudio, evidenciaron que el

aumento en WOM siguió aumentando el número de nuevos registros durante tres

semanas más, mientras que los efectos de marketing tradicionales tienen una duración
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de tres a siete días. También encontraron que un mayor WOM conduce, más nuevos

miembros lo que genera un mayor WOM. Chevalier y  Mayzlin (2006), indican que las

nuevas formas de comunicación con el cliente en Internet tienen un impacto importante

en el comportamiento de compra del cliente.

Respecto a los artículos consultados, ubicados en la parte del tronco del árbol de la

ciencia, coincide con que varios autores hacen estudios que validan diferentes

estrategias de marketing en redes sociales.

de Vries et al. (2012) determinaron las variables que mejoran el número de “Likes” y

comentarios de una fan page. Paro ello realizaron un análisis de 355 comentarios de 11

marcas internacionales repartidos en seis categorías de productos. Los resultados

indicaron que el número de “Likes” tiene una correlación positiva cuando se comparten

los comentarios positivos de una marca. Para aumentar el número de comentarios, los

directivos deben publicar contenidos altamente interactivos, como por ejemplo hacer una

pregunta, ya que ello implica responder mediante la colocación de un comentario.

También es beneficioso publicar constantemente  mensajes de la marca en la parte

superior de la fan pages. Por último, en comparación con los comentarios neutrales,

ambas acciones de comentarios positivos y negativos se relacionan positivamente con el

número de observaciones. Probablemente los comentarios positivos y negativos

aumentan el interés general por la marca, lo que conduce a más comentarios.

Investigaciones anteriores muestran que la variabilidad en las opiniones de las personas

generan comentarios posteriores (por ejemplo, Moe y Trusov (2011); Schlosser (2005)).

Esto indica que los comentarios negativos no son necesariamente malos. Los seguidores

de la marca pueden sentir ser parte de la comunidad, ya que se involucran en una

discusión viva con ambos argumentos positivos y negativos.
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Kaplan y Haenlein (2011), hablan sobre la relación entre los medios sociales y el

marketing viral, e ilustran los seis pasos que los directivos deben llevar a cabo para

moverse entre los medios sociales y el marketing viral. Definen como un mensaje de

marketing, marca o producto se transmite de forma exponencial a través del boca a boca

electrónico y el marketing viral, esto mediante el uso de aplicaciones de medios sociales.

Los autores indican que el marketing viral puede tener el efecto de una epidemia la cual

se crea a partir de dar el mensaje correcto por medio de los mensajeros adecuados en el

entorno acertado. De igual forma, presentan cuatro grupos de medios de comunicación

diferentes para hacer campañas de marketing viral: pesadillas, golpes de accidentes,

problemas de fabricación casera, y triunfo. Finalmente sugieren cinco aspectos que los

gerentes deben considerar al momento de generar una campaña de marketing viral, que

son: Ser activos, ser interesantes, ser humildes, ser poco profesional, ser honestos.

Antes de la Internet, un esparcidor de la información boca a boca, afectaba

principalmente a un grupo local de amigos y familiares, con dispersión a un público más

amplio de forma gradual. Ahora con la comunicación electrónica, la revisión de los

comentarios de los consumidores en los sitios en línea, ha permitido un flujo de

información inmediata a una audiencia más amplia, ya que con difundir un solo mensaje

se  puede tener un alcance mayor de visitantes del sitio. Por lo anterior, es imprescindible

que las empresas comprendan las fuerzas motrices de la publicación en línea del

comportamiento de los consumidores y aprender cómo pueden afectar estratégicamente

este comportamiento en su beneficio (Y. Chen, Fay, and Wang 2011).

Un estudio realizado por Chen et al. (2011), reveló que la calidad del producto tiene una

correlación positiva con el número de comentarios positivos en línea, lo que implica que

las empresas se pueden beneficiar de la opinión del consumidor en línea, ya que si estas

producen productos de alta calidad, pueden generar el conocimiento del producto,  sin

necesidad de incurrir en grandes gastos en publicidad y promoción. Por el contrario, si
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hacen muchas publicaciones negativas el boca a boca puede hacer que sea difícil para

un vendedor de baja calidad superar su posicionamiento adverso.

Nicholls (2012), realizó un análisis del marketing en redes sociales de las principales

marcas de bebidas alcohólicas en el Reino Unido. La metodología que llevó a cabo,

consistió en llevar un registros durante el mes de noviembre del año 2011, de los muros

de Facebook y Twitter de las 12 marcas de bebidas  alcohólicas principales del Reino

Unido, para lo cual se apoyó en el complemento tecnológico conocido como Screengrab,

para capturar la información completa de los muros de las redes sociales. Identificó un

total de 701 mensajes de marca-autor y los clasificó utilizando un marco de codificación

temática. Finalmente identificó 5  tendencias de marketing, las cuales reflejan una

estrategia de marca conversación-estímulo, que se facilita a través de los medios de

comunicación.

1. Tie-ins del mundo real: se refiere a un evento de marca real, promovido total o

parcialmente vía medios de comunicación social. El objetivo principal de estos es

que dicho evento genere contenidos en las redes sociales que potencialicen  y

refuercen la identidad de marca. Aquí, la relación esperada entre la promoción de

medios y eventos del mundo real se invierte ya que en lugar de que los medios de

comunicación simplemente promocionen la asistencia a un evento, la asistencia al

evento sirve para generar material e incentivar la participación de los

concurrentes al evento en las redes sociales, donde las marcas generan el

espacio para que compartan sus experiencias a través de la publicación de

videos, fotografías y comentarios del acontecimiento.

2. Juegos interactivos: Esta estrategia hace referencia a los concursos que

proponen las marcas a través de sus redes sociales para incentivar la

participación y la actividad de los usuarios en ellas, proponiendo concursos con
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premios llamativos, dichos regalos no están ligados a ningún tipo de compra,  ya

que lo que se busca es animar a los usuarios a que participen de forma activa y

reciban un estímulo por ello.

3. Eventos en línea patrocinados: Las marcas promueven la publicación de mini

series de comedia relacionadas con sus productos y que van dirigidas a estimular

las conversaciones en línea sobre la comedia pero dentro de un entorno de

marca. En donde los usuarios pueden seguir mediante enlaces de la página web

los videos y material publicitario de la marca.

4. El estímulo para beber: Esta estrategia está relacionada con la promoción que

hacen las marcas, que para la industria del estudio fueron las bebidas alcohólicas,

para declarar días específicos de consumo de alcohol.

5. El consumo responsable: Las marcas generan campañas que apoyan el consumo

responsable de bebidas, y hacen un llamado a la moderación y la seguridad.

Las marcas de bebidas alcohólicas, desarrollan diferentes estrategias de marketing en

medios sociales. Estas, pueden ir en contra de las políticas que tratan de cambiar las

normas sociales en torno a la bebida, en especial la normalización del consumo diario. El

marketing en redes sociales posiciona el alcohol en las conversaciones y las rutinas

diarias de los consumidores, y estimula el consumo de alcohol como una norma diaria,

así como un acompañamiento de ocasiones especiales (Nicholls 2012). Por lo anterior

los defensores de la salud hacen un llamado para que exista una mayor utilización de las

comunicaciones digitales como un medio para desafiar las normas sociales en torno al

alcohol ya que actualmente el efecto es completamente contrario.
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Por otra parte Berthon et al. (2012), hablan sobre los consumidores creativos que los

definen como los generadores de información en el nuevo mundo de los medios sociales,

utilizando las redes sociales como  vehículos para llevar el contenido, el cual se presenta

en forma de palabras, texto, imágenes y vídeos. Para los gerentes, los consumidores

creativos son una oportunidad de generar valor (Muñiz and Schau 2011), puesto que

estos consumidores generan contenidos o discusiones informales acerca de los

productos y servicios, también crean críticas estructuradas y participan en la promoción o

degradación de marcas a través de los vídeos publicitarios de creación propia (P.

Berthon, Pitt, and Campbell 2008). Finalmente, los consumidores participan en la

modificación de las propiedades de los productos y servicios y la distribución de estas

innovaciones (por ejemplo, (P. Berthon, Pitt, and Campbell 2008; P. R. Berthon et al.

2007)).

Actualmente los administradores se enfrentan a un entorno internacional dinámico e

interconectado, por lo que deben tener en cuenta las amenazas y oportunidades que se

les presentan. Para ayudar a los estrategas de marketing a hacer un uso efectivo de los

medios sociales e involucrar constructivamente a los consumidores creativos, Berthon et

al (2012), proponen cinco axiomas que hacen referencia a cómo surgen los medios y los

consumidores creativos, cómo la información que se distribuye a través de los medios

sociales de comunicación y tienen componentes tanto locales como generales, y la forma

como la infraestructura tecnológica permite que los medios de comunicación social sean

históricamente contingentes:

1. La actitud y el lenguaje de participación es una barrera importante. Los

vendedores tendrán que escuchar y aprender, en lugar de predicar. Tendrán que

aprender a dejar participar a los clientes y a no intimidarlos, hablar de forma

personal, sin ser rígido y adoptar el tono de voz más  adecuado en las

conversaciones con los consumidores.
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2. Eventos locales rara vez son de carácter local: El éxito en la aplicación de

estrategias en redes sociales va ligado a la tecnología. Una situación paradójica

se presenta en muchas organizaciones en donde están tratando de involucrar a

los interesados a través de los medios de comunicación social, mientras que, al

mismo tiempo se prohíbe a sus propios empleados el uso de herramientas de

redes sociales en el trabajo.

3. Eventos globales tienden a ser re-interpretados a nivel local: La burocracia es un

impedimento para la aplicación de las estrategias en medios sociales ya que

estas requieren de velocidad y flexibilidad. Sin embargo, las reglas burocráticas

pueden matar, o al menos reprimir, la implementación exitosa de los planes de

medios sociales eficaces.

4. Una barrera para la implementación del plan de medios sociales es que los

empleados carecen de Tecnología de la Información (TI) y habilidades de

comunicación. Con frecuencia, estas habilidades no están incluidas en la

formación.

5. La tecnología es históricamente dependiente: Muchas organizaciones siguen

siendo ajenas a lo que se ha denominado la "brecha digital", término que hace

referencia a que muchos lugares del mundo no tienen acceso a las herramientas

informáticas básica, tales como escritorios y acceso a Internet de banda ancha, lo

que facilita el uso de herramientas y acceso a las redes sociales.
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Finalmente Berthon et al. (2012), indican que los tomadores de decisiones de alto nivel

en algunas organizaciones ven las redes sociales como el pasatiempo inútil de los

adolescentes, y no comprenden que para tener éxito en los medios de comunicación

social se necesita la aceptación y el apoyo de ellos.

Leung et al (2015) hicieron un estudio con el fin de proponer un marco teórico para

comprender la eficacia del marketing de los diferentes sitios de medios sociales en la

industria hotelera. La metodología que emplearon para su estudio fue la realización de

una encuesta a 408 personas las cuales separaron en dos grupos con el fin de que estas

analizaran las páginas de Facebook o la página de Twitter de la misma marca hotelera.

La encuesta constaba de tres pasos. En primer lugar, todos los participantes tomaron un

pre encuesta, que consistía en preguntas sobre datos demográficos y la cognición marca.

Después revisaron las redes sociales en donde 204 personas estudiaron de forma

detallada el Facebook y las otras 204 leyeron la página de Twitter de la misma cadena de

hotelera. Finalmente, se solicitó a todos los participantes  completar una encuesta

posterior, que contenía preguntas sobre la impresión que se habían llevado de la revisión

de las redes sociales por lo que los autores evaluaron  la actitud hacia los anuncios

(Attitude-Toward-the-Ad “Aad”) publicados en las páginas sociales, la actitud hacia la

marca del hotel, la intención de reserva (purchase intention “PI”), y el propósito del boca

a boca electrónico (electronic word-of mouth “eWOM”)

Finalmente Leung et al (2015) basados en su estudio del sector hotelero, concluyeron

que los hoteles deben enfocarse en hacer de sus páginas web y las redes sociales, sitios

más interesante, atractivos, informativos, interactivos y centrados en el consumidor, en

donde sus clientes puedan comentar de sus experiencias, ya que esta información es útil,

valiosa y beneficiosa para los clientes potenciales. También encontraron que un factor

importante que conduce a la intención de reserva en los hoteles es el conocimiento de la

marca. Por lo tanto, los hoteles debe procurar que sus clientes los sigan en sus redes
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sociales, para que tengan presente la marca y obtengan un mayor de la misma, ya que

los clientes potenciales son más propensos a ser influenciados a través del marketing por

redes sociales para reservar habitaciones de hotel en el futuro.

Los investigadores también encontraron que la actitud hacia la marca del hotel es un

medidor  importante del marketing en redes sociales para lograr resultados eficaces. Por

lo anterior, los hoteles deben hacer hincapié en la construcción de marca a través de sus

páginas web, ya que este es el mejor canal para mejorar la reputación de la marca y no

es ideal para el intercambio de información, puesto que para eso están las redes

sociales. Por lo tanto, los directores de mercadeo de los hoteles pueden usar las redes

sociales como un mecanismo de comercialización, en donde inicialmente deben definir

su estrategia de marketing con sus respectivas tácticas, esto con el fin de mejorar la

comunicación con los clientes, propiciar espacios en donde estos puedan compartir sus

experiencias y conozcan la marca.

Como se ha venido comentando, las redes sociales han ganado mucha importancia,

como lo demostró el estudio de Jiang et al. (2014) donde analizaron el comportamiento

del mercado del sector bancario y concluyeron que los medios de comunicación social

influyen en el rendimiento del mercado de valores, lo cual explican que se debe a que

cuando se presenta una crisis, la información que se difunde y se comparte en los foros

de discusión de la internet, aumenta el entendimiento de los grupos de interés lo que a su

vez repercute en el comportamiento social de las empresas. En el estudio desarrollaron

un modelo de regresión social en cada etapa de crisis con el fin de estudiar la relación

que existía entre los grupos de interés y el comportamiento social, y vieron cómo las

crisis influyeron sobre los temas de discusión en los foros y el comportamiento de los

grupos de interés, lo que afectaba las predicciones del mercado de valores durante cada

etapa de una crisis.
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Las redes sociales pueden ser utilizadas para predecir el comportamiento del mercado

basados en análisis de eventos pasados, lo que ayuda a los administradores para

entender mejor las preocupaciones de los grupos de interés y tomar decisiones más

informadas, esto lo demuestran Jiang, et al. (2014) quienes encontraron que los foros en

la web sirven como plataformas especializadas para el intercambio de información y

hallaron que cuando los mayores eventos de las firmas ocurren, los foros se convierten

en fuentes de información esencial para evaluar el impacto en los grupos de interés de la

compañía, permitiendo respuestas administrativas más efectivas, aunque se vuelve

complejo identificar y enfocarse en la información más relevante debido a la gran

cantidad de información que se publica en línea. A raíz de esto, desarrollaron un marco

analítico que segmenta a los participantes de los foros en grupos con el fin de entender

mejor la información y hallar información tan relevante que sirviese para predecir eventos

futuros,  este estudio provee un ejemplo de cómo las redes sociales pueden ser

utilizadas para analizar mejor las reacciones de los grupos de interés a los eventos

importantes de las firmas, ya que, el estudiar eventos históricos y apoya futuras

decisiones desde el aprendizaje del pasado, mediante el análisis de cuáles grupos de

interés han sido las más importantes en dichos eventos históricos por lo que las

empresas pueden estar preparadas para futuros eventos y tomar decisiones

relativamente informadas sobre los recursos necesarios y la atracción a los grupos de

interés específicos.

Teniendo en cuenta que actualmente nos enfrentamos a un mercado global, donde se

hace necesario generar campañas a través de redes sociales, Bernabé-Moreno et al.

(2015) proponen  una herramienta que nombraron CARESOME  (Customers Acquisition

and REtention system based on SOcial MEdia), el cual es un sistema que facilita la

adquisición y retención de clientes y la generación de campañas de mercadeo utilizando

información de redes sociales, lo cual lo logra a través de la detección de comentarios

que se hacen de una marca en un sitio específico.
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Finalmente para concluir este marco referencial del tema de investigación Social Media

Marketing, la Herramienta web Tree Of Science (ToS) nos propone un artículo que arrojó

las hojas del árbol de la ciencia, Crittenden y Crittenden  et al. (2015) hacen una

reflexión acerca de cómo las universidades donde imparten mercadeo  cuentas con

planes de estudio diseñados y enseñados por migrantes  digitales, que a su parecer no

conocen del todo bien la generación de los nativos digitales, quienes son las personas

que actualmente hacen más uso de las redes sociales y a su vez son quienes se están

instruyen en estas universidades, las cuales no están lo suficientemente preparadas para

abordar a esta nueva generación, lo que ocasiona que los nuevos profesionales de

mercadeo no tengan los conocimientos suficientes para enfrentarse al mercado laboral, y

hacer mercadeo a través de  las redes sociales, por lo que salen a trabajar de forma

intuitiva, dejando de lado el sustento teórico y generando nuevos conocimientos a partir

la práctica, por lo que aún no se conoce muy claramente cuáles son los mecanismos

correctos al momento de hacer mercadeo en las redes sociales.

3.3. Marketing en redes sociales para
emprendedores

Recientemente los investigadores en marketing emprendedor han intentado entender el

impacto de las redes sociales online en las ventas (Donnelly et al. 2015). Por ejemplo, la

influencia positiva de SMM en el Marketing boca a boca en un contexto emprendedor o

las nuevas habilidades que los emprendedores deben adquirir para implementar este tipo

de estrategias (Jones 2010).  Sin embargo, la literatura en este campo es todavía escasa

y aunque, la adopción de tecnologías ofrece nuevas oportunidades para añadir valor,

existe un vacío en cuanto al impacto en las ventas (Alford and Page 2015). El propósito
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de este trabajo es identificar la correlación entre las estrategias de marketing en redes

sociales online y las ventas.

Estudios recientes han mostrado una relación positiva entre las ventas y el marketing por

internet (Eid, Riyad, and Hatem 2013). También, el uso de redes sociales como

Facebook para administrar las relaciones con los clientes (Harrigan, Paul, and Morgan

2014).  Sin embargo, existen estudios que plantean un vacío académico de los

emprendedores en el uso adecuado de las nuevas herramientas tecnológicas (Mazzarol

2015). Por lo tanto, es necesario más investigaciones en la unión entre el marketing

emprendedor y el marketing en redes sociales online.
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4. Metodología

Este capítulo se encuentra dividido en 2 partes. En primer lugar, se presenta de manera

general cómo se alcanzarán los objetivos propuestos, especificando la metodología y las

actividades a llevar a cabo para tal fin (Tabla 1). A continuación, se presenta la

herramienta Tree of Science con la cual se desarrollaron las estrategias de Social Media

Marketing. Finalmente, se describe paso a paso la campaña con sus respectivos

contenidos.

Tabla 1. Resumen metodológico y actividades propuestas

Objetivo Metodología Actividades

1. Construir la discusión
teórica que identifique los
principales aportes en el

marketing emprendedor y en
redes sociales online.

Búsqueda sistemática a través de la
herramienta Tree of Science (ToS).

- Realizar la búsqueda en la
colección principal de la base de
datos Web of Science, con las

palabras: “Entrepreneurial
Marketing” y “Social media

Marketing”.
- Seleccionar artículos de la raíz
(clásicos), tronco (estructura) y

las hojas (perspectivas
actuales).

- Identificar los aportes más
relevantes que se relacionen

con la investigación y las
propuestas que se han hecho en

el área de estudio.

- Construir el documento Marco
Teórico con los conceptos

fundamentales, la evolución de
las teorías y las perspectivas

actuales en el área de
conocimiento.
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2. Diseñar e implementar una
campaña de marketing en

redes sociales en un
emprendimiento.

Creación de la Campaña de Social
Media Marketing con asesoría de la

empresa Codyd

.

- Definición de las principales
variables de la campaña como:

objetivo, periódo, publicó
objetivo, selección de

estrategias y selección de red
social.

- Generar los contenidos de la
campaña.

3. Contrastar los resultados
de la campaña para

determinar su relación con
las ventas finales.

Análisis descriptivo de los resultados. .

- Análisis descriptivos de los
resultados en facebook.

- Análisis descriptivo de los
resultados en Google

- Análisis descriptivo de los
resultados en Google.

- Análisis descriptivo de los
resultados en Tree of Science.

- Análisis inferencial de los
resultados: efectividad de
facebook vs. secciones en

Google

- Análisis inferencial de los
resultados: efectividad de

facebook vs. Invitaciones en
ToS.

Fuente: Elaboración propia

4.1. Campaña de marketing en redes sociales online

Objetivo de la campaña
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Informar al mercado potencial sobre la aplicación web ToS, a través de una campaña de

posicionamiento en redes sociales online, con el fin de llegar a tener 1200 nuevos

usuarios, se calculó que para alcanzar dicha meta, se debían informar aproximadamente

a 20.000 personas sobre nueva la aplicación web a través de las redes sociales.

Período de la campaña

La campaña se inició del día martes 02 noviembre de 2015 y se finalizó  el día  jueves 10

de diciembre de 2015, para un total de 43 días.

Público Objetivo

Estudiantes de maestría y doctorado, entre un rango de edad de 22 a 33 años, que

estudien en universidades ubicadas en Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile,

España, México y Perú.

Buscando garantizar el impacto de ToS en el segmento objetivo, se indagó por las

mejores universidades, en el año 2015, de Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile,

España, México y Perú, y se tuvieron en cuenta las siguientes variables para la selección

de las universidades a las cuales se les iba a dirigir la campaña:

■ Reputación Académica

■ Impacto de investigación de la Institución

■ Tasa de miembros con posgrado de las facultades.

■ Presencia en línea, siendo este último clave para la estrategia de tal forma que se

pudiera establecer un contacto con la institución a través de medios digitales.

En éste último ítem, se procedió a evaluar la presencia en las redes sociales de facebook

y twitter y el número de seguidores y a cada universidad se les asignó un nivel de

relevancia, el cual estaba relacionado con la gestión de sus redes sociales tomando

como indicadores:
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1. Periodicidad en la publicación de contenidos.

2. Tiempos de respuesta a solicitudes.

3. Cantidad de seguidores.

4. Nivel de interacción.

El nivel de relevancia se definió en un rango de 1 a 5, así:

1. Sin presencia en redes sociales

2. Poca actividad en redes sociales

3. Actividad constante en redes sociales bajo ranking

4. Actividad constante mediano ranking

5. Relevancia importante en redes sociales - Alto nivel de Ranking

A las Universidades seleccionadas se les aplicaron las estrategias de posicionamiento

donde a través de las redes sociales, se compartieron contenidos durante una semana

específica del mes de la campaña.

Estrategias de posicionamiento

Publicación de 2 Videos:

- Video de captura de 10 segundos de duración

- Video Cargando el formulario

Publicación de 23 contenidos

- 12 contenidos informativos: por medio de estos se explicaba de dónde nació la

aplicación web ToS, el servicio que ofrecía, la forma de vinculación.

- 8 contenidos de producto: donde se informaba a las personas acerca de los

beneficios del producto

- 3 contenidos conceptuales: donde se pretendía que las personas se sintieran

identificadas con el producto y se les hablaba del porqué debían utilizar ToS,

aquí se daba a conocer la promesa de valor del producto
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Pautas dirigidas: Estas son publicaciones pagas que se conducen al público objetivo, que

para el caso en estudio, se pagaron a la red social Facebook, con lo que se garantizaba

que la información efectivamente le llegará al segmento conformado por estudiantes de

maestría o doctorado, universidades, grupos de investigación y bibliotecarios, por lo

anterior se pagaron 8 publicaciones, esto con el fin de comprobar el alcance orgánico vs

el alcance con pauta paga.

Selección de la red social

De acuerdo con la gran popularidad que tiene la red social Facebook y el número de

usuarios de la misma se eligió esta para el presente estudio.

La estrategia que se propuso para la publicación de contenidos durante el periodo de la

campaña, consistió en formar cuatro grupos conformados por dos países para la difusión

semanal de la información:

Semana 1: Bolivia y Perú

Semana 2: Argentina y Chile

Semana 3: Colombia y Brasil

Semana 4: México y España

Para la publicación de contenidos se contó con la participación de uno de los integrantes

del equipo de trabajo de ToS, que hasta el momento se encargaba de la administración

de las redes sociales y el envío de invitaciones a los usuarios potenciales.

A continuación se relacionan los contenidos publicados en donde se especifica la fecha

de publicación, el comentario que acompaña cada publicación, el tipo de contenido y la

imagen publicada  figura 3 hasta la 27:
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Contenido 1

Fecha de publicación: Lunes, 2 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Busca menos, investiga más!

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen) Figura 3. Contenido 1. Campaña de
posicionamiento

Contenido 2

Fecha de publicación:  Martes, 3 de noviembre de
2015

Comentario: Optimiza tu tiempo ¡Investiga más!

Estimado colega de Maestría o Doctorado, lo
invitamos a conocer ToS una herramienta
innovadora que apoya su proceso de búsqueda y
selección de artículos, brindándole exactitud en sus
resultados en cuestión de minutos.

Contáctenos en
http://tos.manizales.unal.edu.co/contact

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 4. Contenido 2. Campaña de
posicionamiento

Contenido 3

Fecha de publicación: Sábado, 7 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Próxima Capacitación!

Universidad Nacional de Colombia - Sede Palmira

Sala Bases de Datos, Primer Piso de la Biblioteca

Martes, 10 de Noviembre de 2015 Figura 5. Contenido 3. Campaña de
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Hora: 2:00 pm

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

posicionamiento

Contenido 4

Fecha de publicación: Sábado, 7 de noviembre de
2015

Comentario: ¿Eres estudiante de maestría o
doctorado?

Te invitamos a conocer ToS una herramienta libre
que ayudará a disminuir el tiempo que dedicas a la
construcción del marco teórico de tu tesis,
incrementando la precisión en los resultados.

Conoce más en http://tos.manizales.unal.edu.co
Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 6. Contenido 4. Campaña de
posicionamiento

Contenido 5

Fecha de publicación:  Domingo, 8 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Busca menos, investiga más!

Conoce Tree of Science - ToS una herramienta
tecnológica al alcance de todos, basada en
efectividad, simplicidad e innovación
http://tos.manizales.unal.edu.co/

Tipo de Contenido: Video de Captura

Figura 7. Contenido 5. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 6

Fecha de publicación:  Martes, 10 de noviembre de
2015

Comentario: Agradecimiento muy especial a todos
los compañeros de Universidad Nacional de
Colombia sede Palmira por su participación en la
capacitación Tree of Science.

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Figura 8. Contenido 6. Campaña de
posicionamiento

Contenido 7

Fecha de publicación:  Martes, 10 de noviembre de
2015

Comentario: Construir un marco teórico preciso en
minutos ¡Ahora es posible!

Te invitamos a usar #ToS una herramienta
tecnológica que facilita la búsqueda de artículos,
optimizando tu tiempo para que
puedas#InvestigarMas.
Conoce más en http://tos.manizales.unal.edu.co

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Link a la página web
http://tos.manizales.unal.edu.co/

Figura 9. Contenido 7. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 8

Fecha de publicación:  Miércoles, 11 de noviembre
de 2015

Comentario: ¡Hoy capacitación en Universidad
Icesi!

Invitamos a todos los interesados en conocer más
acerca sobre el funcionamiento de ToS a asistir a la
capacitación orientada por Sebastián Robledo,
Líder del proyecto y creador de la herramienta de
búsqueda.

Esperamos contar con su valiosa asistencia.
Entrada libre.

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Figura 10. Contenido 8. Campaña de
posicionamiento

Contenido 9

Fecha de publicación:  Viernes, 13 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Simplicidad, eficacia e innovación tres
pilares claves que definen la importancia de Tree of
Science - ToS!

- #Simplicidad: Basados en conceptos ecológicos
que ayudan a mejorar la comprensión del usuario.

- #Eficacia: Exactitud en los resultados de
búsqueda de artículos.

- #Innovación: Mejora continua de los servicios que
busca sorprender a los usuarios.

Conoce ➡ http://tos.manizales.unal.edu.co/ ¡Busca
menos, investiga más! Figura 11. Contenido 9. Campaña de
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Tipo de Contenido: Conceptual (Imagen) posicionamiento

Contenido 10

Fecha de publicación: Sábado, 14 de noviembre de
2015

Comentario: Dedica tiempo a #InvestigarMas
gracias a ToS una herramienta innovadora que
permite escribir un marco teórico más fácil, rápido y
con exactitud en sus resultados.

Solicita tu invitación en ➡
http://tos.manizales.unal.edu.co/contact

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 12. Contenido 10. Campaña de
posicionamiento

Contenido 11

Fecha de publicación:  Martes, 17 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Eficiencia en tiempo con resultados
efectivos!

Tree of Science - ToS comprende una estructura
que se basa en la eficacia y exactitud de los
resultados de artículos científicos, otorgando un
nivel de importancia de acuerdo al tiempo y
relevancia sobre la temática de tu interés.

Tipo de Contenido: Conceptual (Imagen)

Figura 13. Contenido 11. Campaña de
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posicionamiento

Contenido 12

Fecha de publicación:  Miércoles, 18 de noviembre
de 2015

Comentario: Tree of Science - ToS, es el sitio web
creado por el doctorando de la U.N. Sede
Manizales, Sebastián Robledo, quien acaba de
recibir el premio al Espíritu Innovador 2015

http://agenciadenoticias.unal.edu.co/…/arbol-de-la-
ciencia-…

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Link a la página web
http://agenciadenoticias.unal.edu.co/detalle/article/a

rbol-de-la-ciencia-una-web-con-espiritu-
innovador.htm

Figura 14. Contenido 12. Campaña de
posicionamiento l

Contenido 13

Fecha de publicación:  Miércoles, 18 de noviembre
de 2015

Comentario: Agradecimiento muy especial a todos
los compañeros de la Universidad Nacional de
Colombia sede Palmira por su asistencia a la
capacitación.

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Figura 15. Contenido 13. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 14

Fecha de publicación:  Miércoles, 18 de noviembre
de 2015

Comentario: ToS ¡Una herramienta que optimiza tu
tiempo en búsquedas científicas!

Los invitamos a conocer un poco más acerca de
ToS y su estructura apoyada en la teoría de redes,
disminuyendo el intervalo de tiempo en la consulta
➡ http://bit.ly/1YhedFV

Tomado de Unimedios

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Link a la página web

http://agenciadenoticias.unal.edu.co/detalle/article/pl
ataforma-virtual-agiliza-busquedas-cientificas.html

Figura 16. Contenido 14. Campaña de
posicionamiento

Contenido 15

Fecha de publicación:  Jueves, 19 de noviembre de
2015

Comentario: ¡Con los compañeros de la UN sede
Bogotá!

Estuvimos desarrollando jornada de capacitación
sobre ToS, una herramienta que resuelve un
problema común entre los investigadores: La
necesidad de encontrar información publicada con
exactitud optimizando el tiempo de búsqueda.

http://tos.manizales.unal.edu.co

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Figura 17. Contenido 15. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 16

Fecha de publicación:  Domingo, 22 de noviembre
de 2015

Comentario: Si es posible ¡Buscar menos e
investigar más!

Regístrate, solicita tu invitación en ➡
http://tos.manizales.unal.edu.co/contact y comienza
a optimizar el tiempo en la construcción de tu marco
teórico gracias a la selección efectiva de Tree of
Science - ToS.

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 18. Contenido 16. Campaña de
posicionamiento

Contenido 17

Fecha de publicación:  Lunes, 23 de noviembre de
2015

Comentario: Agradecemos a todos los asistentes
por su participación en la jornada de capacitación
Tree of Science en la Universidad de Los Andes.

Tipo de Contenido: Informativo (Imagen)

Figura 19. Contenido 17. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 18

Fecha de publicación:  Martes, 24 de noviembre de
2015

Comentario: Conozca cómo realizar el proceso de
solicitud de invitación paso a paso en el siguiente
tutorial.

Tree of Science - ToS ¡Busca menos,
#InvestigaMas!

Tipo de Contenido: Informativo (Video)
Figura 20. Contenido 18. Campaña de

posicionamiento

Contenido 19

Fecha de publicación:  Jueves, 26 de noviembre de
2015

Comentario: 1. Podrás disminuir de manera
considerable el tiempo dedicado a la búsqueda.

2. Disminuir el sesgo de las bases de datos
indexadas en la búsqueda.

3. Obtener exactitud en los resultados al disminuir
el rigor de palabras clave.

Ingresa a tos.manizales.unal.edu.co y descubre la
mejor forma de ¡Buscar menos e #InvestigarMas!

Tipo de Contenido: Conceptual (imagen)

Figura 21. Contenido 19. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 20

Fecha de publicación:  Domingo, 29 de noviembre
de 2015

Comentario: ¡Evoluciona!

ToS es una herramienta hecha para brindarte
efectivos y precisos resultados en la búsqueda y
selección de artículos.

Queremos que la experiencia de construir tu marco
teórico sea ¡Buscar menos e #InvestigarMas!

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 22. Contenido 20. Campaña de
posicionamiento

Contenido 21

Fecha de publicación:  Martes, 1 de diciembre de
2015

Comentario: ¡Optimiza tu tiempo!

Solicita tu invitación a través de ➡ http:
//tos.manizales.unal.edu.co/contact, podrás acceder
a una solución eficiente, simple e innovadora que
entrega los artículos indicados para la construcción
de tu marco teórico.

Tipo de Contenido: Producto (Imagen)

Figura 23. Contenido 21. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 22

Fecha de publicación:  Miércoles, 2 de diciembre de
2015

Comentario: ¿Cómo solicitar la invitación?

Te invitamos a seguir los siguientes pasos para
acceder a ToS. Porque queremos que la
experiencia de construir tu marco teórico sea
¡Buscar menos e #InvestigarMas!

Tipo de Contenido: informativo (Imagen)

Figura 24. Contenido 22. Campaña de
posicionamiento

Contenido 23

Fecha de publicación:  Viernes, 4 de diciembre de
2015

Comentario: ¡Conozca más sobre Tree of Science -
ToS!

El siguiente artículo muestra un análisis de
citaciones exploratorio del tema "Networking en
pequeña empresa". El resultado del análisis se
mostró en forma de árbol (Tree of Science) para
entender de forma visual la evolución de este tema
➡ http://bit.ly/1jBDDhQ

Tipo de Contenido: informativo (Imagen)

Figura 25. Contenido 23. Campaña de
posicionamiento
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Contenido 24

Fecha de publicación:  Lunes, 7 de diciembre de
2015

Comentario: Vive una experiencia de ¡Buscar
menos e #InvestigarMas!

ToS se convierte en una herramienta clave para
optimizar el tiempo que dedicas a la construcción
de tu marco teórico.

¡Descúbrelo! Solicitando tu invitación a través de ➡
http://tos.manizales.unal.edu.co/contact

Tipo de Contenido: producto (Imagen)

Figura 26. Contenido 24. Campaña de
posicionamiento

Contenido 25

Fecha de publicación:  jueves, 3 de diciembre de
2015

Comentario: ¡Comparte ToS!

Conoce cómo paso a paso podrás compartir con
todos tus colegas los beneficios de ¡Buscar menos,
e #InvestigarMas!

tos.manizales.unal.edu.co

Tipo de Contenido: informativo (Imagen)

Figura 27. Contenido 25. Campaña de
posicionamiento
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5. Resultados

5.1. Resultados de las diferentes fuentes

Facebook

A continuación se muestra la tabla 1, la cual contiene información acerca de la fecha en

que se publicaron los 25 contenidos y el tipo de publicación. El Alcance Total,

Impresiones Totales, Usuarios comprometidos, consumidores y consumos.

Tabla 2. Alcance total, Impresiones, compromiso, usuarios comprometidos, Consumidores y consumos.

El alcance total que es la sumatoria del alcance orgánico y el alcance pagado, y

corresponde al número de personas que diariamente vieron los contenidos publicados.
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Como se dijo anteriormente, las personas caen en el error de considerar que el número

de seguidores o fans de una página es el indicador más importante pero realmente, lo

que más peso tiene es conocer cuántas personas están viendo el contenido, y es aquí

donde entra en juego el alcance. Es un poderoso indicador de rendimiento para las

tácticas que permiten a las empresas conectarse con los usuarios de Facebook. A

continuación se muestra una gráfica del alcance total, el alcance orgánico y el pagado

(Figura 28).

Figura 28. Gráfica de Alcance Total, Orgánico y pagado.

Al determinar el impacto de las estrategias a la luz del número de personas al cual se

pudo llegar, el alcance total fue de 67.896 (Tabla 2), dicha cifra superó las expectativas

iniciales, puesto que el objetivo inicial era llegar a 20.000 personas aproximadamente

calculando que por lo menos ToS incrementará el número de usuarios nuevos en 1200,

para validar si esto último se logró más adelante se analizará cuantas nuevas
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inscripciones se lograron durante período de la campaña. En la Figura 28 se observa que

el contenido No.5 fue el que obtuvo un mayor alcance el cual fue 24.102 (tabla 2), este

contenido fue un video de 20 segundos, donde el emprendedor habla de la aplicación

web que se está promocionando, esta fue una pauta dirigida, lo que significa que se pagó

por dicha publicación y dicho alcance fue de 20.349, pero no hay que desconocer que

por el hecho que sea una publicación pagada, existe un alcance orgánico, el cual está

relacionado con el número de seguidores de la fan page, los cuales a su vez pueden

visualizar el contenido y compartirlo, para este el alcance orgánico fue de 3753.

Era de esperarse que las campañas pagadas a Facebook, tuviesen un mayor alcance,

debido a que, al momento de publicar el contenido y pagar por ello, esta red social da la

opción de elegir el segmento al cual se desea llegar,  por lo que el sistema hace una

clasificación de las personas que cumplen con el perfil deseado y envía la información a

la mayor cantidad de usuarios.

En la tabla 3 se observa que los contenidos que se pagaron fueron los 2, 4, 5, 10, 16, 19,

20 y 24, para efectos de la siguiente gráfica el contenido 5 no se incluyó ya que este dato

es atípico por lo que se aleja del promedio de los datos, lo que quiere decir que la

publicación 5 tuvo buen impacto ya que fue la que mayor Alcance tuvo al igual que el

número de impresiones, de las cuales se habla más adelante.

Tabla  3. Alcance pagado, Impresiones pagadas y Compromiso
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Figura 29. Gráfica de Alcance Pagado, Impresiones Pagadas y Compromiso

Analizando los resultados del estudio se observa que los 7 contenidos restantes (sin

incluir el 5) muestran un comportamiento poco coherente, por ejemplo el alcance, es muy

variable y oscila en un rango de 785 como dato mínimo y 5771 como dato máximo, las

publicaciones con alcance más bajo fueron la 19 y la 24 y coinciden con que las

impresiones fueron bajas, pero también se observan alcances más altos que varían entre

3050 y 5771, pero las impresiones y el compromiso no tienen comportamiento

directamente proporcional.

Ahora, si se analiza el alcance orgánico, tabla 4, se puede observar que nuevamente el

contenido 5 (video-pago) tuvo un alto alcance de 3.753 personas, aunque el contenido

que más alcance orgánico obtuvo fue el No 12, el cual no fue pago y tuvo un alcance de
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4.425, esta publicación consistió en la divulgación de una imagen con un link que llevaba

al usuario a ver una noticia acerca de un premio que ganó el emprendedor. El hecho de

que el alcance orgánico aumente, es un buen indicio de que los seguidores aumentaron

o que existe un mayor compromiso con la marca y esto se puede corroborar con las

cifras que muestran que la pauta 12 aumentó el compromiso, el cual fue de 274 siendo

este el más alto, esto significa que los seguidores están interesados y a su vez están

interactuando con la marca, lo que para el posicionamiento de marca es muy positivo.

Tabla 4.  Alcance Orgánico, Impresiones Orgánicas y Compromiso
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Durante el período de la campaña se publicaron en total 25 contenidos, para efectos de

la siguiente gráfica los contenidos 5 y 12, no se incluyeron ya que estos datos son

atípicos por lo que se alejan del promedio de los datos, dificultando la visualización de la

gráfica, y como ya se mencionó, ambas publicaciones tuvieron un impacto deseado.

Figura 30. Gráfica de Alcance Orgánico,  Impresiones Orgánicas y Compromiso

A la luz del alcance orgánico, los datos tienen un rango menor en comparación al alcance

pagado, y variaron entre  130 y 1560. Pero estas cifras no dicen mucho si no se tiene en

cuenta el compromiso, el cual osciló entre 5 y 86, analizando la Figura 30, se observa

que los contenidos 2, 10 y 15 fueron de los que más tuvieron un alcance y hubo una

buena respuesta por parte de los seguidores, lo que quiere decir que estos contenidos

fueron acertados, y a pesar que el  contenido 18 tuvo un alcance de 1155, siendo uno de

los más altos, al ser el compromiso bajo de 27 (Tabla 4), se deduce que no fue un

contenido acertado.
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Por otra parte, respecto a las impresiones, estas son una métrica sólida para comprender

cuántas veces el contenido fue visto y con qué frecuencia los usuarios estuvieron

expuestos a esa publicación, lo cual para el caso de la campaña se obtuvieron en total

310.869 (tabla 2), este resultado puede ser positivo considerando que el mayor desafío

para las empresas con presencia en Facebook es hacer que los contenidos aparezcan

en la sesión de noticias, ya que esta es una gran oportunidad para el posicionamiento de

la marca.

Se puede caer en el error de confundir el alcance y las impresiones, ya que ambos miden

la visibilidad del contenido y si son orgánicos o pagados, pero la diferencia está en que

las impresiones miden el número de veces que se muestra un contenido, mientras que el

alcance considera el número de personas únicas que han visto el contenido. Para aclarar

un poco lo anterior si se observa la tabla 2, el contenido 5 lo vieron 178.202 veces

(impresiones) pero 24.102 personas únicas lo vieron (alcance), es por esto que las

impresiones pueden ser mayores que el alcance.

Si un contenido es visto en repetidas ocasiones y es compartido, quiere decir que generó

interés, lo cual se repercute en nuevo seguidores en facebook o mejor aún nuevos

usuarios para la aplicación web, el cual es el objetivo meta de la campaña. Analizando el

contenido pago (Figura 29) aparte del video del contenido 5 que tuvo muy buena

acogida, los contenidos No. 16 y 20 presentaron cifras positivas teniendo 38.310 y

30.052  impresiones respectivamente.

Otro de los indicadores importantes que arroja facebook es el Compromiso o

“Engagement” el cual ayuda a conocer la capacidad de una empresa para captar la

atención de los usuarios, crear una conexión con las publicaciones y para saber cuántas

personas ven los contenidos pautados y analizar cuáles son los que más les interesa. El

compromiso puede dar una idea de los intereses de un público en particular para la

segmentación de contenido, este se halla a partir de la sumatoria de los comentarios,
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likes y las veces que se compartieron los contenidos, el número de usuarios

comprometidos, consumidores y consumos este último ayuda a evaluar el desempeño de

las publicaciones, midiendo la frecuencia de la participación de las personas con el

contenido.

De acuerdo con los resultados de la tabla 5 los contenidos que generaron más

interacción fueron 12, 5, 2, y el 10.

Tabla 5. Compromiso
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Figura 31.  Compromiso (comentarios, likes, compartido)

En la tabla 2 se observa que el contenido 5  fue con el que más se involucraron las

personas ya que tuvo 430 consumos, pero si se dividen los consumos entre el alcance

total,  el contenido 13  tendría el mayor porcentaje ya que  35.26% de las personas

alcanzadas se interesaron por esta publicación, mientras que el contenido 5 obtuvo un

porcentaje de 1.78% lo cual es muy bajo esto indica que pese a que el video llegó a

24.102 personas solo 430 se interesaron lo que representa el porcentaje mencionado. De

acuerdo a lo anterior, el contenido 13 tuvo un mayor impacto, en este se publicaron unas

fotos de una capacitación que se ofreció en la Universidad Nacional Sede Palmira, es

probable que el día de la capacitación, dictada directamente por el emprendedor haya

influido en la aceptación que tuvo esta publicación.

Los consumos representan la cantidad de clics en los contenidos, de acuerdo con la tabla

2, los mayores consumos se presentaron en los contenidos 2, 5, 12 y 13.
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Finalmente  se muestra la figura 32, donde se realizó un consolidado diario de los

contenidos publicados durante el periodo de la campaña, que fue del 2 de noviembre  al

10 de diciembre del año 2016 vs el alcance, las impresiones y el compromiso.

Figura 32. Alcance, impresiones y compromiso.

Tabla 6. Contenidos más efectivos

Los contenidos 1, 2, 4, 5, 6, 10, 12, 13, 16, 18, 20, 21, 24 fueron los más efectivos

teniendo en cuenta el alcance, las impresiones, el compromiso y los consumos tal y

como se observa en la Tabla 6. En éstos se obtuvo una mayor respuesta de los usuarios
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los cuales en su mayoría eran imágenes que contaban los beneficios de la herramienta

web Tree of Science. También, los dos videos uno de captura y el otro que ilustraba el

proceso de activación de las invitaciones fueron efectivos, al igual que cuatro contenidos

informativos de noticias relacionadas con la aplicación.

Red Facebook (Interacción Usuarios Vs Posts)

Figura 33. Red de interacciones
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La red que se muestra en la figura 33, representa la interacción de los usuarios con los

posts publicados en Facebook (en color naranja los posts y en color morado los

usuarios).

Google Analytics

Gráfica de total de sesiones vs sesiones nuevas.

Figura 34. Gráfica de sesiones vs Sesiones nuevas

La información anterior se extrajo de google analytics la cual es una herramienta web que

ofrece la empresa google donde se puede consultar información de la audiencia que

llega a un sitio web que para el caso en estudio es la página oficial de ToS.

Uno de los indicadores que ofrece la herramienta son las sesiones, las cuales son las

sumatoria de las acciones de un usuario en la página y es importante saber que un

usuario puede en el día, abrir varias sesiones y cada vez que esto ocurre se toma como

una nueva sesión. Para el caso de estudio, se tuvo en cuenta este dato porque se quería
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determinar cuántas de las personas alcanzadas, durante el periodo de la campaña,

decidían conectarse con el sitio web de ToS, se puede concluir que querían conocer más

del producto.

Al comparar el número de usuarios que ingresaron a la página web de ToS, se evidencia

que es muy bajo con relación al número de personas alcanzadas en facebook tanto en

las publicaciones pagas como las no pagas, por ejemplo si se observa en la tabla 6 la

publicación del día 2 de noviembre que tuvo en facebook un alcance total de 267

personas y en la figura 34 y el número de sesiones en la página web de ToS fue de 22,

quiere decir que menos del 10% de las personas alcanzadas se interesaron por conocer

más de la herramienta. El día en que más sesiones se iniciaron en la página fue el 11 de

noviembre con 184 sesiones y en facebook se tuvo un alcance de 947 personas, casi el

20% de las personas alcanzadas.

Gráfica de Porcentaje de rebote diario

Figura 35. Gráfica de porcentaje de rebote
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El porcentaje de rebote es otro indicador que arroja google analytics y está relacionado

con las sesiones donde no ha habido ningún tipo de interacción con la página y el usuario

abandona rápidamente el sitio. Para el caso de estudio y analizando el periodo de la

campaña, estos porcentajes oscilaron entre el 20% y 70%, como observa en la figura 35.

Teniendo en cuenta que el usuario inicialmente debe pasar por un proceso de activación,

en donde debe ser invitado por un usuario previamente registrado y activo dentro de la

plataforma, y la persona interesada recibe la invitación, paso seguido debe registrarse y

el sistema procede a la activación del usuario. Esto puede dificultar que las personas

accedan a la página y por ende salgan rápidamente del sitio web, lo que repercute en el

incremento del porcentaje de rebote.

Histograma por países de las estrategias pagas

Figura No 36. Histograma por países
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Figura No 37.Cuadro resumen Sesiones nuevas, usuarios, número de visitas, duración media de las
sesiones, porcentaje de rebote y porcentaje de sesiones nuevas

Figura 38. Sesiones a través de Facebook
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Tree of Science

La forma que un usuario se puede activar en ToS es por medio de una invitación de un

usuario previamente activado. Este proceso consta de 3 pasos: invitación, registro y

activación. La invitación la realiza el usuario activo en el sistema por medio de ToS.

Siguiente, le llega un email al usuario invitado para que registre sus datos. Finalmente, le

llega un email para que realice el proceso de activación.

A continuación se presentan las redes durante el inicio, la mitad y al final de la campaña.

En esta parte se puede visualizar el proceso de difusión de ToS, en donde los nodos

azules representan los usuarios activos (usuarios que se le envió la invitación y se

registraron) y los nodos verdes (usuarios a los que se le envió la invitación y no se

registraron).

Usuarios activos: 639
Usuarios no-activos: 488

Fecha: 1-Nov-2015

770
570

20-Nov-2015

820
611

10-Dic-2015

Figura 39. Redes durante el inicio, la mitad y al final de la campaña
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Figura 40. Invitaciones diarias durante el periodo de la campaña

5.2. Consolidado frente a la pregunta de
investigación

En esta sección se muestran los análisis de los resultados de la campaña de marketing

en redes sociales respondiendo la pregunta de investigación. Por lo tanto, se contrasta el

alcance que tuvo las estrategias en facebook contra las invitaciones que realizó el

usuario que administraba la cuenta de ToS con el fin de determinar si las estrategias de

marketing influencian de una forma efectiva el proceso de compra hasta llegar a su parte

final.

Efectividad de facebook vs sesiones en google.

Para contrastar el alcance de los contenidos generados en facebook, se procedió a

realizar una correlación entre estos datos y las sesiones diarias que reporta google. El R2

dio -0.13, muy cercano a 0 y negativo. Lo que quiere decir que es las sesiones diarias
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registradas por google en la página de ToS no tienen una correlación con los contenidos

generados en facebook. Ver Figura 41.

Figura 41.Sesiones vs Invitaciones

Efectividad de Facebook vs. Invitaciones en ToS

Para determinar si las estrategias de social media marketing en  el emprendimiento ToS

tuvieron un impacto en las invitaciones que envió el usuario encargado de esta campaña,

se realizó una correlación entre el alcance que y las invitaciones. El R2 dio -0.11, un valor

cercano a 0 lo que quiere decir que no existe una correlación entre las dos variables. Ver

Figura 42.
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Figura 42. Alcance de los contenidos en facebook versus invitaciones realizadas por ToS.
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6. Conclusiones y recomendaciones

Usualmente el emprendedor carece de recursos tanto económicos como humanos y de

tiempo, es por esto mismo que debe trabajar arduamente en sacar adelante su proyecto,

desempeñando diversas tareas debido a la escasez del personal. Lo anterior, genera que

no pueda dedicar el tiempo suficiente para publicar contenidos en redes sociales, hacer

acompañamiento personalizado  a los seguidores  y realizar el control de publicaciones y

comentarios. Por ello sería interesante poder contar con la figura del community

manager. Kaplan y Haenlein (2010) hablaron acerca de la necesidad de tener un

administrador  encargado de gestionar las redes sociales, pero este a su vez debe contar

con el conocimiento completo de la marca para poder hacer campañas de

posicionamiento efectivas, ya que como se identificó en el caso de estudio, algunos de

los contenidos publicados no dejaban claro cuál era el alcance de la herramienta que se

estaba publicitando, esto debido a la falta de acompañamiento por parte del

emprendedor, quien es la persona que más conoce la marca.

Es muy importante hacer una correcta elección de la red social online más adecuada

para publicitar el producto (Kaplan and Haenlein 2010) y esta se elige de acuerdo con el

mercado objetivo, el cual para el caso en estudio el público objetivo eran estudiantes de

maestría y doctorado, entre un rango de edad de 22 a 33 años, que asistieran a

universidades ubicadas en Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, España, México y

Perú, y teniendo en cuenta que la red social a través de la cual se generó la campaña fue

facebook, y ésta es una red propicia para mejorar las relaciones sociales y por lo general

se usa en momentos de ocio, es muy probable que el uso de esta red social no fuese la

más acertada, por la rigurosidad y el perfil del cliente deseado,  por lo que si el propósito

era hacer una campaña de posicionamiento de un producto académico, se debía haber
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promocionado por las redes sociales de este interés como lo son  researchgate,

academia, o cualquier tipo de red social que se especialice en círculos más cerrados.

Para el caso en el que se requiera hacer uso de la red social Facebook, se puede

considerar pagar por la publicación, esta alternativa resultó positiva para la campaña, ya

que cuando se pagó por la difusión de ciertos  contenidos, se logró un mayor alcance y

se accediera al público objetivo, puesto que esta red social permite que para las

campañas pagas se pueda seleccionar el segmento al cual se quiere dirigir la

publicación, esta opción cuenta con la desventaja que para los emprendedores que no

cuentan con los recursos suficientes para invertir en publicidad no sea considerada como

una opción a la cual puedan recurrir.

Una conclusión importante que se obtuvo fue que Facebook es una red social ideal para

el posicionamiento de marca pero no es el medio adecuado para cerrar negocios, y por

ello es importante estar presente en este red social con el fin de alcanzar reconocimiento

y recordación en las personas y sostener una relación con los clientes, pero al momento

de generar una venta se requiere implementar otras estrategias

Es muy importante, que el emprendedor como dueño de la marca y conocedor a fondo

de la misma, revise los contenidos de las publicaciones, con el fin de determinar su

pertinencia  y la calidad de las mismas, y adicionalmente considerar la viabilidad de los

diseños de las piezas, los horarios de publicación, el contenido de la información que se

brinda y también puede basarse en ejemplos de casos exitosos para dar aportes

creativos que lo diferencien de la competencia.

Es probable que el periodo en el cual se realizó la campaña no haya sido el más

acertado debido a que el mercado objetivo eran estudiantes y la época que se eligió para
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el posicionamiento de marca coincidió con el período de receso del público objetivo, se

recomienda tener en cuenta esto para futuras investigaciones.

Las dos publicaciones que tuvieron un mayor alcance fueron: el contenido No. 5 que

corresponde a un video de captura de 20 segundos, donde el emprendedor habla acerca

de la aplicación web que se está promocionando y esta fue una pauta dirigida, por lo que

de aquí se puede deducir que los videos tienen gran aceptación del público, y más

cuando son de corta duración, y pese a esto se pudo ser conciso con la información que

se quería dar a conocer, la otra publicación que tuvo el segundo mejor alcance orgánico,

fue la No. 12, la cual hablaba acerca del premio al espíritu innovador que recibió el

emprendedor, la gran acogida que tuvo este contenido se pudo deber a que la gente

siente empatía por el emprendimiento y más cuando los resultados son exitosos,

Mangold y Faulds (2009), resaltan la importancia que las empresas apoyen causas

relevantes para los consumidores, ya que muchos se pueden ver reflejados en ellas, lo

que incentiva a una conexión emocional con la causa y la marca, al igual que

recomiendan utilizar el poder de las historias, las cuales crean memorias vivas que

puedan repetirse en medios de comunicación social y en el boca a boca  tradicional.

Frente la pregunta inicial de investigación: ¿Qué tan efectivas son las estrategias de

mercadeo en redes sociales online en un emprendimiento? Se puede concluir que los

resultados muestran, de acuerdo a este caso de estudio, que las redes sociales online

son un canal para mejorar el reconocimiento de la marca pero no hay correlación con las

ventas. Las implicaciones prácticas para los emprendedores son reconocer la

importancia de las páginas web de redes sociales online para el reconocimiento de la

marca pero es necesario mezclar otras estrategias para incrementar las ventas.
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Anexos

Universidad País
Facebook Twitter

Relevancia
Link Seguidores Usuario Seguidores

Universidad de Buenos

Aires Argentina

https://www.facebook.com

/ubaonline?fref=ts 185708 @UBAonline 66.1K 5

Universidad Austral Argentina

https://www.facebook.com

/UniversidadAustral 32324 @UnivAustral 5.141 4

Universidad Nacional de

la Plata Argentina

https://www.facebook.com

/unlp.edu?fref=ts 92501 @unlp 67.8K 5

Universidad Nacional de

Córdoba Argentina

https://www.facebook.com

/universidad.nacional.de.c

ordoba.oficial?fref=ts 45220 @unc_cordoba 8.418 4

Pontificia Universidad

Católica Argentina Santa

Maria de los Buenos

Aires Argentina

https://www.facebook.com

/universidad.catolica.arge

ntina?fref=ts 172717 - - 3

Universidad Mayor de

San Andrés Bolivia

https://www.facebook.com

/pages/Universidad-

Mayor-de-San-

Andr%C3%A9s/17323833

6082955?fref=ts 10040 @UMSABolivia 968 3

Universidad Católica

Boliviana Bolivia

https://www.facebook.com

/lacatocba?fref=ts 11558 @CatolicaScz 56 3

Universidad Mayor de

San Simón Bolivia

https://www.facebook.com

/pages/Universidad-

Mayor-de-San-

Sim%C3%B3n/106106219

420905?fref=ts 13783 - - 3

Universidad del Valle Bolivia

https://www.facebook.com

/UnivalleBolivia?fref=ts 76161

@univallebolivi

a 869 3
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Universidad de Sao

Paulo Brasil

https://www.facebook.com

/usponline?_rdr 111304 @usponline 87.7K 5

Unicamp Brasil

https://www.facebook.com

/UnicampAno50?fref=ts 860

@AgendaUnic

amp 7.888 4

Universidad Federal de

Rio de Janeiro Brasil

https://www.facebook.com

/universidadefederalrural 7304 @ufrrjbr 4385 4

UNESP Brasil

https://www.facebook.com

/UnespReitoria?fref=ts 25955

@Unesp_Ofici

al 36.9K 5

Universidade de Brasilia Brasil

https://www.facebook.com

/catolicadebrasilia 26603 @catolica 8068 4

Pontificia Universidad

Catolica de Chile Chile

https://www.facebook.com

/ucatolica 100426 @ucatolica 36.7K 5

Universidad de Chile Chile

https://www.facebook.com

/uchile 59792 @uchile 94K 5

Universidad de Santiago

de Chile Chile

https://www.facebook.com

/universidaddesantiago 66161 @usach 24.1K 5

Universidad de

Concepcion Chile

https://www.facebook.com

/Universidad-de-

Concepci%C3%B3n-

58666790576/ 47536 - - 3

Pontificia Universidad

Catolica de Valparaiso Chile

https://www.facebook.com

/catolicadevalparaiso 151434

@comunidadp

ucv 8924 5

Universidad de los Andes Colombia

https://www.facebook.com

/Universidad-de-los-

Andes-312867483159/ 52975 @Uniandes 79.5K 5

Universidad Nacional de

Colombia Colombia

https://www.facebook.com

/UNColombia 30721 @unimedios 239K 5

Universidad de Antioquia Colombia

https://www.facebook.com

/Universidad.de.Antioquia 137412 @UdeA 186K 5

Ponticia Universidad

Javeriana Colombia

https://www.facebook.com

/unijaveriana 24084 @UniJaveriana 64,6K 5

Colegio Mayor Nuestra Colombia https://www.facebook.com 34590 @urosarionew 38,6K 5
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Señora del Rosario /URosario s

Universidad de la

Sabana Colombia

https://www.facebook.com

/udelasabana/ 27783 @unisabana 39,1K 5

Universidad del Valle Colombia

https://www.facebook.com

/universidaddelvalle 51820 @UnivalleCol 69,4K 5

Universidad Externado

de Colombia Colombia

https://www.facebook.com

/uexternado 69989 @UExternado 20,4K 5

Universidad EAFIT Colombia

https://www.facebook.com

/universidadeafit 26332 @EAFIT 84,4K 5

Universidad del Norte Colombia

https://www.facebook.com

/UninorteColombia/ 34974 @UninorteCO 40,9K 5

Universidad Industrial

Santander Colombia

https://www.facebook.com

/uisenlinea 35821 @UISenlinea 48,5K 5

Universidad de

Barcelona España

https://www.facebook.com

/UniversitatdeBarcelona 75439

@UniBarcelon

a 26,7K 5

Universidad

Complutense de Madrid España

https://www.facebook.com

/UniComplutense 53749

@unicomplute

nse 46,1K 5

Universidad Autónoma

de Barcelona España

https://www.facebook.com

/uabbarcelona 36881 @UAB_info 22,2K 5

Universidad de Valencia España

https://www.facebook.com

/universitatdevalencia/ 45006 @UV_EG 39,4K 5

Universidad Autónoma

de Madrid España

https://www.facebook.com

/universidadautonomadem

adrid 22007 @UAM_Madrid 36,9K 5

Universidad Nacional

Autónoma de México México

https://www.facebook.com

/UNAMMx-

103364223354915/timelin

e/ 3847 @UNAM_MX 955K 4

Instituto Tecnológico y de

Estudios Superiores de

Monterrey México

https://www.facebook.com

/TecdeMonterrey 527024

@TecdeMonte

rrey 314K 5

Universidad México https://www.facebook.com 37439 @IBERO_mx 36,5K 5
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Iberoamericana /laibero/

Instituto Politécnico

Nacional (UIA) México

https://www.facebook.com

/ipn.mx 507295 @IPN_MX 429K 5

Universidad Autónoma

Metropolitana (UAM) México

https://www.facebook.com

/UAMComunidad 52651

@UAM_Comu

nidad 14,5K 4

Pontificia Universidad

Católica de Perú Perú

https://www.facebook.com

/pucp/ 363616 @pucp 267K 4

Universidad Nacional

Mayor de San Marcos Perú

https://www.facebook.com

/1551UNMSM 301587 @UNMSM_ 26,3K 5

Universidad Peruana

Cayetano Heredia Perú

https://www.facebook.com

/UniversidadPeruanaCaye

tanoHerediaUpchOficial 156710

@CayetanoHe

redia 4820 5

Universidad de Lima Perú

https://www.facebook.com

/ulima.pe 194181 @udelima 16,5K 4

Universidad Nacional

Agraria la Molina Perú

https://www.facebook.com

/universidadnacionalagrari

alamolina 17600

@UNALaMolin

a 3702 3


