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A partir de la primera década del siglo XXI, se ha podido observar cómo las redes sociales Twitter, 

Facebook y Youtube han sido medios alternativos de comunicación instantánea entre las personas que 

los utilizan a través de Internet. A pesar de que cada uno logra posicionarse de distinta manera en la 

mente de sus usuarios, todos logran un mismo fin: comunicar. Actualmente, las redes sociales están 

cambiando la forma de hacer mercadeo en el mundo empresarial, ya que han roto paradigmas de 

comunicación. En este sentido, el presente trabajo de investigación tuvo como objetivo describir la 

utilización que se les da a las redes sociales cuando se aplican como estrategias de mercadeo en las 

pequeñas y medianas empresas familiares en el Área Metropolitana de Caracas para el Segundo 

Trimestre del año 2011. Se basó principalmente en cinco aspectos que se consideraron esenciales para 

determinar la utilización de estos nuevos medios de comunicación, como lo son: frecuencia de uso, 

identificación de objetivos, gestión y manejo, impacto, y utilidad. Una vez realizado el análisis se pudo 

concluir que las redes sociales en general ocasionan un gran impacto dentro de las estrategias de 

mercadeo de las PYMES familiares que participaron en el estudio, generando cambios importantes en 

aspectos como variación de ventas, interactividad con clientes, lanzamiento de nuevos productos e 

impulso de marca, entre otros. 

Palabras claves: Mercadeo 2.0, Facebook, Twitter, Youtube, PYMES, Empresas Familiares, Mercadeo 

Viral. 
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I.- Introducción. A partir de la primera década del siglo XXI, se ha podido observar cómo las redes 

sociales Twitter, Facebook y Youtube han sido medios alternativos de comunicación instantánea entre 

las personas que los utilizan a través de Internet. A pesar de que cada uno logra posicionarse de distinta 

manera en la mente de sus usuarios, todos logran un mismo fin: comunicar. Facebook comienza siendo 

una red social estudiantil en el 2004, Twitter se inventa en el año 2006 con el fin de informar el status de 

sus usuarios, y Youtube se crea en 2005 con el fin de compartir videos.  (Recio, 2010). Pocos años 

después de sus respectivas fundaciones, la innovación que ha logrado cada una de estas redes y la  gran 

cantidad de usuarios que tienen individualmente, han podido desarrollar un efecto viral clave para la 

identificación de estrategias a llevar a cabo en el momento de mercadear un producto o servicio. 

Partiendo de este hecho, pequeñas, medianas, y grandes empresas del mundo, disponen de la posibilidad 

de incorporar estas redes sociales como medios de primera necesidad en sus diseños de planes, no sólo 

por un tema de viralidad, sino por hacer al usuario o consumidor partícipe del día a día de la mejora de 

sus marcas.  En este sentido, Aguado y García (2009) señalan: En dicho entorno, las redes sociales se 

configuran como un nuevo sistema de entretenimiento y también de información, tomando elementos, 

recursos y características de los medios tradicionales, pero incorporando tanto un nuevo nivel de 

interacción como un nuevo modelo de negocio. (p. 42). Esto es lo que se ha denominado, entre otros, el 

mercadeo viral, una herramienta esencial para la comunicación, la cual, entre otras ventajas, reduce los 

costes de publicidad, y magnifica el contacto de sus marcas con el consumidor, de manera que estos 

logren acercarse a ella voluntariamente. Es esta la manera en que los usuarios logran identificarse de 

manera más eficaz con cierta marca y empresa (Del Pino, 2007).Este nuevo concepto de mercadeo se ha 

ido expandiendo a lo largo de varias naciones alrededor del mundo. Existen varias afirmaciones de que 

el fenómeno que está más de moda en la web 2.0, es el mercadeo viral, ya que a través de las redes 

sociales existe una enorme efectividad, por la velocidad de transmisión, y la credibilidad que logran los 

mensajes. (Del Moral, 2007).  En países como los Estados Unidos, se ha logrado desarrollar el empleo 

de esta técnica de una manera excepcional. Por otra parte, Venezuela no se queda atrás en el tema de la 

internet y las redes sociales. Según estudios realizados por Tendencias Digitales hasta el mes de Mayo 



de 2011 sobre el uso de Internet por parte de la población venezolana, se registraron alrededor de diez 

millones y medio de usuarios. Esta cifra representa aproximadamente un 37.7% de la cantidad total de 

habitantes. De igual manera, es relevante destacar que de la porción completa de usuarios de Internet un 

21% de ellos utiliza Twitter, un 75% Facebook, y un 77% frecuenta Youtube. Estas cifras indican que 

las redes sociales mencionadas representan un alcance importante en la red y que se han convertido en 

medios esenciales en el uso de Internet de la población. Asimismo, ésto señala que existe una población 

activa de usuarios que reciben información constante a través de la web, y define un gran mercado de 

posibilidades de comunicación (Jiménez, 2011). Dado el hecho de que existe esta gran gama de 

oportunidades de comunicación, las empresas aprovechan las redes sociales para hacer conocer más sus 

productos, y realizar nuevas estrategias de mercadeo. Bien se puede observar cómo grandes empresas 

logran incluir dentro de sus respectivos planes a las redes sociales para identificar sus marcas con el 

consumidor.  Por delimitar el estudio a un tipo específico dentro del tipo de empresas en el Área 

Metropolitana de Caracas, se tomarán en cuenta para este trabajo, las pequeñas y medianas empresas 

familiares de la ciudad capital. Específicamente, éstas se entienden como  aquellas compañías que están 

conformadas por un número que va de cincuenta a cien empleados, y cuya participación accionaria está, 

en su mayoría, en manos de una familia (Belausteguigoitia, 2003). Actualmente, las pequeñas y 

medianas empresas familiares en Venezuela, no escapan de la realidad de las redes sociales, y sus 

estrategias definen un tópico interesante para estudiar. 

II. Objetivos General: Determinar el uso que le dan a las redes sociales (Facebook, Twitter y Youtube) 

como estrategia de mercadeo, las medianas empresas familiares del sector servicio localizadas en el 

Área Metropolitana de Caracas en el segundo trimestre del año 2011. 

Específicos 

1. Describir la frecuencia de utilización de las redes sociales (Facebook, Twitter, y Youtube) por 

parte de las medianas empresas familiares del sector servicio en el Área Metropolitana de 

Caracas como parte de su estrategia de mercadeo. 

2. Identificar los objetivos que pretenden alcanzar las medianas empresas familiares cuando 

utilizan estas redes sociales  como parte de sus estrategias de mercadeo.  

3. Describir la forma como se gestiona el uso de las referidas redes sociales como parte de las 

estrategias de mercadeo en este tipo de empresas. 



4. Determinar el impacto que ha tenido el uso estas redes sociales como parte de las estrategias 

de mercadeo en este tipo de empresas. 

5. Determinar la utilidad que ha tenido el uso de las mencionadas redes sociales al incluirlas en 

las estrategias de mercadeo en este tipo de empresas. 

III.- Marco teórico.  Se realizó una revisión de la literatura sobre mercadeo viral y sobre los 

antecedentes y características de cada una de las redes sociales estudiadas, utilizando las referencias 

bibliográficas señaladas al final de este resumen. 

IV.- Resultados, discusión y conclusiones. 

Una vez llevado a cabo el proceso de levantamiento de información para conocer el uso que se le da a 

estas herramientas como estrategia de mercadeo en las PYMES familiares, se llegó a las siguientes 

conclusiones: 

1. Las pequeñas y medianas empresas familiares emplean las redes sociales Facebook, Twitter y 

Youtube para realizar actividades publicitarias que buscan impulsar su marca y los productos que 

ofrecen, así como también, para tener un mayor acercamiento con los clientes y ofrecer noticias 

sobre la empresa. Además de esto, también representan importantes medios través de los cuales 

se han logrado establecer nuevos negocios y se han hecho conocer ante nuevos clientes 

2. Las pequeñas y medianas empresas familiares actualizan constantemente la información de sus 

redes sociales. Esto les permite  mantener informados a sus clientes sobre  nuevas noticias de la 

empresa, nuevos productos o nuevas promociones que se estén realizando. Durante el día existen 

tres puntos críticos en los que se refleja una mayor interactividad en las redes por parte de los 

clientes. Estos tres períodos están representados por: tarde, noche y mañana, en el mismo orden 

de importancia. Una de las facilidades que ofrece el uso de las redes sociales es que los usuarios 

pueden conectarse durante cualquier momento del día, sin importar en qué país se encuentren. 

Por esta razón se puede decir que estos medios representan importantes herramientas de 

comunicación para las empresas ya que rompen con cualquier barrera de tiempo permitiendo que 

el cliente pueda transmitir sus comentarios o inquietudes durante cualquier momento del día, 

incluso en altas horas de la noche.  



3. Se concluye que las redes sociales ayudan a cumplir con los objetivos de las pequeñas y 

medianas empresas familiares. Es decir, obtienen una mayor interactividad con sus clientes, sus 

productos se humanizan y adquieren personalidad, tienen alcance hacia más personas, e 

identifican oportunidades de mejora.  A través del feedback recibido en redes sociales, se puede 

decir que las empresas entienden de manera eficiente, las necesidades de sus clientes.   

4. Según los resultados arrojados se puede concluir que la mayoría de las PYMES encuestadas 

prefieren que un familiar sea responsable de esta función, siendo éste, en la mayoría de los casos, 

un gerente o encargado de mercadeo y comunicaciones, o también un asesor o consultor. Esto 

ocurre tanto para la generación de contenido como para la actualización del mismo. En cuanto a 

la información publicada por red, se concluye que la mayoría de las empresas prefieren utilizar 

los medios sociales Facebook y Twitter para publicar elementos como fotos, videos, 

comentarios, enlaces, y promociones. En detalle, las fotos y los comentarios resultaron ser los 

dos tipos de información más publicadas en Facebook, mientras que Twitter resultó preferido 

para publicar comentarios y enlaces. Por su parte, Youtube sólo  fue elegido por las empresas 

para la publicación de videos. 

5. Se concluye que más de la mitad de las empresas presentan más de 500 seguidores en las redes 

sociales Facebook y Twitter. Por otra parte, en Youtube sólo presentan hasta 100 seguidores. 

Como bien es mencionado anteriormente, tanto Facebook como Twitter resultan ser medios más 

funcionales y aprovechados por el público, en comparación con Youtube. En cuanto a las 

consultas realizadas, se concluye que la totalidad parcial de empresas ha recibido algún tipo de 

consulta a través de sus redes sociales, semanalmente y en el momento que se actualiza el perfil 

con información. De esta manera, se demuestra nuevamente que las redes sociales comunican al 

cliente con la marca, y viceversa, generando la satisfacción de que sus necesidades e inquietudes 

son escuchadas. En cuanto a los beneficios obtenidos, se concluye que las redes sociales 

Facebook, Twitter y Youtube, han sido claves para mejorar los tiempos de respuesta con los 

clientes, y la satisfacción del consumidor. De igual manera, se ha incrementado el nivel de 

ventas, aspecto que va de la mano con el mejoramiento de tiempos de respuesta y satisfacción. 

Se puede concluir que las redes sociales se han convertido en medios para realizar lanzamientos 

de nuevos productos, y promociones asociadas. En base a esto se puede concluir que las redes 

sociales representan ser excelentes canales publicitarios que permiten comunicar promociones e 



informaciones relevantes en tiempo real, permitiendo alcanzar a un mayor público, causando un 

mayor impacto. 

6. Se concluye que las pequeñas y medianas empresas, a través del uso de redes sociales, captaron 

mas clientes y negocios. Las redes sociales representan entonces medios a través de los cuales 

también se pueden establecer relaciones comerciales con los clientes y poder aprovechar una 

serie de oportunidades que anteriormente no se tenían disponibles. De igual manera, el nivel de 

satisfacción que presentan las empresas con el uso de estas redes es alto, a excepción de Youtube 

en donde el público objetivo si se mostró algo indiferente. 
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