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Use of Social Media Marketing and Marketing Performance of Micro and Small Enterprises
Uso de Social Media Marketing e Desempenho Mercadoldgico de Micro e Pequenas Empresas

Para comprender mejor el impacto del Social Media Marketing ez e/ desemperio mercadoldgico de las empresas,
este estudio se propuso analizar la relacion entre la actitud de los emprendedores y el desemperio mercadoldgico,
con el modelo de mediacion serial de conocimiento técnico y el nivel de uso. Se utilizd el método Survey con
cuestionarios en linea para micro y pequerios empresarios brasilerios. El andlisis permitic identificar que el nivel
de uso media la relacion entre actitud y desemperio mercadologico, y el conocimiento técnico y el nivel de uso
asumen el papel de mediadores en esta relacion.

10 better understand the impact of Social Media Marketing on the marketing performance of companies, this study aimed to
analyze the relationship between the attitude of entrepreneurs and marketing performance, using a serial mediation model
involving technical knowledge and usage level. The Survey method was employed with online questionnaires for Brazilian
micro and small business owners. The analysis identified that usage level mediates the relationship between the attitude
of entrepreneurs and marketing performance, with both technical knowledge and usage level serving as mediators in this
relationship.

Para compreender melhor o impacto do Social Media Marketing no desempenho mercadoligico das empresas, este estudo
teve como objetivo analisar a relagio entre a atitude dos empreendedores e o desempenho mercadoldgico, utilizando
um modelo de mediacio serial envolvendo conhecimento técnico e nivel de uso. O método Survey foi empregado com
questiondrios online direcionados a Micro e Pequenas Empresas brasileiras. A andlise identificou que o nivel de uso
medeia a relagio entre a atitude dos empreendedores e o desempenho mercadologico, com o conhecimento técnico e o nivel
de uso atuando como mediadores nessa relagio.
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1. Introduccién

El uso de Social Media Marketing (SMM) viene siendo investigado en términos de ventajas,
barreras y diversos beneficios. De este modo, los trabajos de Alsaleh et al. (2019) y Patma et al.
(2020) evidenciaron que hay un interés creciente, por parte de académicos y profesionales, en
las empresas en los ultimos afos, ya sea por su facilidad, agilidad, utilidad o incluso bajo costo.
Chatterjee y Kar (2020) muestran que el uso de SMM aporta algunos beneficios a través de
informacion rdpida, alcance de nuevos clientes y relaciones. Ademas, contribuye a la promocion
de productos y servicios y a tener el mejor compromiso con los clientes (Chatterjee y Kar,
2020; Grover y Kar, 2020). Por otro lado, Tarsakoo y Charoensukmongkol (2019) sugieren que
las barreras relacionadas con el uso de SMM generalmente estan asociadas a tiempo, dinero
y cualificacion profesional. En este sentido, es cada vez mas evidente el uso de SMM como
herramienta de marketing por parte de las mas variadas empresas. La literatura sugiere las
ventajas, beneficios, y que, a pesar de las barreras existentes, se entiende que el uso de SMM
trae resultados positivos.

El trabajo de Tafesse y Wien (2018) evidencia que el desempefio mercadoldgico es la captura de
los resultados de mercado con base en el cliente que resultan de los comportamientos de compra
y poscompra de los clientes, facilitados por los medios sociales, y que incluyen resultados como
adquisicion de nuevos clientes, satisfaccion del cliente, servicio al cliente, ventas y fidelidad del
cliente. Wang y Kim (2017) destacan que en la medida en que los empresarios hacen un uso
efectivo de SMM, pueden aumentar los cuestionamentos sobre silas actividades de SMM pueden
mejorar el desempefio mercadoldgico de las empresas. En este aspecto, en el contexto de las
micro y pequefias empresas (MyPEs), alin existen pocos estudios que discutan la efectividad del
uso de la herramienta en términos de desempefio mercadoldgico, asociado a facturacion, ventas
y clientes (Eze et al., 2027; Fernandez-Lopez et al., 2023).

De acuerdo con Alalwan et al. (2017), diferentes variables pueden evaluar elimpacto de los medios
sociales en el desempefo de una empresa. Asi, el trabajo de Tarsakoo y Charoensukmongkol
(2019) evidencia que los factores conocimiento técnico y nivel de uso, especialmente en el
contexto de las MyPEs, pueden afectar al desempefio mercadoldgico en funcién del uso de
SMM. Ambos pueden impactar en el desempefio mercadoldgico a partir de la actitud de los
emprendedores con relaciéon a la adopcion y el uso de esta herramienta estratégica (Sawy y
Bogenhold, 2022). Matikiti et al. (2018) y Yao et al. (2019), a su vez, constataron que el desempefio
mercadoldgico asociado al uso de SMM se ve impactado por aspectos técnicos, caracteristicas
individuales y del emprendimiento. En este sentido, son factores que pueden ser determinantes
para el desempefio mercadoldgico, ya que la falta de cualificacion del propio emprendedor y de
los colaboradores afecta a la efectividad del uso de SMM en las empresas (Alford y Page, 2015;
Eid et al., 2020).

Frente a lo expuesto, con el objetivo de avanzar en la comprension del impacto que tiene el uso
de SMM en el desempefio mercadoldgico de las empresas, especialmente en las MyPEs, este
estudio se propone analizar la relacion entre la actitud de los emprendedores y el desempefio

PALABRAS CLAVE

Social Media
Marketing; micro
y pequenas
empresas;
actitud de los
emprendedores;
desempeiio
mercadolégico.

Keyworbps

Social media
marketing,

micro and small
enterprises, attitude
of entrepreneurs,
marketing
performance.

PALAVRAS-CHAVE
Social Media
Marketing; micro e
pequenas empresas;
atitude dos
empreendedores;
desempenho
mercadolégico.

Copicos JEL
M21; M30; M31

GCG - LALP GEORGETOWN UNIVERSITY SEPTIEMBRE - DICIEMBRE 2025 VOL.19 NUM.3

pp: 35-50

ISSN: 1988-7116




RenaTA EpvANIA CosTA GouvEeia, EbvaN Cruz Acuiar Yy MaNoELA Costa PoLicarpo

mercadoldgico, con el modelo de mediacion serial de conocimiento técnico y el nivel de uso. Este
trabajo también ofrecera implicaciones practicas, proporcionando a los emprendedores herramientas
para mejorar sus estrategias de marketing y fortalecer su competitividad en el mercado.

2. Marco Teérico e Hip6tesis

2.1.Tecnologia, Organizacién y Entorno (TOE)

Ante la necesidad de ampliar la investigacion, comprender y predecir los factores de adopcién
para tomar decisiones estratégicas, han surgido diferentes teorfas. Entre ellas estan los modelos
comportamentales y los modelos intencionales (Eze et al,, 2021). De esta forma, uno de los modelos
mas comunes utilizados para explicar la adopcion e implementacion de tecnologias de Internet es la
teorfa Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE) (Gongalves et al., 2016; Matikiti et al., 2018; Melo et al.,
2027). Este se centra en estudiar la adopcién en las empresas, entorno en el que cada individuo juega
un rol diferente y requiere adaptacion tanto en la organizacién como en la propia innovacion hacia el
usuario, buscando caracteristicas individuales que estén relacionadas con la adopcion (De Souza et al.,
2017).

En el contexto de las micro y pequefias empresas, muchas aplicaciones de modelos de adopcion se
centran en la percepcion, la actitud o las creencias del emprendedor aun en el nivel del usuario; sin
embargo, se hace necesario considerar los factores organizacionales y el entorno externo en conjunto
(De Souza et al. 2017; Eze et al. 2021). La TOE identifica tres aspectos importantes de una organizacion
que influyen en el proceso de adopcién e implementacion de tecnologia: contexto tecnoldgico,
organizacional y del entorno (Eze et al.,, 2021; Matikiti et al., 2018; Picoto et al., 2021).

El primero, el contexto tecnoldgico, se refiere a las tecnologias internas y externas Utiles para la empresa.
También puede indicar las habilidades relevantes necesarias para utilizar esa tecnologia especifica. El
segundo, el contexto organizacional, incluye los recursos de la empresa, las estructuras de conexién
entre los empleados, el tamafio de la empresa y la cantidad de recursos disponibles. Y por ultimo, el
contexto del entorno, denota los aspectos externos que influyen en la decision de una empresa de
adoptar nuevas tecnologias, que incluyen a los competidores, a los clientes y la involucracion del
Gobierno (Matikiti et al., 2018; Picoto et al.,, 2021). Segun el trabajo de Eze et al. (2021), el modelo TOE
proporciona una plataforma para evaluar la adopcion de SMM, lo que ayuda a comprender el impacto
que tiene en el desempefio de la empresa.

2.2. Social Media Marketing y desempefio mercadolégico

El SMM ha ganado atencion en el ambito de los negocios por permitir aumentar el valor, la rentabilidad
y la ventaja competitiva de la empresa (Patma et al, 2020; Sawy y Bogenhold, 2022). Y de acuerdo
con Tarsakoo y Charoensukmongkol (2019), usarlo de manera efectiva permite a las MyPEs lograr
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oportunidades, incluso con un presupuesto limitado, enfocadas en los clientes y la facturacion. Ademas,
la literatura en esta area ha evidenciado las ventajas y beneficios de adoptar este tipo de herramienta,
sea por los costos relativamente bajos, sea por el alcance relativamente alto (Alalwan et al, 2017,
Lepkowska-White, 2017; Yao et al., 2019).

El desempefio mercadoldgico basado en el uso de Social Media Marketing por parte de las micro y
pequefias empresas es untema de creciente interés entre académicosy profesionales, especialmente en
lo que respecta a los impactos que trae para las empresas que utilizan redes sociales para promocionar
productos, servicios e interactuar con sus publicos (Alalwan et al., 2017; Dahnil et al,, 2014; Turan y Kara,
2018).

En el contexto brasilefio, el estudio de Dos Santos et al. (2020) analizé el impacto de la relacion entre
el uso de los medios sociales sobre el desemperio mercadoldgico de las micro, pequefias y medianas
empresas. Los hallazgos sugieren que la relacion entre el uso de SMM y el desempefio mercadoldgico
puede estar influenciada por otras variables capaces de mitigar o incluso anular el efecto, especialmente
en el contexto de las MyPEs. Esto puede explicarse, en parte, por el propdsito con el que empresas de este
tamanfo utilizan los medios sociales, como utilizarlas Unicamente como una herramienta publicitaria de
bajo costo para generar exposicion, interés, informacion y recomendacion en linea (Lepkowska-White,
2017).

Ademas, existen algunos factores que la literatura sugiere que estan relacionados con el desempefio
mercadolégico en funcién del uso de SMM, sefialando que estos pueden ser decisivos para el éxito
del desempefio mercadologico en las empresas (Dos Santos et al., 2020; Joensuu-Salo et al.,, 2022;
Lepkowska-White, 2017; Matikiti et al., 2018). En el contexto de este estudio, es comprensible que el uso
de SMM esté relacionado con el desempefio mercadoldgico de las empresas porque esta asociado a
algunos factores, entre ellos la actitud, el conocimiento técnico y el nivel de uso (Matikiti et al.,, 2018).
Por tanto, si una empresa cree que una determinada tecnologia tiene atributos deseables que pueden
mejorar su desempefio, tiende a desarrollar una actitud favorable hacia su uso.

2.3. Actitud (AT)

La actitud se refiere a las tendencias psicologicas que guian las evaluaciones que un individuo hace
de objetos, personas o situaciones (Acharya y Berry, 2023). Matikiti et al. (2018) destaca que, si el
emprendedor tiene una mente abierta, no dudara en adoptar e implementar nuevas tecnologias de
Internet. El trabajo de Alsaleh et al. (2019) evidencia que, en el contexto de la adopcién de tecnologia, la
actitud hacia el uso de una herramienta esta relacionada con el juicio evaluativo de la adopcién de esta
tecnologiay delaconvenienciade utilizarla. Ademds, seguin Liet al. (2023), la disposicion del emprendedor
a utilizar tecnologia digital esta directamente ligada al éxito en el desempefio mercadoldgico, ya que
estas herramientas proporcionan mayor visibilidad y accesibilidad a los consumidores, ademas de
permitir ajustes mas agiles a las demandas del mercado.

Del mismo modo, para comprender mejor la adopcién de SMM por parte las de micro y pequefas
empresas, los investigadores deben investigar inicialmente la actitud de los emprendedores, que es
determinante para las respuestas en relacion con esta herramienta tecnoldgica. Asi, se entiende que la
actitud es un factor importante que impacta en el desempefio mercadoldgico de las empresas a partir
de la intencion de adoptar y de continuar utilizando Social Media Marketing. Por lo tanto, en este estudio
se postula que:
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Ha: La actitud del emprendedor se relaciona positivamente con el desempefio mercadoldgico.

2.4. Conocimiento técnico (CT) y Nivel de uso (NI)

El trabajo de Silva et al. (2020) evidencia que la mayoria de los canales de marketing digital cuentan con
sus propias herramientas analiticas que permiten analizar métricas de marketing. Sin embargo, una
combinacién de falta de tiempo y conocimiento por parte de los emprendedores sobre cémo utilizar
estas herramientas e integrar la informacion representa una barrera para su adopcion (Selten y Klievink,
2024).

De esta forma, segun Dahnil et al. (2014), el consumidor tiene una gran influencia en el proceso de
adopcion de SMM entre las MyPEs. Esto se debe a que exigen, en cierta forma, que los emprendedores
tomen los conocimientos adecuados para poder ofrecer lo mejor de la tecnologia en su empresa. El
conocimiento técnico o know-how técnico esta directamente relacionado con el uso de Social Media
Marketing (Bashir y Malik, 2023; Li et al., 2024). Asi, se entiende que el conocimiento técnico insuficiente
es uno delos principales inhibidores de la adopcion de Social Media Marketing entre los micro y pequefios
emprendedores. Por tanto, en este estudio se postula que:

Hz: El conocimiento técnico de los emprendedores sobre Social Media Marketing media la relacion
directa entre actitud y desempefo mercadoldgico.

Hs: El nivel de uso de Social Media Marketing por parte de los emprendedores media la relacion
directa entre actitud y desempefo mercadoldgico.

El constructo, desempefio mercadoldgico (DM), englobd cinco afirmaciones y, en promedio, indica que
las MyPEs lograron alcanzar resultados positivos. De este modo, entender el DM es importante, ya que
ayuda a los emprendedores a identificar amenazas y oportunidades, a prestar atencion a los cambios
en el mercado y también a visualizar oportunidades de innovacion del negocio (Dos Santos et al., 2020,
Marik et al., 2024). Por tanto, en este estudio se postula que:

Ha: El conocimiento técnico y el nivel de uso asumen el papel de mediadores en la relacion directa
entre actitud y desempefio de mercadoldgico.

Este estudio teoriza que la actitud de los emprendedores esta relacionada con el desempefio
mercadoldgico, primero a través del conocimiento técnico, y después a través del nivel de uso de Social
Media Marketing. La integracion de los dos modelos con mediacion a través de estas construcciones
produce un modelo de mediacién de tres vias, como se muestra en la Figura 1.

GCG - LALP GEORGETOWN UNIVERSITY SEPTIEMBRE - DICIEMBRE 2025 VOL.19 NUM.3 ' ISSN:1988-7116

pp: 35-50




Uso pe Socur MEDia MARKETING Y DESEMPERO MERCADOLOGICO DE LAS MicrRO Y PEQUENAS EMPRESAS

Figura 1 - Modelo de mediador multiple serial

d
P 21
Conociplentanesy, = Nivel de uso
tecnico
b,

a a, b,

: Desempefo
Actitud o " mercadolégico

Fuente: Adaptacion del modelo propuesto por Hayes (2017)

El presente estudio asume que la actitud, el conocimiento técnico y el nivel de uso contribuyen al
desempefio mercadoldgico de las micro y pequefias empresas. El argumento defendido aqui es que la
actitud de los empresarios se modela entendiendo que esta afecta al desempefio mercadoldgico de tres
maneras. De este modo, se utilizé un modelo de dos mediadores en serie (Hayes, 2017).

3. Método

La presente investigacion corresponde a un estudio cuantitativo de caracter descriptivo y de corte
transversal, en el cual el método de recogida de datos fue el Survey (Martins y Thedphilo, 2009). Los
datos fueron recogidos mediante cuestionarios en linea, dirigidos a micro y pequefios empresarios
registrados en la base de datos del Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequefias Empresas
(Sebrae), entre octubre y diciembre de 2022. Los datos recolectados provienen del desarrollo de esta
investigacion, y la base de datos se utilizé para obtener acceso a la informacion de contacto de los
emprendedores. Se establecieron algunos criterios para la seleccion de los participantes, a saber:
encuestados con una edad mayor o igual a 18 afios; ser micro o pequefio(a) empresario(a); actuar en el
sector comercial; y utilizar redes sociales con fines de comunicacion, ventas y/o marketing.
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3.1. Instrumento y recogida de datos

Las escalas de medicién de las variables: Actitud (AT), Conocimiento Técnico (CT), Nivel de Uso (NU) y
Desempefio Mercadoldgico (DM) se componian de 17 items, las cuales fueron adaptadas de escalas
ya desarrolladas y validadas por otras investigaciones, ver Tabla 2. Para medir las variables AT, CT y NU,
el instrumento incluyé escalas tipo Likert de siete niveles de respuesta, que variaban de (1) totalmente
en desacuerdo a (7) totalmente de acuerdo. Para el DM, se utilizd una escala de tres niveles, en la
cual 0 representa una reduccion del 10% o mas, 50 indica que no hubo ni reduccién ni aumento, y 100
corresponde a un aumento del 10% o mas.

En un primer momento, las escalas utilizadas para la medicién de las variables fueron adaptadas al
contexto de la investigacion, realizandose ademas una traduccion inversa. En un segundo momento, se
llevé a cabo la prueba piloto del instrumento, con el fin de hacer el cuestionario mas comprensible desde
el punto de vista del participante. En este estudio piloto, se obtuvieron participantes que eran coherentes
con el publico de la muestra principal. De este modo, considerando las recomendaciones, se realizaron
los ajustes necesarios en los cuestionarios finales.

En cuanto al tamafio de la muestra, esta resultd en 338 respuestas validas, con un total de cuatro
constructos medidos por 17 items, siendo considerado suficiente, ya que superd la cantidad minima
exigida de al menos 10 respuestas para cada item; asi, el minimo seria de 170 respuestas conforme las
normas practicas de Hair et al. (2015). Se entiende que el tamafio fue adecuado para la realizacién de
los analisis. Asi, para alcanzar el publico objetivo de la investigacion, se adopté el método de muestreo
no probabilistico y por conveniencia, segun lo sugerido por Malhotra (2019), es decir, se baso en la
disponibilidad e interés de los empresarios en participar en la investigacion, y se envié a un total de
1,375. Los cuestionarios en linea fueron enviados al WhatsApp de los emprendedores, informacion que
fue alcanzada a partir de la base de datos del Sebrae. Ademas, se contd con la ayuda de los Agentes
Locales de Innovacion, debidamente registrados.

3.2. Procedimiento de andlisis

En la fase inicial, se realizd una inspecciéon de los datos recogidos con la intencion de verificar
inconsistencias en las respuestas, ademas de datos ausentes y extremos. El segundo paso fue
la verificacién de la confiabilidad y la validez de las escalas utilizadas en el estudio, a través de los
siguientes indicadores: Alfa de Cronbach, Coeficiente Alfa, Confiabilidad Compuesta, Varianza Media
Extraida, Validez Convergente y Validez Discriminante (Hair et al., 2015; Malhotra, 2019; Fornell y Larcker,
1981).

El modelo conceptual fue evaluado mediante un andlisis de regresion utilizando bootstrapping. Para
alcanzar el objetivo de la investigacion, es decir, la verificacion de las hipdtesis, se utilizé la técnica de
moderacién basada en los modelos de Hayes (2022), con el uso de un script computacional denominado
PROCESS V 4.1. En cuanto al software estadistico, se utilizd The R Project for Statistical Computing — R,
Version 4.2.0 para Windows.
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3.3. Caracterizacién de la muestra

En total, se recogieron datos de 338 entrevistados, siendo la mayoria del sexo femenino (53.85%),
con educacion superior completa o posgrado (58.28%). Todos los entrevistados utilizaban alguna red
social en su empresa, y las principales redes sociales mencionadas fueron Instagram y WhatsApp
(95.86%), con un promedio de uso semanal de 5.22 y una mediana de 4.8, lo que representa un trabajo
efectivo por parte de los participantes. Los emprendedores tienen una edad media de 38 afios y son
experimentados; sin embargo, esto no puede considerarse un criterio que afecte directamente el uso de
la herramienta. Ademas, el promedio de empleados en las empresas es de 6.39 y la mediana de 4.39,
lo que representa que la mayoria de los emprendedores cuenta con colaboradores para ayudar en el
crecimiento de la empresa. Estos datos se presentan en la Tabla 1.

Tabla 1 - Caracterizacion de la muestra

Estadistica Descriptiva

Variables Categorias N -
Femenino 182 53.85
Género Masculino 140 41.42
Prefiero no responder 16 473
Educacion basica incompleta 7 2.07
Educacion basica completa 1 030
Secundaria incompleta 11 3.25
Escolaridad Secundaria completa 72 21.30
Educacion superior incompleta 50 14.79
Educacion superior completa 112 33.14
Posgrado 85 2515
Media 38.06
Edad Mediana 37.51
Desviacion Estandar 9.22
Media 10.81
Aflos MPE Mediana 7
Desviacion Estandar 11.36
Media 6.39
Colaboradores Mediana 4.39
Desviacion Estandar 9.51
Facebook 6 1.78
Google 1 0.30
Instagram 228 67.46
Red Social LinkedIn 1 0.30
Principal Pinterest 1 0.30
TikTok 1 0.30
WhatsApp 96 28.4
YouTube 4 1.18
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Media 5.22

Frecuencia de Mediana 487
Uso Semanal

Desviacién Estandar 5

La muestra resultd adecuada para el estudio. Se observa que la mayoria de los encuestados utilizan
Unicamente Instagram y WhatsApp, lo que indica que la adopcién del Social Media Marketing se
concentra principalmente en estas dos redes sociales, mientras que Facebook, Google, Linkedin,
Pinterest, TikTok y YouTube no son redes sociales significativas para los emprendedores, representando
solo el 4.16% en su totalidad. Aunque la mayoria de los emprendedores posee un alto nivel educativo,
esto no significa que tengan un conocimiento técnico adecuado para el uso de la herramienta. Solo
el 5.62% de los emprendedores tiene educacion secundaria incompleta, y el 36.09% posee educacion
secundaria completa o educacion superior incompleta, pudiendo ser categorizados como un nivel
educativo intermedio.

4. Resultados

Después de caracterizar la muestra, el siguiente paso fue verificar la dimensionalidad y confiabilidad de
las escalas de medicion de las variables involucradas en la investigacion. Por lo tanto, considerando el
criterio de Fornell y Larcker (1981), en el andlisis de validez convergente, los valores de la Varianza Media
Extraida (AVE) deben ser mayores a 0.50, asi el modelo analizado se obtuvo un resultado satisfactorio.
En cuanto a la confiabilidad y la consistencia interna del modelo, de acuerdo con Hair (2017), los valores
del Alfa de Cronbach pueden variar de 0 a 1,y un valorinferior a 0.7 generalmente indica una consistencia
interna marginal o baja (insatisfactoria). Todos presentaron valores satisfactorios (todos los valores son
> 0.7), lo que confirma la validez interna de la escala utilizada. Ademads, la confiabilidad compuesta
(CR) evalua si los indicadores de cada constructo los representan efectivamente (Bagozzi y Vi, 1988),
considerandose buenos indices aquellos entre 0.7y 0.9. De este modo, todos los indicadores presentaron
valores que cumplen con los criterios establecidos, demostrando la validez de los constructos, segun se
muestra en la Tabla 2.

Tabla 2 - Escala de medicion, confiabilidad y validez

Variable item a CR AVE
0.85 0.85 0.60
AT1: El uso de Social Media Marketing es bueno

AT2: Nuestra empresa tiene un sentimiento positivo respecto al

Actitud (AT): Social Media Marketing

Davis (1989) X ) )
AT3: El uso de Social Media Marketing vale la pena

AT4: La idea de utilizar Social Media Marketing es atractiva
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Conocimiento
Técnico (CT):

Salwani et al.

(2009)

Nivel de Uso
(NU): Zhu y
Kraemer (2005)

Desempefio
Mercadoldgico
(DM): Jarvinen
y Karjaluoto
(2015); Peters
etal. (2013)

0.89 0.91

CT1: Tenemos experiencia adecuada para el Social Media
Marketing

CT2: Tenemos personas calificadas en Social Media Marketing

CT3: Tenemos personas con conocimiento en el uso de Social
Media Marketing

CT4: Existen especialistas disponibles para realizar Social Media
Marketing en nuestro nombre

0.94 0.94

NU1: Nuestra empresa tiene una amplia politica de Social Media
Marketing

NU2: Nuestra empresa tiene directrices especificas de Social Media
Marketing

NU3: Nuestra empresa monitorea el uso de Social Media Marketing

NU4: Nuestra empresa mide los principales indicadores de
desempefio de Social Media Marketing

0.83 0.82
DM1: Nivel de satisfaccion de los clientes
DM2: Nivel de retencién de los clientes
DM3: Numero de nuevos clientes
DM4: Facturacion de la empresa

DMS5: Volumen de ventas de la empresa

0.77

0.81

0.56

Considerando el criterio de Fornell y Larcker (1981), se confirmé la validez discriminante, ya que las
raices cuadradas de los valores de la Varianza Media Extraida (AVE) de cada uno de los constructos son
mayores que las correlaciones entre los constructos. Esto garantiza la validez de los constructos, como
se puede observar en la Tabla 3.

Tabla 3 - Validez discriminante y estadisticas descriptivas de las variables

VARIABLE NU CT DM AT
Nivel de uso (NU) 0.90
Conocimiento Técnico (CT) 0.72 0.88
Desempefio Mercadolégico (DM) 0.38 0.37 0.77
Actitud (AT) 0.31 0.17 0.22 0.75
Media 4.62 492 84.41 6.47
Desviacion Estandar 1.66 1.46 20.67 0.74
Mediana 4.88 5.00 90.00 6.75
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4.1. Verificacién de las Hipétesis
Después del analisis de los constructos, se utilizd el andlisis de mediacion, que, seguin Hayes (2022),
consiste en una técnica para analizar como una variable independiente influye en una variable

dependiente a través de una o mas variables mediadoras.

Tabla 4 - Coeficientes de regresién y errores estandar de mediacién mdiltiple en serie

Variables dependientes

Cir NU DM
Independiente
B SE P B SE P B SE P

AT an 072 0.09 <0.001** a> 027 0.09 0.003** ¢ 471 1.53 0.002%*
CcT d,, 073 0.04 <0.001** b1 -044  1.00 0.656
NU b 391 0.87 | <0.007***

R2=0.14 R?=0.49 R2=0.15

F (1,336) = 53.91 F (2,335) = 106.49 F(3,334)=19.52

p < 0.007%** p < 0.007 *** p <0.007***

Nota: * p<0.05; ** p<0.01; ***p<0.001

Con base en los datos, solo la relacién entre CT y DM no fue estadisticamente significativa (p = 0.656).
Otro resultado se refiere a la evaluacion de los coeficientes de determinacion de Pearson (R?), donde
el porcentaje de variacion de la variable dependiente es explicado por las variables independientes. De
esta manera, de acuerdo con Cohen (1988), el R? se considera como un efecto pequefio cuando el valor
es 2%, un efecto medio cuando el valor es igual a 13%, y un efecto grande cuando el R? es igual 0 mayor
a 26%.

Se observo que aproximadamente el 14% (R? = 0.138) del CT puede ser explicado por la AT, siendo
considerado un efecto medio, con un indice a1 = 0.72 (p < 0.007). Ademéds, el 49% (R?= 0.489) del NU
puede ser explicado por la AT y el CT (0.72, p < 0.001), (a1 y d21), ambas fueron estadisticamente
significativas y con un gran efecto. Asimismo, se pudo verificar otro efecto medio, ya que casi el
15% (R? = 0.149) de la variacion del DM puede ser explicado por los constructos AT (4.71, p < 0.002),
estadisticamente significativo, CT (-0.44, p = 0.656), estadisticamente no significativo, y NU (3.91,
p < 0.007), estadisticamente significativo.

Segun lo descrito en la Tabla 5, en el analisis de H1 se verifico la asociacién directa de AT con respecto
a DM (¢), donde C= ¢’ + alb1 + a2b2 + a1d21b2. El resultado del andlisis de regresién muestra que la
relacion hipotética es positiva y significativa (p<0.001), por lo tanto, H1 esta respaldada.

La H2 establece que el conocimiento técnico media el camino entre AT y DM, sin embargo, esta hipotesis
no fue respaldada (p > 0.656), lo que demuestra que el conocimiento técnico por si solo no impacta en
el desempefio mercadologico. No obstante, el conocimiento técnico lleva a un mayor uso, y un mayor
uso conduce a un mejor desempefio mercadoldgico, lo cual es representado por las hipotesis H3 'y H4.
Para la H3, el NU media la relacion entre AT y DM, y la prueba de significancia implicé la estimacion
de una asociacion indirecta de AT, fortaleciendo el NU. La prueba reveld que la AT estd asociada al NU
(B=0.27,p =0.003) y que el NU estd asociado al DM (B = 0.87, p < 0.001).
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La H4 afirma que CT y NU median la relacion entre AT y DM, es decir, el efecto directo de AT en DM a
través de la mediacion de CT y NU fue significativo (8 = 2.09, p < 0.001), lo que resulta en que la hipdtesis
esté respaldada. En cada uno de los tres modelos, se consideraron todas las variables independientes
en cada parte del proceso en serie, tomando a la variable AT como independiente y antecedente de
las tres variables. Para evaluar las hipdtesis, se verificd que los efectos directos e indirectos fueron
presentados de manera resumida en la Tabla 5.

Tabla 5 - Hipétesis del modelo final

Hipdtesis Descripcion Relacion B LLCI ULCI Resultado
- Efecto total C 7.54 4.68 1042 -
Hi Efecto directo c' 4.71 1.70 7.72 Aceptada
Hz Efectoindirecto1 a1 = bs -0,32 -1.88 1.24 No aceptada
Hs Efectoindirecto2 a2 — b2 1.06 0.28 2.23 Aceptada
Ha Efectoindirecto3 a1 —dz1 = b2 2.09 1.05 3.50 Aceptada

En cuanto al efecto directo, existe una relacion positiva y significativa entre AT y DM, lo mismo ocurrié
con la variable AT en relacion con las variables mediadoras. Con respecto a las variables mediadoras
como antecedentes de DM, la Tabla 5 también mostrd que el NU presentd significancia estadistica, sin
embargo, con el CT fue diferente, lo que sugiere que no hay una relacién directa entre CT y DM. De esta
manera, el CT, por si solo, no media la relacién entre AT y DM (efecto indirecto 1), lo que sugiere que el
CT solo ejercera efecto sobre el NU y no directamente en el DM, a diferencia del NU (efecto indirecto 2),
que se convierte en la variable mas relevante del modelo.

Al observar el efecto indirecto 3, que propone verificar la relacion de la AT sobre el CT, que a su vez influye
en el NU e impacta en el DM, esta hipotesis fue suportada. Asi, la AT contribuye positivamente a ambas
variables mediadoras, sin embargo, lo mas determinante es el NU. EI CT no tiene una relacion directa
con el DM, pero lo hace indirectamente a través del NU.

4.2. Discusién

Este trabajo tuvo como objetivo analizar larelacion entre la actitud de los emprendedores y el desempefio
mercadoldgico, utilizando un modelo de mediacion serial con el conocimiento técnico y el nivel de uso.
A partir de la recoleccion y andlisis de datos de micro y pequefios emprendedores, se comprendio
que la actitud del emprendedor se relaciona positivamente con el desempefio mercadoldgico, asi
como se evidencio que el nivel de uso del Social Media Marketing por parte de los emprendedores
media la relacién directa entre la actitud y el desempefio mercadoldgico. Ademas, se demostrd que
el conocimiento técnico y el nivel de uso asumen el papel de mediadores en la relacién directa entre
actitud y desempefo mercadolégico.

De esta forma, se entiende que el conocimiento técnico por si solo no es un factor determinante; este
influye en el nivel de uso, pero por si solo no tiene efecto en el desempefio mercadoldgico. Asi, los factores
que tienen mayor efecto sobre el desempefio mercadoldgico son principalmente la actitud y el nivel de
uso. Esto sugiere que, a pesar de que las MyPEs enfrentan dificultades de infraestructura, personal,
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entre otros, se evidencia que para obtener un resultado efectivo en el desempefio mercadoldgico a
través del uso de SMM, es necesario que el conocimiento técnico esté alineado con el nivel de uso. Por
lo tanto, no basta con tener conocimiento técnico y no utilizar la herramienta, siendo este el camino para
adaptarse y, consecuentemente, obtener los mejores resultados.

5. Conclusiones

Los resultados contienen implicaciones tanto para los académicos como para los profesionales. Esto
significa que, empiricamente, la relevancia del estudio radica en que realizar cursos, adquirir tecnologias,
entre otros, no es suficiente, ya que es necesario poner en practica los conocimientos adquiridos. Es
decir, hacer un uso efectivo de la herramienta generara un impacto en el desempefio mercadoldgico, en
otras palabras, permitira alcanzar resultados mas significativos en el desempefio mercadoldgico.

Se observd que el conocimiento técnico no media el efecto de la actitud sobre el desempefio
mercadoldgico, a diferencia del nivel de uso. De esta manera, se entiende que el conocimiento técnico
es relevante, pero, por si solo, no generard desempefio mercadoldgico; es necesario vincularlo con
el nivel de uso, es decir, con la frecuencia de uso de manera efectiva. En el contexto de las micro y
pequefias empresas, esto puede ser un problema aun mayor, ya que, en general, los emprendedores
trabajan solos, no tienen un equipo definido y, muchas veces, estas demandas no son priorizadas por
ellos, llevandolas a cabo de manera esporadica y sin constancia. Para enfrentar este desafio, es esencial
crear una planificacion de SMM con metas claras y medibles, aunque sean simples. Esto permite que
el uso de las redes sea mas estratégico. Ademas, automatizar publicaciones y utilizar herramientas de
gestion de redes puede optimizar el tiempo, permitiendo que el emprendedor, incluso sin un equipo,
mantenga una presencia constante

Es importante mencionar que el estudio presenta algunas limitaciones. La principal limitacion esta
relacionada con la seleccion de la muestra. Es necesario considerar que este estudio se centrd
exclusivamente en las percepciones de micro y pequefios emprendedores del comercio que operan en
Paraiba (estado del noreste de Brasil), proporcionados por la base de datos del Sebrae.

De este modo, es comprensible la motivacion para que los investigadores busquen ampliar la recoleccion
de datos con emprendedores de otras regiones y de otros sectores, asi como incluir la percepcion de
otros empleados de las empresas, como, por ejemplo, los gestores, con la posibilidad de utilizar datos
secundarios sobre las redes sociales de las empresas investigadas. Ademas, es posible hacer una
comparacion para verificar las diferencias y similitudes dependiendo de la region y el sector.

Como sugerencias para futuras investigaciones, se observa que los micro y pequefios emprendedores
deben planificar mejor las acciones dirigidas a esta area, ya que, si el Social Media Marketing se utiliza
de manera adecuada, podria tener un impacto positivo en el desempefio mercadoldgico. Asimismo, es
posible analizar la viabilidad de tercerizar las demandas de esta area. Ademas, existen otros factores
que pueden sustentar positivamente el desempefio mercadoldgico; por lo tanto, se necesitan mas
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estudios para descubrir e incorporar mas factores mediante diversos métodos de investigacion, asf
como utilizar variables mediadoras y moderadoras para enriquecer el estudio.
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