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Introducción

El continuo avance tecnológico y el cambio que genera en los 
hábitos de comunicación, han hecho que las personas utilicen 
constantemente las redes sociales, lo cual ha marcado un cam-
bio dentro de la interacción entre las empresas y los consumido-
res, donde a través de estas redes sociales, grandes empresas han 
podido conectar mejor con sus clientes, generando una lealtad 
al consumidor, y consiguiendo dar una mejor y más persona-
lizada atención a sus clientes. Como lo mencionan Fan et al. 
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(2021), la adopción de redes sociales afecta significativamente a las pymes en 
términos de reducción de costos, innovación, ventaja competitiva relacionada 
con las actividades, procesos y trabajo de marketing. El empleo activo de redes 
sociales también mejora las relaciones entre la empresa y el cliente, aumenta su 
lealtad, aumenta la visibilidad de la marca, permite llegar a un número signifi-
cativo de consumidores y mejora el acceso de los individuos a la información.

Una empresa puede aprovechar su uso de las redes sociales mediante el 
uso de diferentes iniciativas de participación para reforzar la interactividad 
e interconexión del cliente. El panorama digital en constante cambio a escala 
global exige una reevaluación de las formas de gestionar estratégicamente las 
marcas y los clientes en un contexto de redes sociales. Esto requiere que las 
empresas comprendan los diferentes objetivos del uso de las redes sociales y 
desarrollen sus estrategias en consecuencia (Li et al., 2021). Las compañías 
han logrado reducir sus costos de publicidad a través de estas redes socia-
les, y también han encontrado oportunidades que no se facilitaban en otros 
medios como la televisión o el radio, donde se puede interactuar en tiempo 
real con los individuos, dando una rápida respuesta, lo que podría tradu-
cirse a una venta directa, o dar inmediatamente una solución a una queja 
evitando que se propague como una mala publicidad, detectar potenciales 
nichos de mercado, y también escuchar sugerencias directas del público en 
general, entre muchos otros más.

Por otro lado, se encuentran las medianas y pequeñas empresas (pymes), 
las cuales pueden dejar de lado las redes sociales por enfocarse en la venta 
exclusiva a través de su local o darle prioridad a otro tipo de publicidad, entre 
otros. También se encuentra el problema de que algunas de las pymes que, si 
manejan las redes sociales, no poseen un enfoque empresarial necesario para 
conectar sus objetivos con sus publicaciones y los usos que le dan a estas redes 
sociales. Como lo menciona Uribe Beltrán y Sabogal Neira (2020), utilizan las 
redes sociales en general como canal de comunicación, pero no lo utilizan en 
todo su potencial o lo utilizan sólo durante algunos periodos y no le dan con-
tinuidad, específicamente en lo que respecta a la actualización del contenido. 
Desde un punto de vista académico, se puede encontrar que existen investiga-
ciones sobre las redes sociales y las pymes, pero pocas se enfocan en el proceso 
de ventas, y aún menos sobre las pymes en México, llegando al punto donde 
no se encuentran muchos estudios que detallen los aspectos de las redes socia-
les en las ventas de las pymes en Aguascalientes.
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Revisión de la literatura

La idea que motivó esta investigación fue el deseo de observar, desde un 
punto de vista mercadológico, los efectos que tienen el uso de redes sociales 
dentro de las pymes en el estado de Aguascalientes, principalmente enfo-
cándose en el crecimiento y porcentaje de las ventas, como en los beneficios 
para fomentar la permanencia de las pymes y así contribuir a un desarrollo 
económico dentro del estado. El desarrollo de la tecnología de la información 
según Annisa y ER (2019) afecta, en gran medida, a varios sectores comer-
ciales, incluidas las pequeñas y medianas empresas (pyme) y pronostican que 
la implementación de las redes sociales, como una de las aplicaciones de tec-
nologías de información más utilizadas, respalde el desempeño de las pymes. 
Li et al. (2021) mencionan, como punto de partida, que las empresas podrían 
explorar las motivaciones de los clientes para usar las redes sociales y desple-
gar de manera efectiva los recursos necesarios para adaptarse a estas motiva-
ciones. También deben pensar detenidamente cómo involucrar a los clientes 
al implementar sus estrategias de marketing, porque las redes sociales se con-
vierten en integradores de recursos sólo cuando los clientes interactúan con 
ellos y les brindan información (Singaraju et al., 2016).

En un contexto empresarial, hoy en día las redes sociales aún se llegan a 
considerar ajenas o mal implementadas como medio de comunicación entre 
las pymes y los consumidores; este medio de comunicación es una oportuni-
dad que promueve la interacción inmediata y directa entre ambas partes. Tam-
bién el continuo surgimiento de nuevas redes sociales y la poca experiencia en 
el uso de estas dentro de algunas empresas, puede generar que las pymes no 
logren beneficiarse completamente de estas herramientas de comunicación. 
Por ello es importante que las pymes logren enfocar sus metas y objetivos de 
ventas en el uso de las redes sociales para obtener efectos benéficos a corto, 
mediano y largo plazos, y con ello consolidar su permanencia.

Una de las problemáticas que presentan las pymes hoy en día, son los 
cierres que se presentan año con año, donde no logran consolidar su perma-
nencia, ya sea por algún factor externo, como por ejemplo la pandemia de la 
covid-19, o un factor interno, por ejemplo, una mala toma de decisiones o una 
falta de estrategia. De acuerdo con el estudio sobre la demografía de los nego-
cios del inegi (2020), de los 4.9 millones de establecimientos micro, peque-
ños y medianos se estima que sobrevivieron 3.9 millones, que representan 
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79.19%, mientras que 1 010 857 establecimientos (20.81%) cerraron sus puertas 
definitivamente, mientras que en mayo de 2019 a septiembre de 2020 se tiene 
una disminución de unidades económicas de -8.06%. Y por tamaño de esta-
blecimiento, los pequeños y medianos tuvieron un mayor porcentaje de cie-
rres definitivos (21.17% de muertes) en comparación con los establecimientos 
micro que tuvieron 20.80% de muertes.

Las pymes son importantes para el desarrollo económico en México, de 
acuerdo con el boletín número 1157 del Senado de la República LXIV Legis-
latura y la Coordinación de Comunicación Social (Senado de la República, 
2020), donde menciona que las pequeñas y medianas empresas generan 72% 
de empleos en México. Y que resulta fundamental que autoridades conducen-
tes instrumenten acciones que contribuyan de manera decisiva en el desarrollo 
y consolidación de las pymes, ya que son pieza fundamental para la economía 
nacional, no sólo por sus aportaciones a la producción y distribución de bienes 
y servicios, sino por la flexibilidad de adaptarse a los cambios tecnológicos y su 
gran potencial de generación de empleos.

A raíz de lo anterior, se eligió como tema de estudio “el impacto en ven-
tas y en la permanencia del uso del social media en las pymes (dedicadas al 
comercio) dentro del estado de Aguascalientes para un futuro desarrollo eco-
nómico”, debido a la importancia que tienen las pymes y el desarrollo econó-
mico a nivel mundial, federal y estatal, tomando en cuenta los objetivos de los 
siguientes planes de desarrollo:

1. De acuerdo con el 4° Principio: Economía para el Bienestar, del Plan 
Nacional de Desarrollo 2019-2024 (Cámara de Diputados del Honorable 
Congreso de la Unión LXIV Legislatura, 2019), donde se trata el tema sobre 
creación de empleos, fortalecimiento del mercado interno con el objetivo de 
impulsar el bienestar de toda la población, y con el eje general del desarrollo 
económico particularmente en algunas de sus estrategias para alcanzar sus 
objetivos, las cuales son:

3.1.2 Fortalecer la oferta de financiamiento y servicios complementarios 
en condiciones accesibles y favorables, particularmente a las personas empren-
dedoras, las mipymes, el sector rural y las empresas y organismos del sector 
social de la economía, priorizando los proyectos que fomenten una economía 
sostenible con respeto a los derechos humanos.

3.3.5 Promover el comercio nacional e internacional y la diversificación 
de productos, servicios y destinos de exportación e importación.
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3.7.5 Promover la economía digital accesible para toda la población, 
atendiendo la brecha de acceso a las tecnologías de la información y comu-
nicación en comunidades marginadas y con presencia de población indí-
gena y afro-mexicana.

Además, el tema de estudio también tomó en cuenta la Agenda 2030 de 
Desarrollo Sostenible de la onu con su 8° objetivo: Promover el crecimiento 
económico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el 
trabajo decente para todos.

Y tomando en consideración el Plan de Desarrollo de Aguascalien-
tes 2045 (Gobierno del Estado, 2019) en su dimensión económica, con base 
en una estratégica del desarrollo sostenible para la planeación del estado de 
Aguascalientes hacia el 2045 a partir de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
de la onu, que incluyen temas de desarrollo económico.

Las pymes deben concentrarse en las estrategias de comunicación basa-
das en redes sociales para lograr las recomendaciones “boca en boca” y lograr 
retener clientes y atraer nuevos prospectos. Por lo que la presencia en línea 
es esencial para generar esa lealtad, la cual promueve las relaciones públicas 
entre la compañía y los consumidores. Por otro lado, las pymes tienen que ser 
cautelosas con el uso de las redes sociales para evitar dañar esa misma la leal-
tad (López Jáuregui, 2019).

Los resultados del estudio de AlSharji et al. (2018) destacan que las 
pymes adoptan la tecnología de las redes sociales debido a la presión del 
entorno empresarial. Lo cual es alarmante porque puede significar que la 
adopción no encaja con la estrategia de la empresa o no tiene en cuenta la 
probable influencia de la tecnología en el desempeño comercial. Al adoptar 
una tecnología simplemente por copiar a la competencia es un proceso de 
toma de decisiones precario.

Como mencionan Ahmad et al. (2019), muchas empresas adoptan nueva 
tecnología simplemente porque todos los demás en el mercado lo están 
haciendo. Cuando es difícil evaluar si una nueva tecnología podría mejorar 
el rendimiento empresarial, hacer lo mismo que otras evitar cualquier retraso 
significativo en el rendimiento. Este puede ser el caso de las redes sociales: 
muchas pymes pueden no estar seguras de sus beneficios, pero las han adop-
tado debido a su popularidad o al miedo a quedarse atrás de sus competidores.

La orientación empresarial se relaciona de manera positiva con el uso 
de las redes sociales en las pymes, aunque sólo unos pocos estudios han 
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investigado el impacto del uso de la red social de una pyme en los resultados 
relacionados con sus ventas y sus relaciones públicas (Eggers, 2017), por lo que 
este estudio pueda dar luz sobre supuestos y encontrar hechos que sustenten 
los decretos o declaraciones que se hacen actualmente sobre las redes sociales 
y las Pymes. Pretendiendo enfocar este estudio en pymes de México y específi-
camente dedicadas al comercio dentro del estado de Aguascalientes.

De acuerdo con la División de Comercio Internacional e Integración 
(2007) de la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (cepal), 
en su artículo El desarrollo de las pymes mediante el uso de tecnologías de la 
información y de las comunicaciones (tic): las opciones para América Latina 
y el Caribe, menciona que la creación y la utilización de plataformas comer-
ciales electrónicas podría representar la manera más directa de ser prácticos 
y efectivos para las empresas y los gobiernos. En el informe de un proyecto de 
la cepal por parte de Kuwayama et al. (2005) se evaluaron varios estudios de 
casos sobre la incorporación de tecnologías de la información por parte de las 
Pymes en Asia y América Latina; se determinaron que las principales razones 
estaban vinculadas a la efectividad de las tic para facilitar la internacionaliza-
ción de las pymes. Se adoptan estas tecnologías para:

• Un mayor acceso a la información.
• Mejorar la administración a nivel interno.
• Mejorar la gestión de los productos y el control de calidad.
• Aumentar la productividad mediante una mejora en la administra-

ción interna.
• Facilitar la cooperación con otras empresas y alcanzar economías de 

escala.
• Descubrir nuevas oportunidades de negocios.
Además, de acuerdo con un estudio de intal (2020) del Banco Intera-

mericano de Desarrollo (bid), el uso de aplicaciones productivas y sofisticadas 
aún está muy concentrado en el subgrupo de empresas exportadoras y del sec-
tor de servicios. Su investigación se vincula con el contexto de los acelerados 
procesos de cambio productivo y tecnológico que se viven en la actualidad: la 
cuarta revolución industrial, el desarrollo de economías cada vez más basadas 
en servicios, y la expansión de las plataformas digitales como espacios gene-
ralizados de interacción. La adopción de tecnologías de plataformas digitales 
y servicios móviles y de computación en la nube supera 60% de las empresas.
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El estudio del intal (2020) busca conocer los niveles de adopción actual 
de un conjunto de tecnologías disruptivas, los planes futuros respecto de ellas 
y las dificultades relativas a los procesos de actualización tecnológica. Las tec-
nologías seleccionadas se basan en otros trabajos de investigación llevados a 
cabo por el bid, principalmente son big data y análisis de datos, plataformas 
digitales y servicios móviles. En lo que respecta a las nuevas formas de organi-
zación, las modalidades de trabajo no tradicionales son utilizadas con mayor 
frecuencia en el sector de servicios, y en estos sectores es donde mayor incre-
mento de estas prácticas se espera para el futuro cercano. De todas formas, y 
a pesar de que el proceso de cambio en las formas de trabajo seguirá siendo 
liderado por las empresas de servicios, las empresas productoras de bienes 
también esperan un crecimiento en la adopción de estas nuevas modalidades.

Con los datos recabados por el intal, se obtiene que las empresas, inclu-
yendo las pymes, adopten y utilizan las plataformas digitales y servicios móvi-
les, donde se encuentran las redes sociales como herramientas, siendo de las 
nuevas tecnologías la más usada. De igual forma 65% de las empresas de ser-
vicios adoptan y usan las plataformas digitales, mientras que las empresas de 
bienes son alrededor de 48%. Es relevante mencionar la importancia de estos 
medios digitales, como las redes sociales, dentro de las pymes, tal es el caso 
que el estudio de intal (2020) hace referencia a las políticas y programas del 
sector público de la Secretaría de Emprendedores pymes, donde se mencionan 
los programas que se basan en la capacitación de las pymes y su personal para 
el uso de estas herramientas. En estas se encuentran: Programa de Transfor-
mación Digital de pymes 4.0 y Programa de Innovación Digital pyme.

 De los países analizados en el estudio del intal, se destaca que 51% de 
las empresas utilizan las plataformas digitales y las consideran un aspecto cen-
tral de su negocio, mientras que en México son 66% de las empresas quienes 
utilizan las plataformas digitales y las consideran centrales para su negocio. La 
investigación tiene como meta el generar un aporte académico en el estudio 
del uso de las redes sociales y sus efectos en las pymes, y en especial en los 
resultados de ventas, el fomento a su permanencia y el desarrollo económico 
del estado de Aguascalientes. El enfoque empresarial en el uso de estas herra-
mientas de comunicación podría desempeñar un papel importante para obte-
ner los efectos positivos que se buscan.
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Metodología

La base de la investigación fue cuantitativa, donde se reflejan en datos concretos, 
como el número de pymes en Aguascalientes, porcentajes de ventas, y cantidad 
de pymes que utilizan actualmente redes sociales. Asimismo, se puede conside-
rar en parte de una base cualitativa, en el que se ven reflejados los datos de tipo 
de empresa, características en común de las pymes que utilizan redes sociales, 
entre otros. En México existen alrededor de 4.9 millones de unidades económi-
cas que entran en la categoría de pyme (incluyendo las microempresas). Dentro 
de Aguascalientes existen 61 445 unidades económicas de las cuales 98% son 
pymes (inegi, 2020). El estudio comprendió una cobertura geográfica estatal, 
donde la población de estudio fueron las pymes dedicas al comercio dentro del 
estado de Aguascalientes; se tomó en cuenta las características inherentes que 
conforman las pymes y que de acuerdo con los datos obtenidos del denue del 
inegi, representan 40% de las pymes y microempresas en Aguascalientes.

Como propuesta mientras se realiza el avance de la investigación, se deter-
minó la muestra en base a la siguiente formula de Fisher y Navarro (2002):

n = (PQZ2 N) / (S2 (N-1) + PQZ2)
en donde:
n = Tamaño de la muestra.
N = Población total = 24 968.
P= Probabilidad a favor = 50% = 0.5.
Q= Probabilidad en contra = 50% = 0.5.
S= Error de estimación = 5% = 0.05.
Z= Grado de confiabilidad = 95%/2 = 0.4750 = 1.96.
n = (PQZ2 N) / (S2 (N-1) + PQZ2) = ((0.5) (0.5) (1.96)2 (24968)) / ((0.05)2 

(24968-1) + (0.5) (0.5) (1.96)2) = 378.35
n = 378 + 10% = 416 pymes a encuestar

La población total de pymes dedicadas al comercio es de 24 968 empre-
sas, con un grado de confiabilidad de 95%, se deberán de encuestar a una 
muestra de 378 pymes, agregando un 10% adicional para cubrir a la investiga-
ción de cualquier eventualidad que se presente, dando un total de 416 empre-
sas a encuestar. La encuesta para el levantamiento de información se diseñó 
de acuerdo con investigaciones anteriores de diversos artículos y/o trabajos 
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académicos relacionados con el tema. Consta de 25 preguntas y cada pregunta 
seleccionada se adecuó en relación con la información que se requiere obtener 
y se seleccionaron las siguientes preguntas para la encuesta.

Pregunta 1: Tiempo que lleva tu empresa operando en el mercado
☐ Menos 6 meses
☐ De 6 meses a 1 año
☐ De 1 a 3 años
☐ De 3 a 5 años 
☐ Más de 5 años

Pregunta 2: Aproximadamente en que rango se encuentra su empresa en el total 
de ventas anuales
☐ Menos de $500,000 pesos en ventas al año
☐ Entre $500,000-1 millón de pesos en ventas al año
☐ Entre 1 - 3 millones de pesos en ventas al año
☐ Entre 3 - 5 millones de pesos en ventas al año
☐ Más de 5 millones de pesos en ventas al año
(Maldonado Guzmán, 2010)

Pregunta 3: Considera que su empresa contribuye al desarrollo económico del 
estado
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo

Pregunta 4: ¿Cree usted que las redes sociales son un medio efectivo de 
comunicación?
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo
(Delgado Parrales y Castro Villamar, 2019)
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Pregunta 5: ¿Opina usted que a través de las redes sociales puede llegarse a 
muchas más personas que con los medios tradicionales?
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo
(Delgado Parrales y Castro Villamar, 2019)

Pregunta 6: ¿Cree usted necesario que las pymes se den a conocer a través de las 
redes sociales?
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo
(Delgado Parrales y Castro Villamar, 2019)

Pregunta 7: En general, usted considera a las redes sociales y/o medios de comu-
nicación electrónicos como un:
☐ Gasto innecesario
☐ Oportunidad de negocio
☐ Inversión a corto plazo
☐ Entrada a la globalización
☐ Inversión a mediano plazo
☐ Estrategia poderosa de marketing
☐ Hacer relaciones con los clientes
(Valdez Juárez, 2014)

Pregunta 8: ¿Qué desventaja encuentra usted en la utilización de las redes socia-
les para su negocio?
☐ Alto costo (gasto)
☐ Pérdida en tiempo
☐ Gasto en compra en equipo de cómputo
☐ Gasto en pago de internet
☐ Improductividad
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☐ Distracción para empleados
☐ Divulgación de información del negocio por parte de empleados
☐ Ninguna
(Valdez Juárez, 2014)

Pregunta 9: Tu empresa tiene y utiliza redes sociales
☐ Sí (continúa en la pregunta 11)
☐ No (continúa en la pregunta 10)
(Zaglago, 2019)

Pregunta 10: ¿Cuál es la razón principal por la cual su empresa no utiliza redes 
sociales?
☐ No lo considera importante
☐ Falta de presupuesto
☐ Falta de tiempo
☐ Falta de gestión
☐ La empresa no lo requiere
☐ Desconocimiento de su uso
(Martínez Juvené, 2018)

Pregunta 11: Seleccione todas las redes sociales que maneja la empresa
☐ YouTube
☐ Facebook
☐ WhatsApp
☐ Facebook Messenger
☐ Instagram
☐ Twitter
☐ Pinterest
☐ Linkedin
☐ SnapChat
☐ Skype
☐ TikTok
☐ Otro:______
(Li, 2013; Martínez Juvené, 2018; Valdez Juárez, 2014; Zaglago, 2019)
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Pregunta 12: ¿Quién es el encargado de manejar las redes sociales?
☐ Empleado no capacitado
☐ Community Manager
☐ Dueño o gerente general de la empresa
☐ Empleado capacitado
☐ Agencia de marketing
(Martínez Juvené, 2018)

Pregunta 13: ¿Cuál es el número de publicaciones promedio mensual en redes 
sociales?
☐ 0-15
☐ 15-30
☐ 30-60
☐ 60-120
☐ Más de 120
(Martínez Juvené, 2018)

Pregunta 14: Indique el tiempo que invierte en el uso de las redes sociales:
☐ Una vez al mes
☐ Dos a Tres veces al mes
☐ Una vez a la semana
☐ Dos a tres veces a la semana
☐ Todos los días
(Valdez Juárez, 2014)

Pregunta 15: ¿Cuánto invierte en promedio mensual en su estrategia de marke-
ting en redes sociales?
☐ $0-$10,000
☐ $10,000-$50,000
☐ $50,000-$100,000
☐ $100,000-$200,000
☐ Más de $200,000
(Martínez Juvené, 2018)
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Pregunta 16: ¿Cuál es el objetivo de la empresa al promocionar sus productos en 
las redes sociales?
☐ Mejorar ventas
☐ Posicionar marca
☐ Vender sus productos
☐ Interactuar con sus clientes
☐ Abrir nuevos mercados
☐ Dar a conocer sus productos
(Martínez Juvené, 2018)

Pregunta 17: Utilizaría las redes sociales como medio para llevar a cabo labores 
de marketing
☐ Definitivamente sí
☐ Muy probable
☐ Probable
☐ Poco probable
☐ Definitivamente no
(Real Pérez, 2014)

Pregunta 18: ¿Utiliza redes sociales como estrategia de marketing?
☐ Siempre
☐ Casi siempre
☐ Algunas veces
☐ Casi nunca
☐ Nunca
(Real Pérez, 2014)

Pregunta 19: ¿La empresa cuenta con un plan anual sobre el uso de las redes 
sociales, alineado con los objetivos generales de la empresa?
☐ Siempre
☐ Casi siempre
☐ Algunas veces
☐ Casi nunca
☐ Nunca
(Valdez Juárez, 2014)
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Pregunta 20: ¿Las redes sociales le ayudan a alcanzar su mercado meta (clientes)?
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo
(Zaglago, 2019)

Pregunta 21: ¿Importancia de la información obtenida en las redes sociales den-
tro de las estrategias de marketing?
☐ Muy grande
☐ Grande
☐ Regular
☐ Baja
☐ Ninguna
(Real Pérez, 2014)

Pregunta 22: Seleccione el principal uso comercial que le da la utilización de las 
redes sociales
☐ Adquirir bienes y servicios
☐ Enviar e-mails con promociones
☐ Para vender productos
☐ Para relacionarse con clientes y proveedores
☐ Posicionamiento de la empresa ð Ninguno
(Real Pérez, 2014)

Pregunta 23: Considera que las redes sociales han fomentado la permanencia de 
su empresa en el mercado
☐ Totalmente de acuerdo
☐ De acuerdo
☐ Tal vez
☐ Desacuerdo
☐ Totalmente desacuerdo
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Pregunta 24: ¿Cuáles son las razones para promocionar productos en redes 
sociales?
☐ Mayor cobertura
☐ Por moda
☐ Por economía
☐ Por efectividad
☐ Por competencia
(Martínez Juvené, 2018)

Pregunta 25: Indique el porcentaje de crecimiento para su empresa de los siguien-
tes indicadores por el uso de redes sociales:
Ventas:____%
Clientes:____%
(Valdez Juárez, 2014)

Resultados

Entre los resultados que se esperan obtener con la investigación se encuen-
tra la identificación del uso de redes sociales dentro de las pymes dedicadas al 
comercio en Aguascalientes, sus principales diferencias entre las que utilizan 
el social media y las que no lo usan, así como identificar todos los beneficios 
que provienen del uso de redes sociales mediante un enfoque empresarial, y 
si estos beneficios impactan en los porcentajes de ventas. También se espera 
poder visualizar si las empresas consideran como determinante las redes socia-
les para el fomento de su permanencia, cuáles las consideran como esenciales 
y cuáles las consideran un gasto innecesario y poder compararlo con el tiempo 
promedio que llevan operando para identificar si existe alguna correlación con 
las redes sociales, las ventas y la permanencia de una pyme con lo cual se pueda 
fomentar el desarrollo económico dentro del estado.

Los resultados esperados y las conclusiones están basadas en algunos de 
los artículos consultados durante la revisión bibliográfica, donde destacan Taj-
vidi y Karami (2021), quienes afirman que las redes sociales como canal de 
comunicación ayudan a las empresas a lograr diferentes objetivos organiza-
tivos, incluidos marketing, ventas, relaciones públicas, publicidad, servicio al 
cliente y resolución de problemas. De acuerdo con Wardati y ER (2019), los 
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impactos resultantes del uso de las redes sociales en el proceso de ventas en las 
pymes pueden mejorar las relaciones con los clientes, expandir el marketing a 
bajo costo, mejorar la accesibilidad a la información y mejorar el desempeño 
de la empresa. Ellos afirman que los impactos positivos en el proceso de venta 
y en la relación con los clientes del uso de las redes sociales dependerán del 
tipo de industria y del tipo de redes sociales que se utilicen, de acuerdo con los 
objetivos comerciales de las pymes.

De igual forma, Bocconcelli (2017), en su análisis del impacto de la adop-
ción de las redes sociales en el aumento de las ventas y la innovación en los 
procesos de ventas por parte de las pymes, concluyó que el impacto de las 
redes sociales dependerá en gran medida de la naturaleza y las característi-
cas de las mismas, así como de los recursos con los que cuenten las pymes. 
En conclusiones preliminares y con base en la revisión bibliográfica, se puede 
decir que las redes sociales ayudan a las empresas a lograr diferentes objetivos 
organizativos; esto depende de que cuenten con una estrategia, del tipo de red 
social que utilicen y los recursos con los que cuente la pyme.
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