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Resumen Abstract

La direccion en la empresa y su gestién Company guidance and its manage-

en infeet posee un especial interés e ment on the Inferet are very inferesfing

importancia, principalmente manifestado  and important topics covered in current

en las revistas y periddicos actuales, magazines and newspapers, as well as
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y en menor medida en la literatura
académica. Esta proliferacién de nuevas
tecnologias ha facilitado la revolucién en
las comunicaciones en diferentes medios,
incluso el uso y la presencia de la
empresa en medios sociales en la web.
En este senfido, se presenta un resuliado
de invesfigacién concerniente a explorar
el uso de medios de comunicacién en
linea y de redes sociales vy sus relaciones
con 1) el tipo de empresa y 2) la
apropiacién de fecnologias digitales por
parte de un conjunto de micro, pequefias
y medianas empresas en Bogofd.

Para tal propésito se realizaron 191
encuestas a empresas micro, pequefias
y medianas. Los resultados indican

una adaptacién de las empresas a las
necesidades fecnolégicas modernas

en el campo de la comunicacién.

Como conclusién, se evidencio que las
empresas pueden mejorar la efectividad
de sus programas de marketing con un
mayor entendimiento de los recursos

y herramientas tecnolégicas libres o
licenciadas, disponibles y adaptadas al
interés de cada empresa.

Palabras cave: pyme, apropiacion de TIC,
presencia en redes sociales, comunica-
cién digifal.

» (Caracteristicas de la micro, pequedia y mediana empresa - Luis Ortegon y Leonardo Orfegon

in academic literature. This proliferation
of new technologies has enabled a com-
munication revolution in different media
including the use and presence of the
company in social media on the web.
This article presents a research regard-
ing the use of communication media and
social network online as well as their relo-
tionships with: 1) the type of business and
2) the appropriation a group of micro,
small, and medium businesses in Bogoté
makes of digital technologies. In order

to do this, we carried out 191 surveys
applied to micro, small, and medium
businesses, and the results indicate that
companies adapt to modern technologi-
cal needs within the communication field.
As a conclusion, it was possible to evi-
dence that businesses can improve the
effectiveness of their marketing programs
by better understanding their resources
and the free or licensed technological
tools, which are available and adapted
fo the inferest of each company.

Keywords: SMBs, TIC appropria-
fion, social network presence, digital
communication.
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Introduccion

La revolucién tecnoldgica ocurrida en el altimo cuarto del siglo XX ha teni-
do impactos econémicos y sociales que han afectado de manera importan-
te la actividad empresarial y su relacién con los consumidores (Pifiero y De
Maya, 2002). Las empresas han incorporado los recientes avances tecnoldgi-
cos para disefiar acciones de comunicacion y marketing mas efectivas, utili-
zando como referencia la caracteristica mds revolucionaria de estos avances:

la interactividad. En este sentido, la comunicacion global se ha desplazado
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a multiples plataformas y dispositi-
vos digitales (Santomier, 2008), sien-
do internet la forma mas difundida
para lograr esta comunicacién entre
la empresas y sus grupos de interés,
optimizando los procesos de contac-
to con clientes, proveedores y otros
colaboradores en general.

Dados los anteriores argumen-
tos, el propdsito de este articulo con-
siste en explorar el uso de medios de
tecnologias de comunicacion en linea
y medios sociales por parte de un con-
junto de micro, pequefias y medianas
empresas en Bogota, para determinar
relaciones con 1) las caracteristicas de
la empresa y 2) la apropiacion de las
principales tecnologias digitales por
parte de los empleados.

Como antecedentes a esta situa-
cion, se resalta la importancia y uso
de internet como un medio de comu-
nicacion cada vez mas empleado por
las empresas para difundir sus men-
sajes publicitarios, en buena medida
por los reducidos costos asociados ala
ejecucion e insercion de los anuncios
(San José Cabezudo, Gutiérrez Arranz
y Gutiérrez Cillan, 2004), como por
la facilidad de gestionar comunica-
cién entre sus propios colaborado-
res. Complementariamente, Palacio,
Santana y Delia (2010) sefialan la re-

levancia e incremento del nivel de

penetracion de internet como me-
dio de comunicacién en la sociedad
en los dltimos anos, alcanzando un
nivel de usuarios de internet hoy en
dia superior a 50 % (Colombia Nave-
ga, Reporte 2011-2012). Por su parte,
Ghose y Dou (1998) y Sim6, Alcaiiiz,
y Mafé (2004) afirman que internet
representa un gran potencial para las
comunicaciones de marketing hacia el
futuro, ya que va a suponer una gran
revolucion en los habitos de compra,
lo que a su vez hara que se modifique
por completo la relacion existente
entre el consumidor y los diferentes
establecimientos comerciales tradi-
cionales, y para el presente caso, un
especial interés para conocer las re-
laciones con la empresa moderna y
su nivel de apropiacion de la tecno-
logia digital.

Marco tedrico

Segun Klein (2003), la presencia
que tiene una empresa en internet
se justifica también por el potencial
de proveer informaciéon completa y
actualizada de los consumidores, asi
como por la creacion de experiencias
virtuales con los productos. La ten-
dencia de comunicacion en linea ha
sido estudiada en diversos informes
(Cyr, Kindra y Dash, 2008), donde

se percibe un incremento sobre el
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numero de usuarios interconectados.
Colombia no es ajena a esta tenden-
cia (Mora y Hurtado, 2011), y asi es
como en la actualidad se calcula que
hay mas de cinco millones de suscrip-
tores de internet (fijo o mévil), tra-
duciéndose en mas de treinta y cinco
millones de personas navegando por
la red. Se subraya, ademas, que un
crecimiento de 10 % en la penetra-
cidn de internet puede incrementar
el crecimiento de un paisen 1 % (Va-
lero, 2011). En complemento, Ryan y
Jones (2009) sefialan que no solo hay
mas personas conectadas, sino que,
ademas, usan internet mas seguido,
por periodos mas largos y realizan
mas actividades en la red. Dando
como resultado que la penetracion
del mercadeo por canales digitales se
haya incrementado a gran velocidad
en los ultimos afios, incluso, la utili-
zacion de herramientas virtuales de
comunicacion, como voz IP (voz so-
bre protocolo de internet, voice over
IP), correo electrénico y mensajeria
interna, motivo por el cual deben in-
vestigarse estas caracteristicas en la
empresa moderna.

Esta proliferacion de nuevas tec-
nologias ha facilitado la revolucion
en las comunicaciones en diferentes
medios, incluso, el uso y presencia de

la empresa en medios sociales en la

web, con lo cual estas se enfrentan al
reto de obtener no solo la atencion,
sino también la aprobacion de sus
usuarios para establecer una expe-
riencia de comunicacién comercial,
lo que, de acuerdo con Vargo y Lusch
(2004), ha generado una transicion
en la logica del mercadeo, de una vi-
sién centrada en los bienes tangibles,
hacia una nueva visiéon centrada en
el valor intangible y las experiencias
que la empresa o marca pueda cons-
truir en la mente de los consumido-
res, manifestadas en experiencias y
comportamientos sensoriales de pre-
ferencia o evitacion. Con esta nueva
vision, Vargo y Lusch (2004) afirman
que el valor debe ahora ser definido
y cocreado con el usuario en lugar
de ser “entregado” o “enviado” a este
por parte de la empresa, por lo cual
se deben buscar estrategias o métodos
para recibir una retroalimentacion de
la comunicacién comercial en linea.
Tal idea es precisamente considerada
en la perspectiva de la web 2.0, don-
de surge un espacio bidireccional que
permite a sus publicos opinar y co-
municarse con ellas: blogs, YouTube,
redes sociales, son solo un ejemplo de
este nuevo territorio que conquistar

por las empresas (Garcia, 2011).
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Sector empresarial colombiano

Existe consenso acerca de la impor-
tancia del sector de las pequenas y
medianas empresas para el desarro-
llo econémico y el equilibrio social
en Colombia, por su contribucién
a la generacion de riqueza, empleo,
crecimiento econdémico, bienestar y
mejora en la distribucién del ingreso
(Rodriguez, 2012). Dichas empresas
agrupan gran variedad de unidades
economicas de diferente naturaleza
y nivel de desarrollo. La informacién
a partir de la cual se puede hacer
una aproximacion a estas proviene de
diversas fuentes con diferentes me-
todologias y contenidos tematicos,
principalmente informes del Ministe-
rio de Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones, del Ministerio
de Industria, Comercio y Turismo
y de estudios de entidades, como el
Departamento Nacional de Planea-
cion (DNP), la Asociacion Nacional
de Instituciones Financieras (ANIF),

el Departamento Administrativo

Nacional de Estadistica (DANE) y
otras entidades estatales y educati-
vas. Toda esta informacion dificulta
un analisis estandarizado o uniforme
de la situacion de las micro, pequefias
y medianas empresas en Colombia. A
continuacion se exponen caracteris-
ticas generales de este sector.

La categorizacion de las empre-
sas en Colombia surge con la Ley Mi-
Pyme (Ley 590 de 2000), aprobada
por el Congreso de Colombia y mo-
dificada por la Ley 905 de 2004. En
ella se establece como “micro, peque-
fia y mediana empresa, toda unidad
de explotaciéon econdmica, realizada
por persona natural o juridica, en
actividades empresariales, agrope-
cuarias, industriales, comerciales o
de servicios, rural o urbana, ...” que
cumpla con los criterios de activos y
nimero de empleados. En la tabla 1
se presentan las caracteristicas de di-
cha categorizacidn, aclarando que, en
caso de existir discrepancias, prevale-

ce el factor activos (tabla 1).

Tabla 1. Categorizacion de tamafio de empresa en Colombia

. Empleados Activos (en salarios minimos)*
Tamaiio Entre Yy Entre y
Micro 1 10 ] 500
Pequefia 11 50 501 5000
Mediana 51 200 5001 30000
Grande 201 0 mds 30001 0 mds

“smmlv: salario minimo mensual legal vigente, que para 2012 corresponde a $589 500 (aprox. €244.806),

siendo € equivalente a $2407.45 (03/06,/2013).

Fuente: Elaboracion propia.
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Al intentar relacionar dicha ca-
racterizacion de tamano de empresa
con el uso de medios sociales de las
empresas, no se encuentra informa-
cién especifica que resuelva dicho
interrogante. Sin embargo, Canals
(2001) senala al menos que el tama-
fo de la red y no de la empresa es
un factor importante para el éxito a
mediano plazo, sin indicar cémo su
tamano (microempresa, pequefia y
mediana) puede estar relacionado
con dicho propésito en su obra La
estrategia de la empresa en la era de
internet. En complemento, el Censo
General 1990-2005 realizado por el
DANE describe que las micro, pe-
quefias y medianas empresas repre-
sentan casi 90 % de las empresas del
pais. Solo las microempresas repre-
sentan aproximadamente 96 % del
total, de este valor 56.1 % se dedica a
la actividades de comercio, 32.8 % a
la prestacion de servicios, y solo 11 %
a la industria. La importancia de las

actividades de comercio se debe ala

menor inversion de capital que hay
que invertir para iniciar el negocio, ya
que generalmente el retorno del ca-
pital es mas rapido, en comparacion
con la industria, que requiere una
gran inversion inicial para la puesta
en funcionamiento de la actividad. Al
indagar el estado del indice de apro-
piacién de tecnologias de la infor-
macion y de la comunicacién (uso
de computadores, uso de internet y
presencia en la web), se logré cons-
truir una tabla comparativa (tabla 2),
advirtiendo que, segun la consulta
realizada, las fuentes mas recientes
conseguidas para evidenciar dichos
indicadores fue un informe del DANE
de 2008. A la fecha, no se encontrd
informacion disponible en linea espe-
cifica a estas caracteristicas de tama-
o y sector en las micro, pequenas y
medianas empresas. La informacion
disponible reciente obedece a estudios
de usuarios, categorias de mercado o
de la industria colombiana respecto

de la telefonia movil e internet.

Tabla 2. Nivel de apropiacién de tecnologias de comunicacion por tamafio de la empresa

Tipo de uso de tecnologia

Porcentaje de uso (%)

Microempresas

Uso de computadores

Uso de infernet

Presencia en lo web

Pequefios

13.20
7.20
1.90

(Continda)
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(Continuacién)

Tipo de uso de tecnologia

Porcentaje de uso (%)

Uso de computadores
Uso de internet

Presencia en lo web

Medianas

Uso de computadores
Uso de internet

Presencia en lo web

96.15
79.35
22.95

99.80
99.10
59.55

Fuente: hiip: //www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/fic/ pres_tic_agos08.pdf

Se observa en la tabla 2 que exis-
ten brechas grandes entre el acceso y
uso de las tecnologias de comunica-
cién (uso de computadores, uso de
internet y presencia en la web) y entre
los tipos de empresa definidos por el

tamafio (micro, pequefia y mediana).

En este caso, la diferencia mas signi-
ficativa se presenta con las microem-
presas, sin superar 15 % su nivel de
apropiacion. Complementariamente,
también se indago el nivel de apropia-
cion de tecnologias de comunicacion

en la empresa por tipo de actividad.

Tabla 3. Nivel de apropiacién de fecnologias de comunicacién
por tipo de actividad de la empresa [2008)

Tipo de uso de tecnologia

Porcentaje de uso (%)

Servicios
Uso de computadores 98.3
Uso de infemet 96.7
Presencia en lo web 54.6

(omercio
Uso de computadores 97.0
Uso de infemet 93.40
Presencia en lo web 31.8

Industria
Uso de computadores 93.7
Uso de internet 88.7
Presencia en lo web 46.0

Fuente: hitp://www.dane.gov.co/files/investigaciones,/boletines/tic/pres_tic_agos08.pdf
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Se observa en la tabla 3 que to-
dos los sectores tienen un nivel de
apropiacion de computadores e in-
ternet superior a 80 %, exceptuando
la presencia en la web, en cuyo caso
el sector de servicios lidera la partici-
pacion con 54.6 %. Por lo tanto, dicha
caracteristica de presencia en la web
debe ser revisada con mayor detalle
en el contexto de la comunicacion.

Sicilia, Ruiz y Munuera (2005)
sefialan que la pagina web se situa
como la herramienta de publicidad
interactiva mas importante en la ac-
tualidad. Asimismo, Ryan y Jones
(2009) establecen que la pagina web
es una pieza vital para la empresa,
hacia la cual todas las otras activida-
des de comunicacién en linea dirigen
sus esfuerzos. Nuevamente, al querer
determinar estudios previos relacio-
nados con la disposicion de paginas
web y el uso de medios sociales y de
tecnologias de comunicacion en linea
en Colombia, no existe informacién
especifica al respecto.

Otra variable de exploracion pro-
veniente de la caracterizacion de las
empresas en Colombia es la antigiie-
dad; al respecto y segun la busqueda
efectuada; tampoco se encuentra dis-
ponible informacién formal y espe-
cifica que relacione la antigiiedad de

la empresa con el uso de los medios

sociales y de tecnologias de comuni-
cacion en linea en Colombia. Sobre
esto es de aclarar que si existe infor-
macion de la historia y evolucion de
las redes sociales en Colombia, mas
no de acuerdo con la antigiiedad de
la empresa en su implementacion. To-
doslos anteriores argumentos permi-

ten formular las siguientes hipdtesis.

« HI: se espera que exista unare-
lacion entre las caracteristicas
de la empresa (tamaio, tipo de
actividad, antigiiedad y presen-
cia en internet mediante un sitio
web) y el uso de la empresa de
medios sociales.

En complemento a dicha hipé-
tesis y para profundizar en el
uso de tecnologias de comuni-
cacion para la empresa, Sandulli
etal. (2006) destacan la existen-
cia de una relacion positiva entre
la inversion en tecnologias de la
informacion y la productividad.
En este caso, la inversion en tec-
nologias de la informacién desde
la comunicacion de la empresa
puede evidenciarse en los niveles
de apropiacion de las principales
tecnologias digitales. Al respec-
to, el Ministerio de Comunica-
ciones, a través de su informe

de Politica para la promocion
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en el acceso y uso de TIC en mi-

cro, pequerias y medianas empre-

sas colombianas (2009), realizd
una clasificacion de acuerdo con
el tipo de comunicaciones pre-

sentes en la micro, pequeiia y

mediana empresa. Dicha clasi-

ficaciéon propone tres tipos de
comunicaciones que se articu-
lan al presente trabajo:

- Comunicaciones basicas: uso
de fax, teléfono fijo y teléfo-
no mavil.

- Tecnologia informatica basica:
computador/es conectado/s a
una impresora, con software
basico sin internet.

- Comunicaciones avanzadas
(en linea): navegacion en in-
ternet, uso de correo electroni-
co, intranet, voz sobre internet.

H2a: se espera que exista una

relacion entre las caracteristicas

de la empresa (tamaio, tipo de
actividad, antigiiedad y presen-
cia en internet mediante un sitio
web) y el tipo de tecnologias de
comunicaciones utilizadas en su
gestion corporativa (comunica-
ciones basicas, comunicaciones
de informatica basica y comu-
nicaciones avanzadas en linea).
Esta H2 permite proyectar otros

cuestionamientos importantes e

igualmente fundamentados en
Politica para la promocion en el
acceso y uso de TIC en micro,
pequerias y medianas empresas
colombianas (2009). En dicho
documento se describe que el
tamano de la empresa tiene una
relacién con la apropiacién de
las principales tecnologias digi-
tales, evidenciado con la posibi-
lidad de uso de computadores e
internet en sus procesos produc-
tivos; es decir, posibilidad de que
los empleados utilicen computa-
dores “sin internet” o computa-
dores “con acceso a internet”. Al
respecto, el informe reporta que
13.2 % de las microempresas usa
computadores y 7.2 % internet.
H2b: se espera que exista una re-
lacion entre la apropiacion de las
principales tecnologias digitales
(posibilidad de uso de computa-
dores e internet a empleados) y
el tipo de tecnologias de comu-
nicaciones utilizadas por las em-
presas en su gestion corporativa
(comunicaciones bésicas, comu-
nicaciones de informatica basi-
cay comunicaciones avanzadas
en linea).

Finalmente, y de acuerdo con
los objetivos del trabajo y la re-

vision bibliografica efectuada,
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se propuso una cuarta hipotesis
para investigar la relacion entre
el nivel de acceso de las princi-
pales tecnologias digitales por
parte de las empresas y el uso de
comunicaciones mediante me-
dios sociales.

o H3: se espera que exista unare-
lacién entre la apropiacion de las
principales tecnologias digitales
(posibilidad de uso de computa-
dores e internet a empleados) y
el uso de la empresa de medios
sociales de comunicacién (Face-
book, Twitter, blogs y YouTube).

Estas cuatro hipdtesis, propues-
tas a partir de la revision de la litera-
turay el estado de estudios aplicados
que resuelvan los interrogantes plan-
teados, sefialan el valor afadido de
esta investigacion, pues, como se in-
dicé, no existe informacién (por lo
menos disponible en linea) acerca de
dichas asociaciones empiricas de las
variables. Desde este punto de vista,
el analisis de los factores de empre-
sa asociados a las tecnologias de co-
municacion y presencia en la web,
incluso, los medios sociales, también
pueden brindar un acercamiento
para entender la realidad del mer-
cado empresarial colombiano desde

el punto de vista de la gestion de sus

comunicaciones. Finalmente, para
comprobar dichas presunciones, se
diseni6 un estudio de caracter descrip-

tivo, el cual se detalla a continuacion.

Método

El propésito de este estudio fue ex-
plorar el uso de medios de comuni-
cacion en linea y de redes sociales
por parte de un conjunto de micro,
pequeias y medianas empresas en
Bogota para determinar relaciones
con 1) las caracteristicas de la em-
presa y 2) el nivel de apropiacion de
las principales tecnologias digitales
(manifestado en posibilidad de uso
de computadores e internet a emplea-
dos). Dicho propdsito se encuentra
enmarcado en la linea de investiga-
cién en publicidad Planificacion de
medios en linea desde el comporta-
miento de la empresa en Bogotd. Para
tal propdsito se escogié la industria
de mipymes en Colombia con cer-
ca de mil registros conseguidos con
la plataforma electronica BPR Ben-
chmark, plataforma virtual privada
que ofrece servicios de informacion
de negocios y perfiles de compaiiias.
Posteriormente, se realizé un contac-
to telefonico con las empresas para
indagar la tipologia de medios tec-
nolégicos de comunicacion que uti-

lizan, el nivel de apropiacion de las
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principales tecnologias digitales (uso
de computadores e internet), el uso
de medios sociales y otras caracte-
risticas de la propia empresa, como
tamano, antigliedad y sector en el
que se encuentran. A continuacién
se describe con detalle la metodolo-

gia utilizada.

Poblacion

El conjunto de datos resultante co-
rresponde a 191 encuestas telefonicas
efectivas, las cuales tienen proporcion
con una tasa de respuesta de 19.1 %
sobre el total de llamadas realizadas.
El bajo tamafo muestral consegui-
do obedece a que los empresarios
son reacios y desconfiados al com-
partir informacién que, muchas ve-
ces, consideran confidencial para sus
compaiiias, y ya que consideran que
este tipo de estudios no les beneficia
a sus organizaciones, es comun que
no destinen tiempo a este tipo de ac-
tividades. Igualmente, dentro de las
caracteristicas de la muestra, se en-
cuentra que 57.6 % de las empresas
encuestadas pertenece al sector de
los servicios, mientras que 23.6 %
realiza actividades de comercio, y

17.8 % de transformacion de materias

primas. Las actividades de las empre-
sas encuestadas son prestacion de
servicios de asesorias en arquitectura,
construccion, consultorias juridicas,
transporte privado, educacion y acti-

vidades de ocio, entre otras.

Instrumento

El instrumento empleado en
esta investigacion corresponde a un
cuestionario estructurado aplicado
mediante encuesta telefénica asisti-
da. Durante el disefio se contd con
la participacién de un académico y
un empresario, quienes ayudaron a
construir y validar el instrumento.
Las variables indagadas se observan
en la tabla 4.

Tabla 4. Lista de variables

Variables

Actividad de lo empresa
Antigiedad de la empresa
Tamafio de la empresa
La empresa fiene sifio web

Nombres de redes sociales virtuales que utiliza la empresa

Tipo de tecnologias (medios) de comunicacion que ufiliza la
empresa en su gestin (comunicaciones hdsicas,/comunicaciones
avanzadas en linea)

Apropiacion de las principales tecnologias digitales (porcentaje de
empleados que utilizan computadores/porcentaje de empleados
que utilizan intenet en el frabajo)

Fuente: Elaboracion propia.
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Resultados

Para el analisis de resultados, y con-
forme al objetivo del presente trabajo,
se empled un andlisis descriptivo en-
focado a medir las asociaciones entre
las variables investigadas. El paquete
estadistico utilizado para analizar la
informacion fue SPSS 19.0 (Statisti-
cal Package for the Social Sciences),

donde, posteriormente al proceso de
depuracion de la informacion, se pro-
cedio a realizar un analisis descripti-
vo y luego de relaciones bivariantes
con el estadistico chi-cuadrado. Los
resultados descriptivos se muestran
en la tabla 5.

Tabla 5. Resullados descriptivos de variables

Variable Recuento Porcentaje (%)

Actividad de lo empresa
Industria 34 17.8
Senvicios 110 57.6
Comercio 45 23.6
Otro (agricultura) 1 0.5
N.R. 1 05
Total 191

Antigiedad de la empresa
Menos de 5 afios | 215
Enfre 5y 10 afios 55 28.8
Entre 10y 25 afios 56 29.3
Mds de 25 afios 39 204
Total 191

Tamaiio de la empresa
Microempresa 36 18.8
Pequeiia 65 34.0
Mediana 90 471
Total 191

Apropiacion de las principales tecnologias digitales (porcentaje de empleados que utilizan computadores)
Todos (100 %) 63 33.0
Mds de la mitad (75 %) 65 34.0
L mitad (50 %) 20 10.5
Menos de la mitad (25 %) 4 215

(Contindal
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(Continuacién)

Variable Recuento Porcentaje (%)

N.R. 2 1.0
Tofal 191

Apropiacién de las principales ecnologias digitales (porcentaje de empleados que utilizan infemet en el

trabajo)
Todos (100 %) 64 335
Mas de la mitad (75 %) 52 212
La mitad (50 %) 28 147
Menos de la mitad (25 %) 43 225
N.R 4 2.1
Total 191

La empresa tiene sitio web
No 63 33.0
Si 116 60.7
N.R. 12 6.3
Total 191

Nombres de redes sociales virtuales que utiliza lo empresa™
Facebook m 58
Twitter 61 32
Google + 58 30
Blogs 16 8
YouTube 39 20
¢Otra? 3 Cudl? 13 7

Tipo de medios de comunicacion que ufiliza lo empresa™

Teléfono fijo (comunicaciones bdsicas) 174 9
Teléfono mavil (comunicaciones bdsicas) 166 87
Fax (comunicaciones bisicas) 131 69
Mensajeria intern-intranet (comunicaciones avanzadas) 103 54
Correo electrnico (comunicaciones avanzadas) 170 89
(comunicaciones avanzadas) 86 45

“Preguntas de seleccion mltiple, multiple respuesta. Cada recuento son los casos positivos en que se cumple la
condicién (si/no) para el contacto fotal de 191 encuestas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa en la tabla 5 que
57.6 % de las empresas encuestadas
pertenece al sector servicios, mien-
tras que 23.6 % realiza actividades
de comercio, y 17.8 % de transfor-
macion de materias primas. Respec-
to de la antigliedad de la empresa,
29.32 % respondi6 que la empresa
estd en funcionamiento entre 10y 25
afos. Por su parte, 21.47 % respondid
que la empresa es relativamente nue-
va en el mercado al llevar menos de 5
anos de antigiiedad. Respecto del ta-
maio de la empresa, de las 191 em-
presas encuestadas, 90 respondieron
ser medianas, 65 pequefas y 36 mi-
croempresas. Respecto del porcentaje
de empleados que utiliza computa-
dores, 34 % de las empresas encues-
tadas afirma que mads de la mitad de
sus empleados utilizan computadores
para realizar las actividades diarias,
muy seguido con 33 % de empre-
sas que manifiesta que 100 % de sus
empleados utiliza esta herramienta.
Igualmente, respecto del porcentaje
de empleados que utiliza internet en
el trabajo, el mds alto porcentaje es
33 %, y es el que explica que 100 %
de los empleados utiliza internet en
el trabajo. En este sentido, no se ex-
ploraron las actividades para las cua-
les se utiliza internet; sin embargo, es

probable que los empleados lo utilicen

para otras cosas que afectan el des-
empeno laboral, como redes sociales,
juegos en linea, entre otros.

Respecto del interrogante de sila
empresa cuenta con sitio web, se en-
contrd que 116 empresas (61 %) res-
ponden que cuentan con pagina web;
al explorar algunas de las paginas se
encuentra que son paginas sencillas
con contenidos basicos, como histo-
ria, productos, noticias e informacion
de contacto.

En cuanto a la informacion de los
tipos de medios sociales virtuales que
utiliza la empresa, el encuestado po-
dia seleccionar mas de una respuesta;
por lo anterior, los resultados se or-
ganizaron registrando los casos afir-
mativos en los que la empresa cuenta
con cada condicién investigada en las
redes sociales. Asi las cosas, 58 % de
los encuestados afirmé que la empresa
utiliza Facebook; es comdn encontrar
paginas de empresas en esta red so-
cial donde se realizan promociones,
lanzamientos, descuentos, concur-
sos, entre otros, quizas porque es la
red social mds utilizada en el mundo,
con cerca de novecientos millones de
usuarios registrados y por la facilidad
de manejo (Gémez, 2012), ya que tie-
ne una interfaz agradable e intuitiva
que esta al alcance de todos. En se-

gundo lugar, las empresas reportan
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utilizar Twitter con 32 %, seguido de
Google +, YouTube y blogs.

Al indagar los tipos de medios
de comunicacién que utiliza la em-
presa, se encontrod que 91.09 % utiliza
telefonia fija, 86.91 % telefonia mo-
vil, porque las empresas de telefonia
actualmente manejan paquetes espe-
ciales de descuento para empresas, y
poco a poco va ganando importan-
cia la utilizacién del sistema de voz
IP, como Skype, ya que si la empresa
cuenta con conexion a internet ili-
mitado puede utilizar este protoco-
lo entre sedes, empleados o llamar a
los clientes y proveedores de manera
totalmente gratuita, siendo una pro-

puesta alternativa para reducir costos.

Relaciones entre variables

de caracterizacion de la

empresa, uso de medios

sociales virtuales y tipos de
tecnologias de comunicacion

que utiliza la empresa

Para profundizar en el analisis de la
caracterizacion y uso de medios socia-
les y de tecnologias de comunicacién
por parte de las pequefias y media-
nas empresas en Bogota, se realizd
un andlisis entre las variables objeto
de investigacién mediante el uso del
estadistico chi-cuadrado. En este sen-
tido, se lograron comprobar algunas
relaciones, las cuales se han organiza-
do en cuatro tablas segin los intereses

e hipotesis del estudio.

Tabla 6. Resultados estadisticos de asociacién entre las variables de
caracterizacién de la empresa v el uso de la empresa en medios sociales

Cruces N. S. N. conf.
(bilateral) (%)

Actividad de la empresa,/redes sociales virtuales (Twitfer) 0.033 95
Tamafio de la empresa,/redes sociales virtuales (Facebook) 0.098 90
Antigiedad de la empresa/la empresa tiene sitio web 0.015 95
Tamafio de la empresa,/la empresa tiene sifio web 0.000" 99
Porcentaje de empleados que utilizan computadores/la empresa tiene sitio web 0.012 95
Porcentaje de empleados que utilizan internet en el trabajo/la empresa tiene sitio web 0.023 95
Otras relaciones de inferés

Tamafio de la empresa/porcentaje de empleados que utilizan computadores 0.007" 99
Tamafio de la empresa/porcentaje de empleados que ufilizan infernet en el trabajo 0.000" 99
Antigiedad de la empresa/porcentaje de empleados que ufilizan computadores 0.005™ 99
Antigiedad de la empresa/porcentaje de empleados que utilizan infemet en el trabajo 0.028" 95
Actividad de la empresa/porcentaje de empleados que utilizan interet en el frabajo 0.004" 99

p<0.1-p<0.05*-p<0.01**

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 6 se observa que, den-
tro de todos los cruces posibles de
asociacion realizados entre las va-
riables, se lograron demostrar seis
pares de asociaciones, en las cuales
el valor p fue inferior a los margenes
maximos de error permitidos. Se ob-
serva que el uso de Facebook por par-
te de las empresas (por ejemplo fan
page, anuncios, paginas sugeridas)
se encuentra asociado al tamafo de
la empresa (en este caso, un mayor
tamano puede estar relacionado con
la necesidad de mayor presencia en
la web). Igualmente, existe una rela-
cion entre el uso de Twitter por parte
de las empresas con la actividad de la
empresa (siendo la actividad de ser-
vicios principalmente asociada al uso
de Twitter, y la actividad de comercio,
con su no uso).

Respecto de la disposicion de la
empresa de un sitio web, existe rela-
cion con las variables de antigiiedad
de la empresa, tamaino de la empre-
sa, nivel de empleados que utilizan
computadores y nivel de empleados
que utilizan internet en el trabajo. De
tal forma que existe mayor presencia

de contar con un sitio web con las

empresas que llevan mas tiempo en el
mercado, que su tamano sea mayor y
que tenga mayor cantidad de emplea-
dos que utilizan computadores y tie-
nen acceso a internet en sus trabajos.

Sobre otras relaciones de interés
que surgieron en el analisis de resulta-
dos, se encuentra que tanto el tamafo
y la antigliedad de la empresa tienen
una asociacion con la tecnificacion
virtual a empleados (posibilidad de
uso de computadores e internet en el
trabajo). Las relaciones significaron
que existe una tecnificacion virtual
a empleados en los tamafios de mi-
croempresa, seguido por la condicion
de mediana empresa. Igualmente, en-
tre menos antigua sea la empresa (me-
nos de cinco afios), mayor porcentaje
de empleados utilizan computadores
e internet.

Finalmente, también se demos-
tré una relacion entre la actividad
de la empresa y la apropiacion de las
principales tecnologias digitales en
los empleados, siendo la actividad
de servicios la condicion donde existe
mayor porcentaje de empleados que

utilizan internet en el trabajo.
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Tabla 7. Resultados esfadisticos de asociacion entre las caracteristicas de la empresa
y el tipo de tecnologias de comunicaciones utilizadas en su gestién corporativa

Cruces (bi:::}:;al) N. conf.
Antigiiedad de la empresa/medios de comunicacion (fax) 0.045 95
Tamafio de la empresa/medios de comunicacidn (feléfono mévil) 0.070 90
Tamafio de la empresa/medios de comunicacidn (voz IP) 0.091 90
La empresa tiene sitio web/medios de comunicacidn (mensajeria infema-intranet) 0.000" 99
La empresa tiene sitio web,/medios de comunicacidn (voz IP) 004 99

p<0.1-p<0.05*-p<0.01**

Se observan en la tabla 7 cin-
co relaciones estadisticas entre los
tipos de tecnologias de comunica-
cion utilizados por las empresas (co-
municaciones basicas: fax y teléfono
movil; y comunicaciones en linea:
mensajeria interna, voz IP) y sus pro-
pios atributos. En este sentido, existe
una asociacion entre el uso de fax y
la antigiiedad de la empresa (prin-
cipalmente en empresas que llevan
mas de diez afos utilizando fax, y
con menos de cinco afos utilizando
fax). Sobre el uso de teléfono mévil
para gestionar comunicaciones en la
empresa (clientes, proveedores, com-
paileros de trabajo), se observa una
relacion con la variable de tamario de
la empresa. En este sentido, se pue-
de deducir que a mayor tamaro de la
empresa (mediana) no existe utiliza-
cion de teléfono movil (en este caso,
dicho resultado es confirmado por

la prueba de los residuos tipificados

corregidos, o residuos ajustados, el
cual permite interpretar con preci-
sién el significado de la asociacion
detectada (Rodriguez, 2004). Por lo
anterior, se considera que la empresa
mediana no tiene necesidad de utili-
zar el teléfono movil debido a prefe-
rir otras herramientas de tecnologias
de comunicacion para sus clientes; en
contraste, precisamente tecnologias
en linea como telefonia voz IP, que en
dicho caso también fue demostrada
de manera significativa mediante la
prueba de residuos corregidos.
Asimismo queddé demostrada
la relacion entre la disposicion de la
empresa de un sitio web y el uso de
la mensajeria interna y la telefonia
voz IP, con lo que, en la medida en
que las empresas incorporan tecno-
logias de comunicacién, también in-
corporan mecanismos de visibilidad

en internet.
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Tabla 8. Resultados estadisticos de asociacién entre el nivel de
apropiacién de las principales tecnologias digitales (computadores e
infernet] y fipo de tecnologias de comunicaciones empresariales

Cruces N. S. (bilateral) N. conf.
Porcentaje de empleados que utilizan computadores/medios de comunicacin
L 0.089 90
(correo electrdnico)
Porcentaje de empleados que utilizan internet en el trabajo/medios de 0.001" 99
comunicacion (mensajeria inferna) '
Porcentaje de empleados que utilizan internet en el trabajo/medios de 0000 99

comunicacidn (voz IP)

p<0.1-p<005*-p<001**

En la tabla 8 se observa que exis-
te una relacion entre el porcentaje de
empleados que utiliza internet con las
tecnologias de comunicacion de co-

rreo electronico, mensajeria interna y

telefonia voz IP. Al respecto, se destaca
con un nivel de confianza esta dltima
asociacion, lo que supone el servicio
de telefonia voz IP como medio de

comunicacion en linea empresarial.

Tabla 9. Resultados estadisticos de asociacion entre variables de uso en
medios sociales virtuales que utiliza la empresa y apropiacién de las principales
tecnologias digitales (posibilidad de uso de computadores e infernet]

Cruces N. S. (bilateral) N. conf.
Porcentaje de empleados que utilizan infemet en el trabajo/redes sociales 0.054 90
virtuales (Facebook)
Porcentaje de empleados que utilizan internet en el trabajo/redes sociales 0.017 95
virtuales (Twitter)
Porcentaje de empleados que utilizan internet en el trabajo/redes sociales 0.097 90
virtuales (blogs)
Porcentaje de empleados que usan internet en el trabajo/redes sociales 0.095 90

virtuales (YouTube)

p<0.1-p<005-p<001"

Al analizar la apropiaciéon de
las principales tecnologias digitales
(posibilidad de uso de computado-
res e internet a empleados) con el uso
de la empresa de medios sociales, se
observa en la tabla 9 que, dentro de
todos los cruces posibles de asocia-
cion realizados entre las variables, se

lograron demostrar cuatro pares de

asociaciones en las cuales el valor p
fue inferior a los margenes maximos
de error permitidos. En la tabla 9 se
observa que el uso de Facebook por
parte de las empresas (por ejemplo
fan page, anuncios, y paginas suge-
ridas) se encuentra asociado con la
variable nivel de empleados que uti-

lizan internet en el trabajo (en este
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caso, puede indicar que a mayor dis-
posicion de internet para empleados,
mayor uso de los empleados de Face-
book e igualmente mayor necesidad
de uso de actividades de visibilidad
mediante dicha red social).

Al examinar las relaciones con
el uso de Twitter por parte de las em-
presas, se demostro una relaciéon con
la variable de nivel de empleados que
utilizan internet en el trabajo (es decir,
amedida que mds empleados tengan
la necesidad de uso de internet en la
empresa, se manifiesta la tecnificacion
de esta, lo que supone el uso empre-
sarial de Twitter).

Al analizar el comportamiento
de uso de blogs por parte de una em-
presa, la unica relacion demostrada es
con el nivel de empleados que utilizan
internet en el trabajo; por consiguien-
te, la necesidad de contar con acceso
y apropiacion de las principales tec-
nologias a empleados (computador e
internet) hace evidente que la compa-
fia desarrolle también presencia en
la web. El mismo comportamiento se
registra en el uso de YouTube con el
nivel de empleados que utilizan in-

ternet en la empresa.

Discusion

El trabajo realizado permite com-
prender en mayor medida el estado
de la empresa colombiana respecto
del uso de las tecnologias de comu-
nicacion (medios convencionales,
como fax, teléfono fijo y mévil; y me-
dios avanzados (en linea), como co-
rreo electrénico, intranet y voz IP)
segun la propia estructura de tama-
flo, sector al que pertenece y antigiie-
dad en el mercado. Dichos hallazgos
aportan informacion empirica y son
consecuentes con la literatura al con-
firmar que practicamente todas las
empresas han desarrollado herra-
mientas y adaptado su comunicacién
a los diferentes medios y entornos a
los que han ido emergiendo (Garcia,
2011). En consonancia con dichos
argumentos, también los hallazgos
demostraron que las empresas han
ido fortaleciendo su presencia en la
web y la visibilidad en medios socia-
les para favorecer su planes comer-
ciales, siendo internet y el desarrollo
de paginas web un elemento indis-
pensable de comunicacién con los
clientes (Garcia, 2011).

Entender los cambios en la apro-
piacion de la tecnologia digital en las
empresas supone también analizar la
oportunidad que dan las empresas

a sus empleados de utilizar no solo
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computadores para sus actividades
laborales, sino la oportunidad de co-
nexion a servicios de internet. Tal
situacion de acceso y uso pudo ser
medida en las encuestas, las cuales
demostraron mayor equipamiento
tecnoldgico y comunicacional para
las empresas con mayor tamafo y an-
tigliedad en el mercado. Los hallaz-
gos confirman el supuesto de que a
mayor tamafo de la empresa mayor
nivel de apropiacion de la tecnologia
y comunicacion por parte de la em-
presa, que en dicho caso, respalda el
fuerte interés de las empresas media-
nas y pequeiias por la comunicacion
en linea, donde estan evolucionando
hacia una gestion cada vez mas sofis-
ticada, con multiples herramientas y
plataformas digitales que les permi-
ten sorprender y cautivar al usuario
(Garcia, 2011).

Para corresponder con los ha-
llazgos ante las hipdtesis propuestas,
a continuacion se describe cada una
a manera de conclusiones.

Respecto de la hipotesis 1, rela-
cion entre las caracteristicas de la em-
presa y el uso de la empresa de medios
sociales, la investigacion aporto evi-
dencia empirica de su demostracion.
Se pudo comprobar que el tamafio de
la empresa se encuentra relacionado

con Facebook; esto supone que entre

mas grande sea la empresa mayor ne-
cesidad de visibilidad tiene en la web,
por lo que tener una cuenta en Face-
book (siendo el principal medio so-
cial en Colombia) es pertinente para
cautivar diferentes grupos de usuarios
de interés interconectados. Igualmen-
te, las alternativas para pautar en di-
cha plataforma son mas variadas en
comparacion con otros medios so-
ciales identificados. En segundo lu-
gar, los hallazgos demostraron que el
tipo de sector en el que participa la
empresa tiene una asociacién con el
uso de Twitter, siendo la actividad de
servicios principalmente asociada a
la misma red social, y la actividad de
comercio, con la condicién de no uso
de Twitter. Estos resultados permiten
inferir que las empresas de servicio
estan aprovechando las tecnologias
de comunicacién para obtener se-
guidores y, de esta forma, probable-
mente aumentar su familiaridad y
posicionamiento en el mercado, lo
que supone mayor exploracion en
proximas investigaciones. En cuan-
to a la antigiiedad de la empresa y el
uso de medios sociales, los resulta-
dos obtenidos no aportan informa-
cion concluyente respecto de algin
tipo de asociacion; sin embargo, la
disposiciéon de una pagina web de

la empresa si se encuentra asociada
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a la mayor antigiiedad de la empre-
sa, mayor tamafo y mayor nivel de
apropiacion de tecnologias digitales
(cantidad de empleados que utilizan
computadores y tienen acceso a in-
ternet en sus trabajos).

Respecto de la hipotesis 2a, re-
lacion entre las caracteristicas de la
empresa y el tipo de tecnologias de co-
municaciones utilizadas en su gestion
corporativa, la investigacién también
logra comprobarla mediante los re-
sultados. La condicion de antigiiedad
de la empresa superior a diez afios es-
tuvo asociada al uso de fax, mientras
que las empresas de menos de cinco
afos se asociaron con la no utiliza-
cién del mismo medio convencional,
sin existir evidencia de utilizacién de
tecnologias de comunicacion en linea
con dicho elemento empresarial. En
contraste, el tamano de la empresa
estuvo asociado con la no utilizacién
de teléfono movil en sus tecnologias
de comunicacién corporativa. Esto
permite suponer que las empresas en-
tre mas grandes sean mayor acceso a
tecnologias de comunicacion en linea
poseen, ante lo cual excluyen medios
convencionales de contacto, como el
teléfono mavil; dicho argumento es
igualmente sustentado por la relacion
de mayor tamaiio de la empresa (me-

diana empresa) con la tecnologia de

comunicacion de voz IP, con lo cual
se percibe la sustitucion. Finalmente,
la presencia en internet mediante un
sitio web estuvo asociada a las tecno-
logias de comunicacién de mensajeria
interna y telefonia voz IP, lo cual re-
fuerza la idea de que a mayor adop-
cién de tecnologia digital mayor es la
necesidad de visibilidad de la empre-
sa en internet.

Siguiendo el analisis anterior, la
hipétesis 2b, relacion entre la apro-
piacion de las principales tecnologias
digitales y el tipo de tecnologias de co-
municaciones utilizadas por las empre-
sas en su gestion corporativa, también
pudo ser validada. Los resultados de-
muestran una asociacion entre las tec-
nologias de comunicacioén avanzada
(en linea) de mensajeria interna, co-
rreo electrénico y telefonia voz IP, con
el nivel de uso de internet por parte
de los empleados en una empresa.
Dicho argumento es completamente
légico de esperar, pues supone que,
en la medida de mayor acceso a com-
putadores con internet, el uso de la
comunicacion en linea es més fuerte.

Respecto de la hipotesis 3, rela-
cién entre la apropiacion de las prin-
cipales tecnologias digitales y el uso de
la empresa de medios sociales de comu-
nicacion, la investigacion brinda re-

sultados confirmatorios. Se observo
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que el uso de Facebook por parte de
las empresas se encuentra asociado
con la variable nivel de empleados que
utiliza internet en el trabajo (en este
caso, puede indicar que a mayor dis-
posicién de internet para empleados
mayor necesidad y uso de la empresa
de actividades de visibilidad en Face-
book). Igualmente, la condicién de
uso de Twitter por parte de las em-
presas estuvo asociado con el nivel de
empleados que utilizan internet en el
trabajo. En complemento, la condi-
cién de uso de blogs y uso de YouTube
por parte de una empresa también es-
tuvo asociada con el nivel de emplea-
dos que utilizan internet en el trabajo.

Finalmente, la comprobacion de
las hipotesis brinda resultados alenta-
dores sobre la adaptacion de las em-
presas a las necesidades tecnoldgicas
modernas en el campo de la comu-
nicacion y el marketing. En este sen-
tido, la presencia de las empresas en
internet supone la preparacion y es-
tructura necesaria para corresponder
alas necesidades del mercado (mayor
tamano de la empresa, tipo de sector
en el que participa y antigiiedad). Di-
chas caracteristicas pueden favorecer
el tiempo de reaccion y adaptacion a
los retos de la comunicacion en linea
y la propia complejidad y conductas
de los usuarios interconectados.

Los nuevos retos de la comunica-
cién en linea y de los medios sociales
para la empresa suponen la creaciéon
continua de formas alternativas de
contacto con los usuarios. En este
caso, las actividades de visibilidad
creativas, principalmente en Face-
book (fan page, anuncios, paginas su-
geridas) u otras actividades posibles,
como el disefio de posts, presentacio-
nes o, incluso, charlas o seminarios en
linea, para favorecer la gestion corpo-
rativa y publicitaria

Como observaciones y limita-
ciones de este estudio, se espera enri-
quecerlo al incluir en investigaciones
futuras items relacionados con las
compras electrénicas a partir de las
tecnologias en comunicacion y me-
dios sociales y el uso de dispositivos
mdviles como agentes en las nuevas
formas de comunicacién comercial
en empresas. Dichas observaciones
se encuentran justificadas en el cre-
cimiento progresivo de las compras
por internet, sistemas de pago en li-
nea y aumento en la demanda de te-
léfonos inteligentes.

En conclusidn, el estudio de las
caracteristicas de tecnologias de co-
municacion en linea y el papel de los
medios sociales para favorecer pro-
gramas de marketing deben ser en-

tendidos como una oportunidad para
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las empresas. Las micro, pequenas y
medianas empresas pueden conseguir
resultados similares a bajos costos
con un mayor entendimiento de los
recursos y las herramientas tecnologi-
cos libres o licenciados, disponibles y

adaptados al interés de cada empresa.
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