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El conocimiento de las pymes en Xalapa (México).

Sobre el community manager
The knowledge of the smes in Xalapa (México) about the community manager

Gabriela Espino Bautista!

RESUMEN: En este articulo se exponen los resultados obtenidos del conocimiento que
tienen las pymes (pequenas y medianas empresas) de Xalapa, Veracruz sobre la gestion de
comunidades en linea, dichos resultados forman parte de la investigacion titulada “La
valoracion del community manager en el marketing digital de pymes de la ciudad de
Xalapa, Ver.”, en la cual este tema se integra como pregunta de investigacién. En este escrito
se parte de teorias sobre el marketing digital y el community manager por autores como
Manuel Moreno, Gary Armstrong y Philip Kotler, y se describe la metodologia utilizada por
medio de una encuesta aplicada a personas con cargo de propietario, administrativo o de
recursos humanos dentro de pymes de Xalapa para posteriormente presentar los resultados
y conclusiones a partir de una serie de analisis.
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ABSTRACT: This article presents findings from a research project entitled “Evaluation of
the Community Manager in the Digital Marketing Practices of Small and Medium-Sized
Businesses in Xalapa, Veracruz.” Drawing on theories of digital marketing and the role of
community managers by authors such as Manuel Moreno, Gary Armstrong and Philip
Kotler, it describes the methodology used in a survey applied to people in ownership,
administrative, and human resources positions in businesses in the city of Xalapa, and goes
on to analyze the results of this project.
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El conocimiento de las pymes en Xalapa (México).
Sobre el community manager

Introduccion

Durante los ultimos diez afos el crecimiento de los medios sociales ha dado como
resultado el nacimiento y evoluciéon de lo que hoy se conoce como community
manager, tanto es asi que actualmente cada vez mas empresas deciden incorporar
sus marcas a las redes sociales digitales2 para anunciarse en internet y captar la
atencion de posibles consumidores (Pizarro 2014; Vidal 2014).

El entorno online es una estrategia del marketing digital de la cual las
empresas no pueden permanecer ajenas pues ofrece nuevos modos de comunicacion
y permite percibir a las empresas como parte de una comunidad de dialogo.

Al explorar en este tema se pueden encontrar diversos estudios y articulos
realizados por autores de varias partes del mundo que se enfocan en su
conceptualizacion, asi como investigaciones acerca de las redes sociales digitales que
también abordan el tema del community manager.

Sin embargo, se observa la falta de investigaciones realizadas en México
acerca de este profesional, a pesar de la gran presencia de las empresas en el social
media3 pero con limitaciones para poder invertir en comunidades virtuales y mucho
menos en una persona para que las administre.

Enfocando la investigacion en las pymes, al ser éstas las més propensas a
rechazar los servicios de un profesional en gestion de redes sociales digitales.

Este articulo tiene el objetivo de presentar cuél es el conocimiento que tienen
las pequenas y medianas empresas de la ciudad de Xalapa, Veracruz sobre el
community manager para indagar si estdn bien informadas sobre lo que este
profesional puede aportar a la gestion de sus redes sociales digitales, ya que se
tomaron en cuenta empresas que utilizan esta herramienta, asi como de identificar
cuantas son las pymes que tienen a un profesional responsable de sus redes sociales
digitales.

El community manager a partir de otras ramas

Antes de existir esta rama de la mercadotecnia, el marketing digital, ya habia agentes
que realizaban diferentes tareas para cumplir los objetivos de ventas en medios
tradicionales.

Desde que las estrategias se traducen a los medios sociales, los responsables
de las campafias han tenido que adquirir nuevas habilidades para manejar a las
marcas en el mundo de la web, los profesionales han ido aprendiendo y
preparandose para poder relacionarse adecuadamente con los consumidores que
cada vez son mas influyentes del posicionamiento de las empresas que antes.

Es asi como nace un nuevo término aceptado por muchos, pero en
desconcierto para otros, el community manager, que reine un conjunto de
funciones que comparte con distintas areas por lo que para muchos aun es dificil
saber ubicarlo dentro de una organizacién empresarial.

Uno de los autores que habla de esto con mas detalle es Carmen Silva (2012)
que nos dice que desde el ambito de las relaciones publicas comparte la capacidad

2 Alo largo del articulo cuando se habla sobre redes sociales, se refiere a redes sociales digitales.
3 Social media es el término en inglés de los medios sociales.
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de responder a las crisis surgidas con el publico, en este caso las que se originan con
la comunidad en internet en tiempo real. Al igual que un relacionista piblico maneja
la imagen de una marca o figura publica, se podria considerar como su traducciéon
en la web (Silva 2012).

Lo cierto es que todavia nos encontramos ante un panorama donde no todas
las opiniones estan a favor de esta afirmacion, puesto que otras disciplinas
también estan implicadas en el uso de herramientas online4 (Silva 2012, 211).

Una de esas disciplinas a la que se refiere es la de atencion al cliente pues el
community manager debe conocer muy bien a la marca y para ello necesita escuchar
y monitorizar los comentarios que hacen los usuarios en las redes sociales digitales,
de ahi extrae sus necesidades e inconformidades y las comunica a los departamentos
correspondientes.

También realiza funciones del area de ventas donde identifica oportunidades
de ventas dentro de los medios sociales y los comunica a los demas departamentos,
creando una relacion de fidelizacion con los usuarios que se convierten en clientes
potenciales (Silva 2012).

Generalmente los publirrelacionistas y mercad6logos son quienes se encargan
de las redes sociales de una marca tanto dentro como fuera de la web, por lo que el
community manager puede no ser considerado como una profesion a la altura de
estas dos.

Un profesional en medios sociales no debe inicamente conocer sobre redes
sociales digitales sino también de estrategias de mercadotecnia, relaciones publicas,
atencion al cliente y ventas creando un conjunto de habilidades que los social media
exigen pues se han vuelto una rama que muchas veces supera a lo tradicional.

Dicho esto, algunos podrian aseguran que lo habitual es que el community
manager pertenezca a los departamentos de comunicacién o mercadotecnia, aunque
en algunos casos dependen de otros departamentos como de tecnologia o de
innovacion.

Por lo tanto, es un profesional que interactiia con todos los departamentos de
ventas, marketing, contabilidad, recursos humanos, direccién y mantenimiento, al
igual como lo hacen los directores de Relaciones Publicas, y como tal debe tener su
propia area y conocimientos de dichas areas (Heras 2010; Silva 2012).

Dentro del Gran libro del community manager (Moreno 2014) se define
como el profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones 2.05y que
se encarga de gestionar las redes sociales digitales y los nuevos canales de
comunicacion de una empresa; es el embajador de la marca en internet, ante sus
clientes y ante sus potenciales clientes.

Eduardo Martinez (2017) sefiala algo similar al considerar a este profesional
como el responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online
alrededor de una marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables y
duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la
marca (Martinez 2017).

4 Online se refiere a lo que esta en linea, en la web.
S Las aplicaciones 2.0 o la Web 2.0 se refiere a aquellas donde los internautas son tanto consumidores como
productores de contenido.
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El community manager aplica estrategias a través de plataformas digitales
como Facebook y Twitter en donde manda mensajes, actualiza el estado de su
corporacion, revisa lo que se dice de su producto, mercado y competencia, ofrece
contenidos exclusivos, analiza las estadisticas de su perfil corporativo, monitoriza lo
que se dice de la marca en la Red e invita a los usuarios a interactuar, entre otras
tareas (Castell6 2010).

Las redes sociales digitales son su area de trabajo y para muchos es dificil
verlas como algo serio tomando en cuenta que el principal uso que le dan los usuarios
es el entretenimiento, sin embargo, las empresas y los medios de comunicaciéon han
logrado verlas desde otra perspectiva y han sabido aprovecharlas como un canal de
comunicacion con los consumidores.

Habilidades del community manager

Para ser un especialista en community manager se deben desarrollar diversas
habilidades, en investigaciones como las de Tania Lucia Cobos (2011) y Tamara Vidal
(2014) se pueden rescatar las mas importantes.

Entre ellas se encuentran las habilidades sociales que se refieren a la
creatividad, al saber escuchar al pablico y monitorizar constantemente en internet
en busca de cualquier conversacién que surja sobre la empresa para comunicar la
informacion obtenida a los deméas departamentos de la empresa.

Dicho profesional debe ser un buen escritor, con buena ortografia y
coherencia en sus escritos, debe detectar cuéles son los lideres de opiniéon o
influenciadores® del momento que son las personalidades de los medios sociales a
los que las empresas acuden para dar a conocer un mensaje (Gillin 2009) y les
ayuden a moldear las actitudes y preferencias del puablico a través de blogs o
publicaciones en sus redes sociales digitales (Freberg y otros 2011).

También debe desarrollar habilidades administrativas, ser organizado, capaz
de encontrar soluciones de manera pronta, capaz de autoaprendizaje, tener pasion
por la tecnologia, trabajar en equipo, ser lider, moderador y sobre todo tener sentido
comun.

Debe conocer muy bien de marketing, de publicidad y comunicaciéon
corporativa, asi como de redes sociales digitales, utilizar sus herramientas, encontrar
vias de comunicacion entre la comunidad y la empresa, conocer de analitica de redes
sociales digitales como las Key Performance Indicator o Indicadores Clave de
Desempeiio que forman parte de las técnicas de organizacion para comunicar desde
la mision, el nivel de servicio y el cumplimiento de objetivos (Gonzalez y otros 2013).

Finalmente, saber formular una estrategia de gestion sobre la reputacion en
redes sociales digitales y mantener una organizacion o calendarizacion de las
publicaciones que se hacen en los medios sociales (Cobos 2011; Vidal 2014).

Herramientas del community manager
El community manager debe hacer uso de todas las herramientas y servicios online
que estén a su alcance y que le permitan lograr sus objetivos.

Para ello dispone de redes sociales digitales como Facebook que actualmente
es la red méas utilizada mundialmente y que permite compartir recursos multimedia

& También conocidos popularmente como influencers por su traduccion en inglés.
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como imagen, video y texto. Las herramientas de blogging y microblogging como
Twitter y Blogger donde los usuarios pueden escribir en el sitio de manera libre sobre
cualquier tema, la inica diferencia entre estos dos esta en la capacidad de uso de
caracteres.

Asimismo, existen las plataformas destinadas a la transmision de videos como
Youtube, que es la més popular, y otras como Vevo o DailyMotion donde cada dia se
puede subir o visualizar videos sobre cualquier tema.

Hay otras plataformas en donde se pueden publicar fotografias como
Instagram que dentro del sitio ha desarrollado funciones complementarias como
videos cortos y temporales. Y otros sitios que son para compartir documentos o
presentaciones tales como SlideShare y Scribd (Cobos 2011).

Otras herramientas importantes, mencionadas por Tania Cobos (2011) son las
que ofrece Google, una de las mas importantes es la que permite visualizar
estadisticas del trafico web que tiene una pagina llamada “Google Analytics” que
resulta facil de utilizar y muestra informaciéon valiosa para la realizacion de
estrategias digitales.

Del mismo modo este profesional cuenta con herramientas para la publicidad
y el marketing como lo son Google Adsense y Google Adwords que permiten a las
paginas web agregar anuncios publicitarios en sus sitios y asi obtener ganancias.

Google también tiene la aplicacion de Google Maps y Foursquare en donde los
usuarios pueden identificar facilmente la ubicacion de cualquier empresa y esta
ultima esta especificamente destinada a que las personas puedan dar opiniones y
comentarios sobre un establecimiento. Y por ultimo, estan las herramientas para
localizar las tendencias del dia como Google Trends (Cobos 2011).

El trabajo del community manager es sistematico y monitorizado por lo que
las estrategias en forma de proceso son bastante eficientes, les permite afrontar de
manera rapida los problemas que surjan, toda vez que en las comunidades digitales
en cualquier momento puede haber una situacion desfavorecedora y los usuarios de
hoy exigen respuestas en segundos.

Una herramienta que cumple con lo anterior es la propuesta por los autores
Hernandez, Rivera y Silva (2013) consistente en la elaboracion de un procedimiento
llamado “apaga fuegos” que se tiene de manera impresa y a la mano, y que sirve de
manual para todo el equipo a cargo de los medios sociales digitales (Hernandez, Silva
y Rivera 2013).

Este manual debe contar con una lista de lideres de opinion o influencers
dispuestos a ayudar, pueden ser embajadores o consumidores leales y satisfechos
que puedan intervenir positivamente. Debe contener también una toma de
decisiones claras en el afrontamiento de comentarios negativos, para ello sugieren
los siguientes pasos:

1. Escuchar. Mantener la percepcion de la actividad de los usuarios e identificar

a tiempo cualquier posible brote mediatico a partir de un comentario

negativo.

2. Evaluar. Crear un criterio solido para discernir en cual comentario negativo
se requiere de intervencion.

3. Reaccionar. Proponer una solucién o salida utilizando de preferencia el
mismo medio, que puede ser una disculpa personal y una invitacién para
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continuar la conversaciéon por otro medio fuera de la web como el teléfono o
correo electronico.

4. Nunca discutir ni borrar. No fomentar la participacién negativa de mas
personas al entrar en una discusion. Borrar un comentario negativo resulta
ser una agresion a la libertad de expresion de los usuarios en el social media.

5. Seguimiento. No basta con responder el comentario o cualquier actividad no
favorable a la marca, hay que monitorear al usuario hasta su completa
satisfaccion.

Los usuarios le dan gran valor a la atencion que reciben por parte de las marcas, el
internet se ha vuelto una manera de hacerlos sentir mas cerca y escuchados, que
sientan que les dan una atencién personalizada y ya que el encargado del social
media esta en contacto constante con las comunidades online debe atender a cada
uno en tiempo real y nunca sabe en qué momento puede necesitar un manual como
el anterior.

Ramas que surgen del community manager
A partir del nacimiento de la figura del community manager también han surgido
otros agentes de los medios sociales de los que habla Lizbeth Luna (2012).

El social media manager o gestor de medios sociales es el encargado de la
comunicacion en la web, conoce perfectamente a la empresa, sus alcances, los
medios que debera hacer uso para llegar al pablico objetivo y lograr las metas
planteadas por la organizacion o empresa.

A diferencia del community manager, tiene a su cargo a un equipo de
personas dedicados a los medios de comunicacion en internet, es el que define las
estrategias que se llevaran a cabo en las redes sociales digitales y el community
manager es quien las ejecuta.

El record manager o administrador de registros es el profesional de la
documentacion en la web, muchos lo ven como el equivalente del jefe de prensa, en
este caso de las redes sociales digitales, pues recopila, analiza, valoriza, verifica y
autentifica todos los contenidos de internet relacionados con la empresa para
proporcionar acceso a ellos y mantenerlos actualizados.

Por tultimo, el content curator o curador de contenidos, es el que filtra y
sintetiza el contenido que recopila el record manager para compartirlo y ayudar en
la evoluciéon a la web 3.0 donde las btisquedas, la localizacién y recuperaciéon de
contenido semantico son de forma estructurada, veraz y de calidad.

Otro de los panoramas que se descubriran es el camino que pueda o no abrir
el community manager para otras disciplinas, el problema es si el propio profesional
de redes sociales digitales no recibe la suficiente valoraciéon entonces qué les esperara
a otras ramas del social media (Luna 2012).

La importancia de las redes sociales digitales para el community
manager

Durante los altimos diez anos el crecimiento de las redes sociales digitales ha dado
como resultado el nacimiento y evolucién de lo que hoy se conoce como community
manager, tanto es asi que actualmente cada vez mas empresas deciden incorporar
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sus marcas a estas redes para anunciarse en internet y captar la atencion de posibles
consumidores (Pizarro 2014; Vidal 2014).

Su crecimiento ha sido tanto que en el afio 2010 un estudio de la agencia
consultora Territorio Creativo, revel6 que para gestionar estos medios” mas de la
mitad de las empresas en Espana ya tenian un community manager y ocho de cada
diez empresas usaban las redes sociales digitales para posicionar su marca (Creativo
2010; Castell6 2010).

Esta informacion es significativa ya que revela la importancia de una
profesion de creacion relativamente nueva dentro del ambito empresarial y que
paises con grandes corporaciones estan adoptando cada vez mas estrategias donde
se involucren a las redes sociales digitales.

Este tipo de datos se corroboran con un informe a cargo de la consultora IAB
Spain en conjunto con Bauna y Cool Insights (Research 2011) en el cual estudian las
profesiones con mayor demanda en el ambito del marketing, comunicacion y
publicidad digital, que en el afio 2011 recibe por primera vez al community manager
como la profesién mas solicitada con 15% por encima de las demas (Cobos 2011).

El entorno online es un recurso dentro de la estrategia del marketing digital
del cual las empresas no pueden permanecer ajenas pues si se hace de manera
adecuada puede llegar a ofrecer un nuevo medio de comunicacion con las personas
(Trevino, Barranquero y Zusberro 2013).

Metodologia

La investigacion tiene un alcance descriptivo con un disefio no experimental y
transversal, el investigador no intervino de ninguna manera en la observacion de las
variables en un periodo determinado (Sousa, Driessnack y Costa 2007, 3).

El medio por el cual se obtuvo la informaciéon necesaria para la investigacion
fue a través de una encuesta conformada por una seccion de datos demogréaficos del
encuestado, cuatro preguntas de opcién multiple y cinco preguntas abiertas. Dicha
encuesta fue aplicada a propietarios, administrativos o personal de recursos
humanos dentro de pequenias y medianas empresas de la ciudad de Xalapa.

Muestra

Para esta investigacion se tomo la poblacidon de 237 unidades econ6micas pequefias
(11 a 50 personas) y medianas (51 a 250 personas) de la ciudad de Xalapa, tomadas
del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econ6émicas8 (DENUE) del

7 Refiriéndose a las redes sociales digitales.

8 DENUE es el directorio que ofrece los datos de identificaciéon, ubicacién, actividad econémica y
tamafo de 5 millones 78 mil 737 unidades econémicas activas en el territorio nacional; actualizados,
fundamentalmente, en el segmento de los establecimientos grandes. El Directorio es actualizado en
forma continua por los informantes autorizados, quienes pueden poner al dia o complementar los
datos de sus negocios e incorporar en linea informacién comercial mediante la aplicacién que se
encuentra en la ficha técnica de cada unidad econémica. Esta informacién es validada previamente
por el INEGI.
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INEGI? y delimitadas por su tipo de giro© y que tuvieran redes sociales digitales de
la empresa en uso, tomando en cuenta principalmente Facebook por ser la mas
utilizada en México.

Los giros se eligieron de acuerdo con las empresas que son mas comunes en
utilizar las redes sociales digitales por el tipo de servicio y/o producto que ofrecen y
su proceso de compra.

La muestra esta dividida por conglomerados!! de actividades econ6micas con
un total de 147 unidades econémicas pequenas y medianas, con un nivel de confianza
de 95% y un margen de error de 5%, para esta investigacién se capturaron 150
encuestas.

Conglomerado 1 (41 comercios al por menor);

Conglomerado 2 (10 de informacién en medios masivos);

Conglomerado 3 (8 de servicios profesionales, cientificos y técnicos);

Conglomerado 4 (97 servicios educativos privados de todos los niveles y
publicos de nivel superior);

Conglomerado 5 (15 de servicios de esparcimiento culturales, deportivos y
otros servicios recreativos); y

Conglomerado 6 (66 de servicios de alojamiento temporal y preparaciéon de
alimentos y bebidas).

Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

El instrumento utilizado para recolectar los datos fue a través de una encuesta (ver
Anexo 1), que consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables
amediry pueden contar con dos tipos preguntas, las abiertas y cerradas (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010).

La encuesta estuvo conformada por dos preguntas cerradas con varias
opciones de respuestas y dos dicotdmicas. Las preguntas cerradas son aquellas con
respuestas delimitadas previamente por lo que resultan mas facil de codificar y
analizar, y las dicotomicas son aquellas con tnicamente dos posibilidades de
respuesta y cinco preguntas abiertas que en este caso las respuestas no estan
delimitadas (Hernandez, Fernandez y Baptista 2010).

Se incluyeron dos secciones:

Una seccion de los datos generales en donde se recopilaron las caracteristicas
demograficas de los encuestados sobre su género, edad, ciudad de origen, area
funcional donde trabaja, y Gltimo grado de estudios.

Y una seccién de presentacion en donde se le informo al encuestado de qué
trat6 el instrumento, se le hizo un aviso de que sus respuestas fueron confidenciales
y las instrucciones explicando el procedimiento para que contestara.

9 El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) es un organismo piblico con autonomia
técnica y de gestion, personalidad juridica y patrimonio propios, responsable de normar y coordinar
el Sistema Nacional de Informacion Estadistica y Geogréafica.

10 Por giro se refiere a la actividad econémica que realiza cada empresa.

11 E] muestreo por conglomerados es una técnica utilizada cuando hay agrupamientos «naturales»
relativamente homogéneos en una poblacion estadistica. A menudo se utiliza en la investigacion de
mercados.
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Procedimiento general de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se llevd a cabo durante enero y marzo de 2018 de forma
presencial, se acudi6é a las empresas personalmente para aplicar el instrumento y
también se contactd a los encuestados via correo electronico, teléfono o Facebook
para agilizar la obtencion de datos.

En los casos donde no estuvo disponible de manera presencial la persona a
quien se estudié se solicitaron sus datos de contacto como correo electronico,
Facebook o Whatsapp para posteriormente mandar el instrumento en formato
online.

Todas las encuestas fueron capturadas en la plataforma de Google Forms,
tanto las que llenaron los encuestados via digital, correo electrénico o Facebook, asi
como las que se llenaron de manera presencial.

Analisis de los datos

Para los datos demograficos de los encuestados se utilizé un analisis descriptivo con
frecuencias y porcentajes para el sexo, edad, ciudad de procedencia, escolaridad
terminada y el drea donde trabajan.

Se realiz6 un andlisis univariado “aplicado a una sola variable a través de la
medicién de frecuencias o las medidas de tendencia central” (Avila 2006, 100) y para
las respuestas abiertas se utiliz6 un analisis de contenido donde los comentarios y
frases se cuantificaron de manera objetiva a través de la formacion de grupos y en
algunos casos subgrupos (Bardin 1986; Berelson 1952).

Resultados

En los resultados de la encuesta aplicada a las pymes se encontré que 49.3% fueron
hombres y 50.7% fueron mujeres y la edad promedio fue de 32.29 afios, con un rango
minimo de 18 y el maximo de 61 afos.

Poco mas de la mitad de los encuestados proceden de la ciudad de Xalapa,
Veracruz con 64.7%, otros de los lugares de procedencia es la Ciudad de México con
9.3%, y el puerto de Veracruz con 6.7%, el resto de las ciudades son municipios del
estado de Veracruz como Coatepec, Cordoba y Orizaba.

En cuanto al dltimo grado de estudios, 66% tiene la licenciatura, es decir, 99
de los 150 encuestados, mientras que 22.7% (34 personas) tiene un posgrado y el
restante 11.3% (17 personas) tiene hasta la preparatoria. En total 88.7% de la muestra
cuenta con estudios de nivel superior.

Una de las delimitaciones de la muestra fue que tuvieran un puesto de
propietario, administrativo o de recursos humanos dentro de las pymes, fue asi como
se obtuvo que el 52.7% de los encuestados fueron los duefos, 44.7% fueron
administrativos y unicamente 2.7%, es decir 4 personas, fueron de recursos
humanos.

A los participantes se les pregunto si la persona que maneja sus redes sociales
digitales cuenta con algtin puesto dentro de la empresa, y se obtuvo que en 35.3% o
sea 53 casos de la muestra lo hacen los mismos duenos, seguido de quienes si tienen
un puesto dentro de la empresa que fueron 42 del total, es decir 28%.
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De los encuestados, 23 de ellos indicaron que quienes se encargan de sus
redes!2 es un familiar o un amigo, después la frecuencia de las pymes que tienen a un
freelancer fue de 14, al igual que quienes contratan a agencias de marketing y
publicidad, y solamente 4 tienen a una persona de servicio social para la realizacion
de esta tarea.

A continuacion, se puede visualizar en la figura 1 la frecuencia de cada caso a
través de un grafico de barras.

Figura 1. Rol que tiene el encargado de redes sociales digitales dentro de las

pymes.
iLapersona que maneja las redes sociales tiene algun puesto dentro de la
empresa?
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De los 42 casos de pymes en que la persona que maneja sus redes sociales digitales
si forma parte de la empresa, inicamente 4 tienen el cargo de community manager
o social media manager y 12 son vendedores o empleados en general quienes las
manejan, 6 ocupan puestos en areas de Coordinacidon, Direccion o Gerencia de
Mercadotecnia, al igual que 6 son del area Administrativa, 4 son de areas de Disefio
y Publicidad, 4 de Atencidn al Cliente, 4 del area de Comunicacion y Difusion y 2 de
Recursos Humanos.

12 Refiriéndose a redes sociales digitales.
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A continuacion, en la Tabla 1 se presentan cada uno de los nombres de los
puestos con sus frecuencias.

Tabla 1. Nombre del puesto de los encargados de las redes dentro de las pymes

Puesto Frecuencia
Vendedor/Empleado en general 12
Coordinacion/Direccion/Gerencia de Mercadotecnia/Marketing 6

Digital

Administrativo

Encargado/Auxiliar de Diseno y Publicidad/Publicista/Disenador 4
grafico

Community manager/Social media manager 4
Departamento de Difusién/Comunicacion 4
Recepcionista/Atencion al Cliente 4
Encargado de Personal/Recursos Humanos 2
Total de casos 42

Se encontr6 que poco mas de la mitad de las pymes con 58.7% del total si conoce el
término de community manager y el restante 41.3% respondi6 que nunca lo habia
escuchado o que no sabia qué significa.

A los 88 encuestados que si lo conocen se les pregunto lo que significa para
ellos el término de community manager, a partir de sus respuestas se realizoé un
andlisis de contenido de donde se tomaron los 10 términos que obtuvieron mayor
frecuencia.

Con estos resultados se observa que al community manager se le relaciona
con lo referente a las redes sociales pues hablan principalmente de su gestion. Estos
dos términos de “redes sociales” y “gestiéon”, este tltimo junto con términos que de
acuerdo al contexto se refirieron a lo mismo, administracién, manejo y ejecucion,
fueron las dos palabras con mayor frecuencia dentro de las respuestas de los
encuestados.

Algunas de sus respuestas donde mencionaron estos términos fueron (el
énfasis es mio):

Quien maneja las redes sociales.

Es la persona que se encarga de la administracidon de las redes sociales
de la empresa en una forma estratégica.

Es quien gestiona de manera adecuada las redes sociales para hacer una
buena divulgacion del lugar, productos, etc.

También expresaron que es el “responsable” o “encargado” y estas palabras van
complementando a los dos términos anteriores. Algunos fragmentos de los que
hicieron mencion de esto son:

Es el encargado de manejo de redes.
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Es el responsable de la administracion de redes sociales.

Después esta la palabra “clientes” que de acuerdo con el contexto de las respuestas
se refiere a todos los que compran sus productos o servicios, a los posibles clientes y
a la comunidad que tienen dentro de las redes sociales.

Alguien que se hace cargo de estar mas cerca de los clientes (la comunidad)
a través de las redes sociales.

La persona encargada de trabajar las redes de una empresa o empresas en
busca de generar un publico y clientes posibles.

Quien maneja las redes sociales de una manera correcta para la captacion de
mas clientes.

Se encontr6 también con una frecuencia igual al término de «empresa» en el
contexto de que el community manager es quien maneja las redes sociales de una
empresa.

Después el término de “posicionamiento” o “presencia” aludiendo a la
empresa o la “marca”. Esta altima palabra también forma parte de estos resultados
pues generalmente estos dos términos los encuestados los mencionaban juntos.

Algunos fragmentos son:

Quien administra las redes sociales y el posicionamiento de la marca
dentro del rubro correspondiente.

Perfil profesional responsable de gestionar la presencia de una empresa o
marca en el entorno 2.0.

Alguien capaz de hacer una estrategia para incrementar la presencia de una
marca en la red.

El término de “vinculo” lo mencionaron haciendo referencia a la interaccién o
relacion que se crea entre la empresa y los clientes, y la palabra “publicidad” en
donde respondieron que el community manager también se hace cargo de realizar
la publicidad para las campanas.

Una persona encargada del manejo de redes sociales de forma oportuna para
crear un vinculo entre los clientes y la empresa.

Es el encargado de la interaccion entre la empresa y el cliente.

Es quien sabe analizar las redes sociales y las utiliza para poder hacer
campanas de publicidad.

Por ultimo, aparece el término de que es un “profesional” o “especialista” por
ejemplo en respuestas como:

Es un profesional de marketing digital, su objetivo es gestionar y dirigir la
marca a través del mundo digital.

Especialista en el manejo de redes sociales.
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Especialista en el manejo de plataformas digitales, dirigido a diferentes
objetivos, como: publicidad, relaciones publicas, promociones, informar, etc.
el cual mantiene siempre una interaccién con sus diferentes pablicos, ademas
de mantener un anélisis sobre el contenido y estadisticas.

Mas adelante se puede visualizar en la Tabla 2 los términos y la frecuencia que
obtuvo cada uno y de acuerdo con estos términos se puede formar una definicién
generalizada de lo que es el community manager para los que tienen conocimiento
de su funcién.

Se puede decir que para esta parte de la muestra el community manager es
un profesional responsable de gestionar las redes sociales de una empresa para
generar el posicionamiento de la marca a través del vinculo con los clientes y de la
publicidad.

Tabla 2. Conocimiento de las pymes del término community manager

Términos Frecuencia
Redes sociales / Medios sociales 58
Gestionar / Administrar 42
Responsable / Encargado 39
Clientes / Publico 32
Empresa / Negocio 26
Posicionamiento / Presencia 26
Marca 19
Vinculo / Interaccion 15
Publicidad / Campaiias de publicidad 9
Profesional / Especialista 8

Entre los motivos por los que las pymes decidieron tener redes sociales digitales para
la marca, 96.7% indic6 que las abrieron para darle difusion a los servicios y
productos que ofrecen, la segunda razon fue la de vender con 70%, seguido de la
atencion al cliente con 62%.

Por altimo, las opciones de por entretenimiento y moda obtuvieron 4.7% y 4%
respectivamente, siendo los motivos por los que menos utilizan las redes sociales
para su empresa.

Enla Tabla 3 se puede visualizar el porcentaje que obtuvo cada opcion, el total
de respuestas es mayor a 150, que es el tamafio de la muestra, ya que esta pregunta
fue de opciéon multiple.

Tabla 3. Motivos por el que las pymes tienen redes sociales

Respuestas N.©o Porcentaje
Difusion del Servicio/Producto 145 40.7%
Ventas 105 29.5%
Atencion al cliente 93 26.1%
Entretenimiento 7 2.0%

Por moda 6 1.7%

Total 356 100.0%
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De las 150 pymes encuestadas, 120 de ellas es decir 80% cree que es necesario que
una persona esté especializada para llevar a cabo la gestién de las redes sociales
digitales de una empresa y sélo 8.7% piensa que no es necesaria la especializacion.
Mientras que 6.7% de la muestra no esta segura, inicamente 4.7% respondi6
que tal vez es necesario, es decir s6lo en casos muy especiales, tal como se puede
observar en la figura 2 donde se muestran los porcentajes de cada respuesta.

Figura 2. Postura en la especializacion en gestion de redes sociales digitales.

& Cree necesario que una persona se especialice para manejar las redes sociales
de una empresa?

o se
o
Hsi
MTalvez

A los encuestados se les pidi6 que argumentaran su respuesta en cuanto a si
creian necesaria la especializacion en el uso de redes. En el caso de los 120
encuestados que si lo creen necesario se realizé un analisis de contenido con seis
categorias delimitadas y en donde algunas presentan otras subcategorias.

La razon principal por la que indicaron que es importante fue por las
“necesidades” que tiene la empresa y surgieron 4 aspectos principales. El primer
aspecto fue la necesidad de tener a una persona con “habilidades” en &mbitos como:

e En el manejo especializado de las redes sociales;
e Mercadotecnia y marketing digital;
e Publicidad;
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Estudios de mercado para conocer mejor al puablico a quien se van a
dirigir;

Relaciones publicas;

Diseno y edicion de imagen;

Comunicacion;

En analisis y estadisticas;

Creacién de tendencias;

Creatividad y;

Manejo de crisis.

Algunos fragmentos donde los encuestados hacen mencion de esto son, por
ejemplo:

Porque el profesional necesita mejorar sus conocimientos de publicidad
y marketing para promover la marca de la empresa.

Al principio era sencillo, pero ahora es necesario saber de estrategias,
algoritmos y analisis.

Hay empresas que se dedican no sélo a manejar las redes, sino que también a
proyectar la marca, para esto se necesita conocer no so6lo de manejo de redes
sino también conocer mercados, marketing, estrategias digitales en
redes sociales, conocer la publicidad C2A y dirigir al potencial de la
empresa por el mejor canal publicitario.

El segundo aspecto fue la necesidad de tener a alguien con “especializacién”, es decir,
con preparacion académica y capacitacion en:

e Direccion;

e Ventas;

e Manejo de redes y;
[ J

Uso y aplicacién de tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
(TICs).

Tal como algunos respondieron que:

Si definitivamente debe haber preparaciéon y especializacion.

Si, es como cualquier trabajo y la capacitacion es importante.

Existen diferentes herramientas que pueden ser explotadas para tener un
mayor rendimiento y mejores resultados, un especialista debe conocer esto.

El tercer aspecto fue la necesidad de “experiencia” en la gestion de redes sociales
empresariales y que se requiere tener a alguien con “tiempo” para dedicarle al
manejo 6ptimo de esta herramienta.

Si, porque es mejor dejarselo a personas con tiempo y experiencia.

Porque se obtienen mejores resultados con alguien con mayor experiencia y
se puede aprovechar mejor las redes.
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Es importante poder realizar una actividad a través de un conocimiento
generado bajo la formacién académica, aunque de igual manera es necesario
tener un acercamiento en la comunidad (mercado) mediante experiencia
que se obtenida por algiin método empirico.

El cuarto aspecto fue que la especializacién en redes ayuda al uso “Optimo” u
“optimizacién” de recursos en los que una persona como profesional en community
manager puede sacar mayor provecho o que puede mejorar, los asuntos que
indicaron fueron:

Redes sociales. Se refirieron a que una persona con conocimientos
profesionales en redes puede llevar a cabo un mejor trabajo con
contenido de mayor calidad y aprovechando sus herramientas.
Ventas. Gracias a esto pueden obtener mayores ventas.

Atencion al cliente. Les permite dar un mejor servicio y comunicarse
adecuadamente con el publico.

Los encuestados hicieron referencia al aspecto de la optimizacion en
respuestas como:

Si, ya que el contenido que puede generar es de mayor calidad y enfocado
al segmento de mercado en especifico que se desea atacar.

Para el correcto manejo y administracion de las redes sociales.

Para mejorar nuestro desempeno y lograr el objetivo, incrementar ventas
digitales.

Seguido esta la razon de la “difusion”, es decir que esto permite tener mayor y mejor
difusion del producto o servicio, hicieron comentarios acerca del impacto y alcance
como, por ejemplo:

Si, es la publicidad més activa en la actualidad y con mejor resultado
para la difusion de los servicios y productos.

Ya que el impacto que tiene la difusion de un servicio a través de redes
sociales es bastante significativo.

Si, para tener més alcance.

Otro aspecto importante fue la del “posicionamiento” donde hicieron alusion a la
presencia y manejo de la imagen de la marca, unos ejemplos fueron que:

Es necesario por la facilidad que se puede tener para mostrar y comunicar
la marca.

Para lograr mas rapido nunca correcto posicionamiento.

Después indicaron la importancia del “contexto” que se vive actualmente con
respecto ala demanda del mercado, la cantidad de usuarios que hay presentes en las
redes sociales y por ende la relevancia que tienen estos medios en el ambito
comercial, tal como lo indicaron en respuestas como:
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Si, porque es un mercado en constante crecimiento y en constante
actualizacion de las herramientas que nos ofrece.

Porque el mercado lo exige. Necesitas tener un ninja detras de la
computadora, especialmente que sepa qué va a comunicar, el objetivo y como
lo va a hacer.

Si es importante ya que muchas personas estamos en redes sociales y es
un campo muy bueno para trabajar.

Por ultimo, aunque tinicamente fue uno de los encuestados que hicieron menciéon de
esto se obtuvo como importancia a la “competitividad” es decir que permite a la
empresa competir dentro del mercado.

Si es necesario para poder competir.

A continuacién, se puede observar en la Tabla 4 las seis categorias en que se
codificaron las razones de por qué si creen necesaria la especializacidon para manejar
redes sociales digitales, asi como sus respectivas subcategorias ordenadas por
frecuencias.

Tabla 4. Razones para especializarse en gestion de redes sociales digitales segiin

las pymes

Categorias Subcategorias Frecuencia Totales
Necesidad Habilidades 25

Especializacion 8

Experiencia 5

Tiempo 4 42
Optimizaciéon Redes Sociales 28

Ventas 2

Atencion al cliente 2 32
Difusion 17 17
Posicionamiento 10 10
Contexto Demanda del 5

mercado

Relevancia 1 6
Competitividad 1 1

Total 108

Ahora, de los 13 casos que respondieron que no es necesario se obtuvo que en su
mayoria creen que no es un trabajo dificil que requiera la especializacion en redes
refiriendo argumentos como:

No, porque no es una tarea muy dificil sélo debe tener cierto
conocimiento para elaboracion de material para subir constantemente.

No es un trabajo dificil.

Al igual indicaron la razén de la prioridad, explicando que el tener a una persona
profesionalizada para manejar sus redes sociales digitales no es algo que necesiten
en el momento, tal como lo dicen en los siguientes fragmentos:
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No es prioritario puesto que el fin de la actividad no es la penetracion
comercial.

No, por el momento no es necesario.
También respondieron que consideran que es algo inttil por motivos como que:

No. Me parece bastante initil la especializacion en este tema, hay chicos
que pueden tener toda la habilidad para manejar redes sociales sin embargo
eso no hace que sea eficiente, para un negocio de nada sirve tener
publicaciones padrisimas, contacto con los clientes, si no se logran concretar
ventas. Sin embargo, creo que si es importante saber optimizar el recurso que
es una red social.

Finalmente mencionaron que no es necesario por el conocimiento que se tiene de la
empresa, que nadie conoce mejor a la empresa como uno mismo y que las redes
sociales digitales tienen un nivel de ineficiencia en la obtencién de resultados.

Hoy en dia no es 100% necesario, aunado a que nadie sabe llevar tu
empresa como ta lo deseas, intenté tener a alguien, pero no congeniamos,
a altimas habia més resultado cuando yo lo llevaba.

No, hasta el momento no nos han dado muchos resultados, depende de
la creatividad.

A continuacion, se presenta en la Tabla 5 la agrupacion de los motivos por los que
creen no necesaria la preparacion académica en redes sociales.

Tabla 5. Razones para no especializarse en gestion de redes sociales digitales

segun las pymes.

Grupo Frecuencia
No es dificil 4

Prioridad 4

Inutil 3
Conocimiento de la empresa 1
Ineficiencia de las redes 1

Total 13

En los 7 casos que respondieron que s6lo tal vez es necesario, 3 dijeron que depende
del tamafio de la empresa por ejemplo mencionan que “depende la empresa, el
tamano, no todos lo pueden pagar” y que “s6lo si es una empresa grande y
establecida”. Uno menciond que la especializaciéon “..no deberia ser mayor a un
diplomado y constantes cursos de actualizacién”.

Otros comentarios fueron sobre si “... es tu tinico medio de ventas”; o depende
de los objetivos de “... lo que se quiera lograr a partir de las redes sociales” y que “si
los duenos son personas creativas creo que puedes prescindir de uno”.

En la Tabla 6 se ordenan los motivos por los que consideran que depende la
necesidad de una profesionalizacion en redes sociales digitales.
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Tabla 6. Casos Gnicos para especializarse en gestion de redes sociales digitales
Grupo Frecuencia
Tamafio de la empresa
Especializacion basica
Unico medio de ventas
Objetivos
Habilidades
Total

N~ = R HE W

Después de conocer la postura que tienen sobre la especializacion en redes sociales
digitales, se les pregunt6 qué habilidades creian que debia tener la persona que
maneje estas redes de una empresa y se obtuvo a la “creatividad” como la principal
con una frecuencia de 39.

Seguido de esta indicaron al “disefio” haciendo referencia a disefio grafico y
edicion audiovisual con 36 menciones; después 18 encuestados indicaron que deben
tener habilidad en el manejo de las “redes sociales”.

Asi como en “atencion al cliente” y todo lo que se refiere al trato con el pablico
con una frecuencia de 17y finalmente la habilidad en “mercadotecnia” incluyendo el
marketing digital con 15 menciones.

De acuerdo con estos datos los encuestados le dan mayor importancia a todo
lo que tiene que ver con lo visual ya que mencionaron que debe ser creativo y debe
saber disefiar, por supuesto esto aplicaindolo a las redes sociales digitales.

En total se obtuvieron 43 términos donde aparecieron habilidades que de
acuerdo con el marco tedrico son esenciales para un community manager como la
buena redaccién, la publicidad y las relaciones ptiblicas, también surgieron actitudes
como la paciencia, tolerancia, empatia y respeto.

En la Tabla 7 se pueden visualizar las 10 habilidades principales que los
encuestados indicaron como importantes, cada una con su frecuencia que son las
veces en que fueron mencionadas.

Tabla 7. Habilidades que debe tener un encargado de redes sociales digitales

segun las pymes
Habilidades Frecuencia
Creatividad 39
Disefio 36
Redes sociales 18
Atencion al cliente 17
Mercadotecnia 15
Comunicacion 15
Liderazgo 13
Estudios de mercado 12
Analisis 11
Responsabilidad 11

Dentro de las actividades que realiza la persona que maneja las redes sociales
digitales de las pymes se encontr6 que las principales son las de publicar contenido,
hacer disefios para la publicidad y responder a los mensajes y comentarios de las
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personas, es decir, la atencion a clientes. Otras que indicaron fueron las de difundir
y promocionar sus productos o servicios y hacer la programacion de las
publicaciones.

Las actividades fueron agrupadas por su referencia al mismo tipo de tarea de
acuerdo con el contexto de las respuestas de los encuestados y a cada grupo se les dio
un nombre.

A continuacion, se presenta la Tabla 8 con las cinco actividades que més
aparecieron en las respuestas de los encuestados.

Tabla 8. Actividades mas comunes de los encargados de las redes sociales digitales

de las pymes
Grupo Actividades Frecuencia
Publicar Hacer publicaciones/Actualizacién de contenido 56
Disefio Disefio de publicidad/Fotografias/Usar 54

aplicaciones para
disenar/Videos/Disefios/Anuncios publicitarios

Atencién a Responder mensajes/Contestar a los 51
clientes clientes/Atencion a clientes/Seguimiento a
comentarios/Dar informacion
Promociéon Difusion/Promocion/Difundir eventos en las 34
redes/Comunicar eventos/Difundir
promociones/Difundir
lanzamientos/Promocionar productos y servicios
Programacién Programacion de contenido/Organizar 11

de contenido  contenido/Administracién de redes/Programar
eventos/Programar publicaciones

Discusion

A partir del marco teérico y los resultados obtenidos con el instrumento de
investigacion aplicado se pudo obtener respuesta al objetivo descrito en este articulo
de identificar el conocimiento que tienen las pymes de la ciudad de Xalapa, Veracruz
sobre el community manager.

Se encuentra que atn falta que las empresas conozcan a este profesional en
redes sociales digitales pues de la muestra tomada para esta investigacion 58.7% si
sabe lo que es un community manager, este porcentaje es casi la mitad de las
empresas que utilizan las redes sociales para promocionarse.

Al mismo tiempo que 80% de las pymes encuestadas expresan su necesidad
por que haya personas que se especialicen en el manejo profesional de las redes
sociales de las empresas, ya que conocen que hay herramientas para que una persona
se prepare y sea capaz de llevar esta tarea, sin embargo, no saben que tiene un
nombre, el de community manager.

Ahora, por parte de las pymes que si conocen lo que es el community
manager, dentro de los conceptos que dan sobre este profesional coinciden con lo
que dicen autores como Manuel Moreno (2014) y Eduardo Martinez (2017) que lo
definen como el responsable de la gestion de las redes sociales, de los nuevos canales
de comunicacién de una empresa con sus clientes y también hablan del manejo de la
marca en internet.
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En las respuestas de la muestra igual indican conceptos relacionados al
manejo de redes sociales, a la gestion o administracion, que es una persona
responsable de esta tarea y también de la relacion entre la empresa y los clientes.

Conclusiones

Mientras que en otros estudios, como el de la agencia Territorio Creativo (2010) se
apunta que en el afio 2010 cada 8 de 10 empresas en Espafia ya utilizaban las redes
sociales digitales con un community manager a cargo (Castell6 2010), en esta
investigacion los encuestados tienen una presencia activa en estas redes; sin
embargo, no las tienen a cargo de un community manager a pesar de que expresaron
la necesidad de tener a alguien capacitado en el manejo de las redes sociales digitales
dentro de su organizacion.

Las empresas que se clasifican como pymes, y no inicamente las grandes
empresas, le dan importancia al social media. La diferencia esta en la transicién
entre utilizar las redes sociales digitales para promocionar la marca de manera
informal a hacerlo como parte de todo un plan comercial donde se llega a invertir
tiempo y dinero.

Asi, esta investigacion aporta informacion sobre este profesional desde la
perspectiva de las empresas que pueden llegar a contratar a un community
manager.

Al igual que las propias redes sociales, los gestores especializados siguen en
una lucha por el reconocimiento que ya han obtenido en ciudades méas desarrolladas
a nivel corporativo, pero no la ha conseguido en su totalidad.

Aun falta que el community manager establezca su lugar como profesion
dentro de cualquier empresa en México, sin embargo, tiene un camino dificil, basta
con ver todos los anos que se batallé para vender la publicidad tradicional a las
empresas y con lo que se batalla ahora con la publicidad online donde hay casos en
que rebajan el valor de su trabajo con tal de que sea contratada.

Ahora, puede ser que el community manager tenga una evolucion a la par de
los medios sociales y sera trabajo de aquellos que se preocupen por conservar a los
profesionales en las herramientas 2.0.

Parte de esta evolucion es la incorporacion de ensenanzas relacionadas al
community manager dentro de las licenciaturas que ya hay desde hace varias
décadas como aquellas instituciones que ya estdn implementando planes de estudio
con mddulos dedicados al uso de redes sociales en carreras como Mercadotecnia y
Relaciones Publicas.

Entonces, aquellos profesionistas, inclusive administrativos, mercaddlogos o
publicistas pueden especializarse en este &mbito dedicado a los medios sociales que
les permita ampliar su campo de trabajo.

Se debe enfocar en los planes de estudio de las carreras afines al community
management, pues es y seguira siendo algo necesario dentro de las empresas y a su
vez puede ayudar a educar tanto a las personas que quieran ofrecer esos servicios
para hacerlo de manera 6ptima, como a propietarios de empresas de cualquier
tamafio que no invierten en este rubro por desinformacion o mal informacion.

Lo anterior podra beneficiar a los préximos profesionistas interesados en el
manejo especializado de redes sociales digitales para alcanzar la valoracion justa por
parte de las empresas, asi como por supuesto elevar su eficiencia laboral.
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El objetivo debe ser que los estudiantes tengan acceso a conocimientos de
gestion de redes, comunicacion, redaccion, atencién al cliente y sobre todo de
herramientas de analisis de datos dentro de la plataforma, que son las que ya se han
mencionado en esta investigacion como parte de las habilidades del community
manager para darse a conocer.

Anexos
Anexo 1.
La valoraciéon del community manager en las pymes de Xalapa
Folio:

Fecha:
El siguiente cuestionario tiene por objetivo conocer la opinién de las pequeiias y
medianas empresas de la ciudad de Xalapa sobre el community manager o
profesional de redes. Los datos recabados son completamente confidenciales y se
utilizaran con fines de investigacion. Pido su sincera colaboracion respondiendo
con veracidad.
Instrucciones: Responda adecuadamente cada uno de los reactivos marcando
con una “X” en el paréntesis donde corresponda.

DATOS GENERALES:
Sexo: M( ) H( ) Edad: Lugar de procedencia:

Escolaridad terminada: Preparatoria( ) Licenciatura/Ingenieria( )
Posgrado( )

Otro:
Area en la que trabaja: Administracion( ) Recursos Humanos( )
Direccion/Gerencia( )

Otro:

1. ¢Lapersona que manejalas redes sociales tiene algan puesto dentro
de la empresa?
( )Si ( )No, es freelancer ( ) No, es de una agencia ( ) No, es un
familiar/amigo
() Es de servicio social

2. Si su respuesta a la pregunta anterior fue Si, indique cual es el
nombre de su puesto

3. ¢Usted conoce el término community manager? ( ) Si ( )No
4. Si su respuesta anterior fue Si, ¢Para usted qué es un Community
manager?

5. ¢Por qué decidio tener redes sociales para la empresa? Puede
marcar mas de una.
() Difusion del producto/Servicio ( )Ventas ( ) Atencion al cliente
() Entretenimiento ( ) Pormoda ( ) Nosé ( )
Otro:
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6. ¢Qué actividades realiza su encargado de redes sociales?

7. ¢Cree necesario que una persona se especialice para manejar las
redes sociales de una empresa? ( ) Si( )No
8. ¢Por qué?

9. Entonces, équé habilidades cree que deberia tener alguien que
maneja las redes sociales de una empresa?
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