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Resumen:

El comercio o intercambio de productos ha cambiado del formato presencial a uno virtual. EI comercio entonces parte
de un ambiente tradicional a un ambiente virtual ante el creciente impacto del internet, dando espacio al comercio
electrénico. Derivado de la pandemia por COVID-19, las compras de manera presencial se vieron limitadas debido al
confinamiento, dias y horarios especiales causando con ello una crisis econdmica a lo largo del globo. Las MiPyMEs
en busqueda de medios virtuales para la publicidad de sus productos y servicios, no logran abarcar suficiente espacio
comercial debido a la falta de capacitacién y conocimientos relacionados con el comercio electronico o redes sociales.
Estos medios denominados redes sociales permiten un alcance mayor incrementando asi posibilidades de hacer
negocios. El objetivo de este estudio etnografico es presentar cdmo a través de la implementacidn de una pagina web,
las MiPyMEs tabasquefias pueden tener visibilidad y alcance. El estudio se realizd del mes de marzo de 2020 al mes
de marzo de 2021. Los hallazgos presentan que el éxito de la presencia de las empresas en la pagina web se debié al
seguimiento de los requisitos del Modelo de Comercio Social, impactando en cantidad de seguidores, quiénes a su
vez se convirtieron en sus clientes y cuyo resultado se vio reflejado en el incremento en sus ventas. Se planea ampliar
la cobertura a negocios del estado, pues para supervivencia de la pagina web se requiere de ingresos para mantener
el dominio y se estan disefiando paquetes a precios accesibles para continuar apoyando a negocios locales, continuar
coadyuvando con la economia del estado y superar esta crisis.
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SOCIAL TRADE IN TIMES OF CRISIS: THE CASE
OF CONSUMELOCAL.ME

Abstract:

The trade or exchange of products has changed from the face-to-face format to a virtual one. Commerce then starts
from a traditional environment to a virtual environment in the face of the growing impact of the internet, giving space to
electronic commerce. Derived from the COVID-19 pandemic, face-to-face purchases were limited due to confinement,
special days and hours, thereby causing an economic crisis throughout the globe. The MSMEs in search of virtual
means to advertise their products and services, do not manage to cover enough commercial space due to the lack of
training and knowledge related to electronic commerce or social networks. These means called social networks allow
a greater reach, thus increasing the possibilities of doing business. The objective of this ethnographic study is to present
how, through the implementation of a web page, Tabasco MSMEs can have visibility and reach. The study was carried
out from March 2020 to March 2021. The findings show that the success of the presence of companies on the website
was due to the monitoring of the requirements of the Social Commerce Model, impacting the amount of followers, who
in turn became his clients and whose result was reflected in the increase in his sales. It is planned to expand the
coverage to state businesses, since for the survival of the website, income is required to maintain the domain and
packages are being designed at affordable prices to continue supporting local businesses, continue helping with the
state's economy and overcome this. crisis.

Keywords: electronic commerce, COVID-19, website, Social Commerce

COMERCIO SOCIAL EM TEMPOS DE CRISE: O CASO DO CONSUMELOCAL.ME

Resumo:

O comércio ou troca de produtos mudou do formato presencial para o virtual. O comércio passa entdo de um ambiente
tradicional para um ambiente virtual diante do crescente impacto da internet, dando espago ao comércio eletronico.
Derivado da pandemia COVID-19, as compras face a face foram limitadas devido ao confinamento, dias e horarios
especiais, causando uma crise econdémica em todo o mundo. As MPMEs em busca de meios virtuais para anunciar
seus produtos e servigos, ndo conseguem cobrir espago comercial suficiente devido a falta de treinamento e
conhecimento relacionado ao comércio eletrénico ou redes sociais. Esses meios chamados de redes sociais permitem
um maior alcance, aumentando assim as possibilidades de realizag&o de negdcios. O objetivo deste estudo etnografico
é apresentar como, por meio da implantagdo de uma pagina na web, as MPMEs Tabasco podem ter visibilidade e
alcance. O estudo foi realizado no periodo de margo de 2020 a margo de 2021. Os resultados mostram que 0 sucesso
da presenga das empresas no site se deu pelo acompanhamento dos requisitos do Modelo de Comércio Social,
impactando na quantidade de seguidores, que por sua vez se tornaram seus clientes e cujo resultado se refletiu no
aumento de suas vendas. Estd prevista a ampliagdo da cobertura para as empresas estaduais, pois para a
sobrevivéncia do site é necesséria renda para manter o dominio e os pacotes estdo sendo desenhados a pregos
acessiveis para continuar apoiando os negdcios locais, continuar ajudando na economia do estado e superar isso.
crise.

Palavras-chave: comércio eletronico, COVID-19, site, comércio social
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1. INTRODUCCION:

La mercadotecnia ha sufrido cambios y
adaptaciones a lo largo del tiempo con el avance
tecnolégico a nivel mundial. El comercio o intercambio
de productos ha cambiado de un formato presencial a
uno virtual. Para lo cual se han implementado nuevas
estrategias para la venta y compra de productos o
servicios. La mercadotecnia se entiende como el
intercambio con el consentimiento entre dos personas
0 productos que sean considerados de igual valor. La
mercadotecnia es entonces un proceso de planeacion,
gjecucion y conceptualizacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, mercancias y términos para
satisfacer ~ objetivos  tanto  individuales 'y
organizacionales (Fischer y Espejo, 2011) pero que
ademas cambia de las compras presenciales hacia las
compras en linea.

A través del internet se ha buscado el
acercamiento y vinculacion de las empresas con la
comunidad y clientes potenciales. Debido a la
respuesta rapida y de bajo costo que puede ofrecerse
al segmento al cual se dirigen y también por las
oportunidades de negocio que permite al reducir o
eliminar la cadena de suministro. ElI comercio
electronico entonces permite que las micro, pequefias,
medianas y grandes empresas puedan proveer
informacién al cliente, pero a su vez eficientizar el
proceso de compraventa.

Esta creciente tendencia ha abierto el camino
a la inclusion de redes sociales siendo la primera
Facebook, y con la inclusion de otras, tales como
Linkedin, Twitter e Instagram, por nombrar a las mas
utilizadas para promocion y publicidad de productos y
servicios. Sin embargo, el tener presencia en todas
garantizara incremento en clientes ni en ventas, pues
existen cuestiones a considerar: tipo de segmento,
producto o servicio y naturaleza de la red social.
Ademas de aspectos técnicos que deben prevalecer
para la presencia exitosa de una empresa en la red.

El objetivo de este estudio etnogréfico es
presentar como a partir de la implementacion del
Comercio Electrénico se puede apoyar a las MiPyMEs
en tiempos de crisis. El estudié se realiz6 con la técnica
de observacidn participante en el periodo de marzo
2020 a marzo 2021.

Al detonarse la pandemia por COVID-19, se
generd una crisis econémica en la ciudad de
Villahermosa derivado del encierro y de las limitantes
en cuanto a horarios y dias laborales para los
negocios, afectando desde las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas hasta las grandes corporaciones
y franquicias.

Los hallazgos presentan que una creciente
visibilidad de los negocios publicitados en la pagina
web y el éxito se debié a cumplir con una serie de
requisitos a partir del Modelo de Comercio Social, asi
como de las siguientes categorias: individual,
conversacion, comunidad y comercio. Con la
implementacion de la pagina web se registraron 60
MiPyMES y estan en espera 30 mas para ser incluidas.
En la pagina web, estos negocios se clasificaron en
ocho categorias para su facil ubicacién y se planea
ampliar la cobertura para albergar mas negocios a
nivel estado.

2. MARCO TEORICO:

La mercadotecnia a lo largo del tiempo ha ido
adaptandose a los diversos cambios derivados de los
escenarios econémicos y sociales nacionales e
internacionales, buscando las herramientas y
estrategias adecuadas para la promocién y publicidad
de productos y servicios. Es asi como surgen los
términos de negocios electronicos o e-business,
comercio electronico o e-commerce.

El primero se refiere al proceso de
intercambio de compra y venta de productos y
servicios via internet (Janita y Chong, 2013). Mientras
que el segundo es definido por Boen (2004) como el
intercambio de servicios e informacion por medio de
los sitios electrénicos. Los cuales, indican Picaso,
Ramirez y Luna (2014) asi como por Jones, Motta y
Alderete  (2016) implementan un proceso de
automatizacion de ese comercio de bienes y servicios
a haciendo uso de una aplicacidn electronica con la
finalidad de vincular a clientes con empresas que
pueden satisfacer sus necesidades.

Aungque realmente la diferenciacion es dificil
de realizar debido a que todo se resume a la
implementacién del internet y medios electronicos. Y
siendo el internet tan vasto, seria complicada su
delimitacion acorde con Laso e Iglesias (2003). Lo que
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si se puede diferenciar son las ventajas que el e-
commerce brinda a las PyMES.

Tabla 1. Ventajas del E-Commerce

Oportunidades para el proveedor Beneficios para el
consumidor
Presencia global Eleccion global

Posibles ahorros de costos Potenciales rebajas de

precio

Produccién individualizada de forma  Productos y  servicios

masiva personalizados

Reducir o eliminar la cadena de Respuesta rapida a sus

suministro necesidades

Mejora de la competitividad Mayor calidad de servicio

Nuevas oportunidades de negocio Nuevos  productos vy

servicios

Fuente: Mulford, Vergara y Plata (2014).

Tabla 2. Revision de la literatura

La implementacién del comercio electrénico
permite que las empresas grandes o pequefias,
reduzcan sustancialmente costos y aumentar ingresos.
Al proveer al cliente con la informacion necesaria sobre
sus productos o servicios y del lado de la empresa se
pueda administrar, asi como mejorar el servicio al
cliente puesto que se eficientiza el proceso de compra
y venta (Libu, et al., 2016). De acuerdo con Moon et
al., (2017), esta nueva manera de hacer negocios
representa un elemento impulsor para el desarrollo
economico del sector empresarial. Motivo por el cual
su adopcién crece gradualmente, asi como la cantidad
de publicaciones al respecto (Zeng et al., 2017), entre
los cuales se pueden mencionar:

Autores

Documento

Janita y Chong (2013).

Barriers of B2B e-Business Adoption in Indonesian SMEs: A Literature Analysis.

Chen y Holsaplle (2013).

Impact analysis in e-business: A case of adoption research

Wong y Yazdanifard (2015).

The Review of Content Marketing as a New Trend in Marketing Practices.

Libu, et al. (2016).

Systematic literature review of e-commerce implementation studies.

Zeng etal. (2017).

E-commerce in agri-food sector: a systematic literature review.

Blanco Lora y Segarra (2013).

Estudio exploratorio del uso del e-marketing como una estrategia para micro, pequefias y

medianas empresas de servicios.

Gutiérrez y Nava (2016).

Mercadotecnia digital y las pequefias y medianas empresas: revision de la literatura.

Abed, Dwivedi y Williams (2015).

SMEs Adoption of E-commerce Using Social Media in Saudi Arabian Context: A Systematic

Literature Review.

Séanchez y Juérez (2017).

La adopcion del comercio electronico en las Pymes: una revision de la literatura exploratoria.

Nota: Elaboracion propia

Esta creciente tendencia ha dado paso a la inclusién
de redes sociales en el comercio electrénico o e-
commerce. Siendo la primera red social Facebook,
sequida de LinkedlIn, Twitter e Instagram. Las cuéles
ademas estan siendo utilizadas para la promocion y
publicidad de productos o servicios. Debido al
potencial que brindan de incrementar ventas, al tener
los clientes acceso a los comentarios y/o experiencias
de otros que a su vez sirven de base para la toma de
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decisiones de las compras en linea de diferentes
usuarios, impactando con ello en la reputacion
empresarial (CEPAL, 2016; ComScore, 2018; Kaplan
y Haenlein, 2010; Wigand et al., 2008; Dennison et al.,
2009).

Existen una serie de requerimientos actuales
que los comercios electronicos deben de considerar
acorde al Modelo de Comercio Social (Huang y
Beyouncef, 2013), para que sean exitosos. Los autores
identifican las siguientes categorias y elementos para
que sirvan de guia al momento de seleccionar y crear
el medio electrénico apropiado para un negocio.

Los miembros del Colegio de Profesionistas
en Mercadotecnia y Relaciones Comerciales
[CPMERC] en el entendido de los avances
tecnoldgicos, las necesidades de la sociedad por el
COVID-19 y la crisis derivada de la pandemia, decidid
coadyuvar con la sociedad tabasquefa con la creacion
de una pagina web para acercar a los negocios locales
con sus clientes y clientes potenciales de manera
gratuita.

Figura 1. Modelo de Comercio Social

Commerce
" Community _
" Group -
" purchase . Conversation
.,-"'.Community_,.v"" Social content .-~ "

#Social proof / SuPPOrt 4
F /' Topic focus !

Information quality iService quality; System quality (jsapility Playfulness

presentation, ..
Individual "

Personal profile
Context profile

Authority

Reciprocity

" Participation

Notification

% Connection *.

Activity profile

Content creation

Information sharing .~

Relationship
maintenance

_ Social ads and ™.
“-...applications

Business functions .-

Fuente: Huang y Benyoucef (2013).

Las categorias son cuatro: a) individual,
donde se explica un contexto, se define un perfil, y la
actividad, b) conversacion, que involucra creacion de
contenido, informacion compartida, enfoque, manejo,
notificacion, presentacion y uso, ¢) comunidad, que se
refiere al apoyo a la comunidad, calidad del sistema,
conexion, relacion de mantenimiento y sistema de
calidad, d) comercio, que se refiere a las aplicaciones
y anuncios sociales, autoridad, compra, calidad de la
informacién y servicio, funcion del negocio,
participacion, prueba de compra y reciprocidad.

De esta manera, se puede poner en marcha la
economia local hasta que el encierro termine y brindar
una oportunidad a los negocios de seguir vigentes.

3. METODOLOGIA

Enfoque, técnica y modelo tedrico

El objetivo de este estudio de caso es
presentar como a partir de la implementacién del
Comercio Electronico se puede apoyar a las MiPyMES
en tiempos de crisis.El disefio del estudio es
etnografico con gradiente de observacion participante
moderada (Spradley, 1980) pues permite mantener un
balance entre participacion y desapego necesario para
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permanecer con una perspectiva objetiva. Apoyado de
las técnicas cualitativas de revisién documental y tabla
de contenidos. A partir de la revisién documental se
detectaron trabajos relacionados con el comercio
electrénico y su implementacién con apoyo de las
estrategias de la Mercadotecnia; el anélisis se llevo a
cabo a través de tablas de contenido.

Tabla 3. Operacionalizacion del concepto

Comercio Social

Concepto Definicion Categorias Elementos

Comercio electrénico  Proceso de automatizacion de ese  |ndividual -Contexto

" . comercio de bienes y servicios a

(Picaso, Ramirez y
haciendo uso de una aplicacion

Luna (2014: Motta y  clectronica con la finalidad de
Alderete, 2016).

-Perfil

vincular a clientes con empresas
que pueden satisfacer sus -Actividad

necesidades.

Conversacién  -Contenido
-Informacién compartida.
-Enfoque
-Manejo
-Notificacion
-Presentacion
-Uso

Comunidad -Apoyo a la comunidad
-Calidad del sistema

-Conexion

-Relaciéon de mantenimiento

Fuente: Adaptado del Modelo de Huang y Benyoucef (2013).

Procedimiento

La observacion participante con gradiente de En el mes de marzo de 2020 se le envi6 una invitacion

observacién moderada se realiz6 del 20 de marzo de
2020 al 20 de marzo de 2021 con MiPyMES
distribuidas en tres grandes colonias del municipio de
Centro: Indeco, Villas Las Flores, y Lagunas (1,2 y 3)
ubicadas en la Ciudad de Villahermosa, en el estado
de Tabasco.

Y el modelo utilizado para el analisis de las
paginas web y perfiles creados en Facebook fue el de
Huang y Benyoucef (2013), el cual se operacionalizd
de la siguiente manera:

a los negocios detectados con paginas o perfiles
generados en la red social Facebook y cuya ubicacién
estuviera en las colonias previamente mencionadas.
Las paginas web y los perfiles creados por los duefios
no cuentan con las caracteristicas minimas indicadas
en el modelo de Huang y Benyoucef (2013). Al estar
en crisis, los duefios de esos negocios no cuentan con
las condiciones economicas para realizar pagos por
consultoria ni mucho menos para invertir en otras
estrategias de mercadotecnia que pudieran ayudar ala
promocion de sus productos y servicios.

Como estrategia de mercadotecnia se planes,
desarrolld e implementé la  pagina web
consumelocal.me para agrupar a todos los negocios
que hicieron llegar sus datos y otras cuyos registros
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realizaron directamente en la pagina web. Se logré
agrupar a 60 MiPyMES al momento del corte y se
realizd la categorizacion acorde a los productos y
servicios ofertados. Se cuenta con aproximadamente
30 negocios en espera de informacién e iméagenes
para poder incluir en la pagina.

4. RESULTADOS:

Hallazgos

Dentro de los hallazgos se encontré que las paginas
web y perfiles de Facebook creados para las MiPyMES
de la zona delimitada no estaban disefiadas acorde a
los parametros mencionados en la metodologia y
Unicamente utilizan la red social Facebook para su
promocidn por ser la mas conocida y utilizada por ellos,
cuando otras podrian brindarles ventajas competitivas.
La pagina web momentadneamente no tiene costo y lo
Unico que se requiere es que realicen su registro, para
quiénes deseen formar parte y comenzar a disfrutar de
los beneficios de estar en una pagina web dénde se
puedan promocionar sus productos o servicios,
permitiendo con ello la competitividad y acercar los
negocios a los clientes o clientes potenciales. Tal como
se realizaria si fisicamente los negocios de alimentos,
ferreterias, pastelerias entre otros, estuvieran todos en
una seccidn de la ciudad acorde a su giro,
consumelocal.me permite que sin necesidad de salir
de casa y a un click de distancia, se conozca lo que los
negocios locales tienen para ofrecer.

Figura 2. Presencia en internet 24/7.

9 Conums Lock-Milshwrmas % |

i o LG Mucos P, © Actaln-Home 8 (0wt LAC,5.. @ £0ud wrw anchi

“Regletrate aqui

iDesess req egor y 1 bot

PNIMEW  Consume Local-Villahermosa

Consume Local  Categorias v SchusterTortas Do

CONSUVE Y

Apoyando a y focales

Debido a la "Nueva Normalidad * que se viene presentando por la pandemia SARS:

Comunidad Solidaria,
Comunidad Sélida.

En Consume Local podras encontrar todo lo que andes buscando, alguno de los negocios lo tendrd para t

Fuente: Elaboracion propia.

10

Al dar click en la seccion de Categorias, se muestra
una lista de ocho giros comerciales que se pueden
encontrar en esta pagina.

Figura 3. Ocho categorias de negocios.

1 negot

PAMER Consume LocalVillshermosa

Apoyando a comerciantes y con:

rias  Dogos-Time.

Accesorios y Belleza
Arreglos y Eventos
Limpieza y Desinfeccién

Mascotas y Veterinarias

Repostaria

Sorvicios
Comunidad Solidaria,

Comunidad Sélida.

Talleres Mecénicos y .

Fuente: Elaboracion propia.

Las imagenes y formatos presentados son los creados
por sus duefios y en este caso en particular, se
obtuvieron los siguientes comentarios: a) nuevos
clientes comentan haberlos encontrado en la pagina
consumelocal.me, b) cuando levantan un pedido
preguntan como supieron de su negocio y ¢) cémo el
hecho de que estén varios negocios del mismo giro
comercial anunciados en un mismo portal, no les
afecta en sus nimeros de venta como pudieron haber
creido en un principio.

Figura 4. Negocios de alimentos y la informacién
de su publicidad.

¢ Consratocu Wihemoss x|+ °

< [ m—— v o @
QOMER Consume LocatVilshermosa o oo s el e Ao e

$40
65
$60
$s5

HAMBURGUESA CON PAPAS

Las Auténlicas Tortas SCHUSTER

Exquisitas tortas do Pi

Quesadilias y mucho mis.

Pedidos a domicilio: 993 451 7039 Cuentar

Fuente: Elaboracion propia.

Otro tipo de negocios que incrementd debido a la crisis
por COVID-19 fue el limpieza, desinfeccion y
sanitizacion como el mostrado en la imagen. Este
negocio surgié por la necesidad de los duefios, al
quedarse sin trabajo pues las empresas en las que
trabajaban tuvieron que cerrar.
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Figura 5. Servicio creado a partir de la crisis.

Fuente: Elaboracién propia.

La pagina tiene visibilidad tanto en la red social
Facebook como en Instagram para permitir que los
negocios tengan el alcance necesario y coadyuvar en
el numero de sus ventas. Actualmente cuenta con 283
seguidores y se encuentra en el grupo Sociedad
Fraccionamientos con 9 mil 300 seguidores.

Figura 6. ConsumeLocal.ME pagina web en
Facebook.

R T——

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina tiene visibilidad tanto en en el pais como en
Estados Unidos y Peri a pesar de publicitar al
momento negocios locales.

Figura 7. ConsumeLocal.ME y cantidad de
usuarios por pais.

LDE DONDE PROCEDEN SUS VISITANTES?

Usuarios = por Pais

E 4

. 4

Fuente: Elaboracién propia.

La mayor visibilidad de la pagina proviene del grupo
Sociedad Fraccionamientos con 723 visitas, mientras
que 245 visitas se realizan directamente en la pagina y
su seccion de Categorias.

Figura 8. ConsumeLocal.ME y cantidad de
visualizaciones.

ZQUE PAGINAS Y PANTALLAS OBTIENEN MAS VISUALIZACIONES?

TiTULO DE PAGINA Y CLASE DE PANT VISITAS

Consume Local - Insur...tes, Olmeca, Lagunas 723

Consume Local - Insur... Lagunas - Categorias 245
Consume Local - Insur... Alimentos y Bebidas 140

Consume Local-Villahe...pieza y Desinfeccion 78

Consume Local - Insur... Lagunas - Reposteria 56
Consume Local - Insur... Lagunas - Servicios 54

Consume Local - Insu...Lagunas - Dogos-Time 52

los dltimos 12 meses ~ Ver paginas y pantallas —>

Fuente: Elaboracion propia.

Los nuevos usuarios provienen de la pagina
web de Facebook mientras que los siguientes ingresan
de manera directa a la pagina web y otros accesan a
través de Google Sites.

Se planea ampliar la cobertura a negocios del
municipio del Centro y a futuro, albergar a todas las
MiPyMES del estado, para lo cual se requiere de tener
personal que se encargue de capturar a los distintos
negocios y realizar una promocion en medios
tradicionales para que se de a conocer el portal y se
sumen de manera gratuita y asi poder brindar este
servicio. Como todo sitio web para su supervivencia se
requiere de ingresos para mantener el dominio
(consumelocal.me), para lo cual se estan disefiando
diversos paquetes a precios accesibles para continuar
apoyando a los negocios locales y coadyuvar con la
economia del estado para sobrevivir esta crisis.

Se infiere que el éxito de esta pagina web se
debe a los siguientes puntos:

a) Individual: cuenta con suficiente informacion
del negocio, contacto, ubicacion y actividad
comercial.

b) Conversacion: comunicacion escrita y visual
utilizada, presentacién del producto y
distribucidn, toque personal y local aplicado
en las publicaciones como puede observarse
en las Figuras 3y 4.

11
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c) Comunidad: se cumplié el objetivo de ayudar
a la vinculacion de la comunidad con las
MiPymes, impactando positivamente en el
incremento  de  ventas de  estas
proporcionando  sistemas de calidad,
conexién y sin costo en relacion con el
mantenimiento.

d) Comercio: seleccion apropiada de redes
sociales, alcance y numero de usuarios.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES :

5.1 Discusion

Los duefios de las MiPyMES que desean publicitarse
en internet 0 en redes sociales como Facebook deben
comprender la vinculacidn real entre conocimiento y
aplicacion; la apropiacion de la creacién de espacios
virtuales debe realizarse cuidando los siguientes
aspectos: seguridad y privacidad de la informacion, asi
como la realizacion de transacciones tanto de tipo
comercial como financiera y el andlisis de datos, les
permitird ampliar su alcance y sus ventas.

Deben ademés apropiarse de actitudes,
conocimiento y habilidades para la implementacion de
una figura comercial con ayuda de una infraestructura
tecnoldgica adecuada a la gestién comercial de cada
empresa. Aprendiendo también qué redes sociales
existentes son las mas adecuadas para la publicidad
de una empresa, tanto por la naturaleza de las mismas,
como el caso de Twitter, que fue creada con otros
fines; asi como por la distribucién o layout que tienen,
y que es prioritario a considerar, puesto que es un
aspecto visual a cuidar, como el caso de las redes
Facebook e Instagram, cuyo objeto es mas visual y con
un segmento especifico.

Como parte del conocimiento que deben
adquirir, serian las categorias del Modelo de Comercio
Social, pues les brindaria un panorama mas amplio y
actual sobre el aspecto visual de la publicidad digital
implementada en redes sociales, asi como el
contenido a generar a partir de las necesidades de
cada uno de ellos y acorde a sus productos o servicios.

Y finalmente, cdmo la presencia en mas redes
sociales acorde al giro comercial y segmento, sin duda
impactara de manera positiva en sus negocios debido
a la generacién de mas ingresos por la atraccién de
mas clientes y cuya responsabilidad, recaeria en un
equipo de trabajo liderado por una figura denominada
community manager, un generador de contenido, un
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editor de estilo y un disefiador grafico. Muchas veces,
las cuatro figuras recaen en una sola persona, en este
caso el duefio del negocio, pero para lograr ese nivel
de experiencia necesitaria capacitacion especializada
o0 consultoria primordialmente de un cuerpo colegiado
o profesionalizarse al no contar con solvencia
economica para contratar un equipo de trabajo.

5.2 Conclusiones:

Las MiPyMEs en muchas ocasiones se ven en la
necesidad de solicitar servicios a estudiantes o recién
egresados sin valorar el riesgo que pueden tener al
contratar personal sin la suficiente experiencia y
madurez. La cual puede verse reflejada de manera
negativa en el contenido generado y expuesto al
segmento al que buscquen dirigirse. Con base en esta
investigacion, se  emiten  las  siguientes
recomendaciones:

1. Tomar un curso gratuito en linea para contar
con las bases en manejo efectivo de redes
sociales.

2. Contratar a un especialista en generacion de
contenido y realizar un estudio diagnéstico
para identificar las necesidades de personal
para contratacion del equipo que fungira
como community manager. En el entendido
de la contratacion de varias personas.

3. Acercarse a un Colegio de Mercadotecnia,
para recibir consultoria sobre las funciones y
actividades a realizar con base en un
presupuesto disefiado exclusivamente para
cada tipo de negocio. En Tabasco existe un
Colegio de Profesionistas en Mercadotecnia y
Relaciones Comerciales A. C. [CPMERC], al
cual podrian solicitar informacion.
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