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Resumen

El proposito de este estudio es analizar como la innovacion y la tecnologia por medio de las redes
sociales, facebook y twitter intervienen en el posicionamiento de las cadenas de autoservicio
Chedraui, Soriana y Wal-Mart, para la venta de sus productos y servicios. Se realizé un estudio
aplicando el método netnografico en el que se observaron las redes sociales de las tres principales
cadenas de autoservicio en México, durante el mes de octubre del 2017. Este estudio nos permite
demostrar que la innovacion y la tecnologia en el uso de las redes sociales por parte de las
cadenas de autoservicios son diferentes entre si, no solo en cuanto al contenido y posteos emitidos,
sino también en cuanto a la respuesta e interés de sus seguidores, donde un sitio web puede actuar
como una herramienta de marketing para desarrollar un grupo de consumidores mds fieles en
torno a la marca.

Palabras claves: Comercio, redes sociales, cadenas de autoservicio.

Abstract

The purpose of this study is to analyze how innovation and technology through social networks,
facebook and twitter intervene in the positioning of self-service chains Chedraui, Soriana and Wal-
Mart, for the sale of their products and services. A study was conducted applying the netnographic
method in which the social networks of the three main self-service chains in Mexico were observed,
during the month of October 2017. This study allows us to demonstrate that innovation and
technology in the use of Social networks on the part of the self-service chains are different from
each other, not only in terms of content and posts issued, but also in terms of the response and
interest of their followers, where a website can act as a marketing tool to develop a group of more

loyal consumers around the brand.
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Introduccion

Como respuesta a la vertiginosa y acelerada vida actual, empresas de distintos giros han buscado
formas de comunicacion e interaccién variadas, rdpidas, accesibles y sustentadas en los avances de
las tecnologias de comunicacién, que les permitan tener contacto con sus clientes y usuarios, tanto
activos como potenciales (Lee , Kwon , & Schumann, 2015) y (Chang, 2013). El crecimiento en el
uso de Internet, herramienta que ha cambiado la forma de contacto entre empresas, personas y
clientes (Li & Huang, 2009), no solo ha traido consigo ahorros en costos, ampliacién de ofertas de
servicios, de distribucién y ventas en multiples canales (Simmons, Steinfeld, & Bouwman, 2012)
sino que ha revolucionado la forma en que los usuarios y las empresas interactiian y se comunican,
encontrando especificamente en las redes sociales un medio 6ptimo para esos fines. Estas han dado
soporte a sus seguidores disefiando y proveyendo servicios a través de tecnologias de informacién y
facilidades derivadas de la web 2.0, lo que ha permitido agilizar procesos, una interaccion intensiva
entre usuarios y empresas, un rapido intercambio de informacion, y la personalizacidn de ofertas de

servicios (Cenfetelli, Benbasat, & Al-Natour, 2014).

Las compaiifas han trasladado conceptos de la vida empresarial fisica a la realidad virtual mediante
Internet y redes sociales, con lo que el uso de esos medios en linea ha ido en incremento sobre todo
en naciones avanzadas (Connolly & Bannister, 2015). Las empresas han tenido que disefiar esas
herramientas y adaptar sus tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) de forma que
satisfagan sus necesidades, buscando al mismo tiempo una alineacién tanto con las estrategias de la
empresa hacia las TIC con las que esté trabajando para apoyar sus objetivos empresariales con un
mejor desempefio y efectividad, como con las necesidades de los usuarios de esos sistemas

utilizados (Hu & Huang, 2015).

En México las firmas han aprovechado el incremento en el nimero de usuarios de Internet y redes
sociales para allegarse informacién de sus clientes y usuarios de viva fuente, y diseflar sus
productos y servicios de manera tal que satisfagan sus necesidades y lo reciban lo que ellos mismos
manifiestan querer recibir. A la vez, las redes sociales, especificamente facebook y twitter, han
generado oportunidades para emplear formas no tradicionales de comunicacién y publicidad, de
lanzamiento de productos, desarrollo de concursos y premios, y de comunicacidn activa con una
doble intencidn. Por una parte reducir costos en los medios de contacto con sus usuarios y clientes,
y por el otro, conocerlos especificamente, hablarles en su idioma y por los medios en que a ellos les

agrada ser contactados e interactuar.
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Entre otras compafiias, las grandes cadenas comerciales de autoservicio tratan de aprovechar el
enorme campo de accién que representan los usuarios de redes sociales como facebook y twitter.
Segun cifras de la Asociacién Mexicana de Internet seis de cada diez internautas de los casi treinta
y cinco millones en México al afio 2017 pertenece a alguna red social, siendo estas dos redes
mencionadas, junto con youtube, las tres mds populares (Asociacion Mexicana de Internet. , 2017).
El uso de redes sociales por parte de estas cadenas comerciales les permite comunicarse con sus
clientes y usuarios, y tratar de aprovechar las facilidades de interaccion que ese medio representa. Si
bien, las tres principales cadenas en el pafs, Wal-Mart, Soriana y Chedraui las utilizan, lo hacen de
manera diferenciada y con distintos enfoques, lo que es evidente al darle un seguimiento especifico
y temporal a sus redes sociales, con lo que es posible notar y comparar las estrategias utilizadas,

sus carencias, fallas, y los aciertos en su uso por parte de las cadenas de autoservicio mencionadas.

Una revision a la literatura existente

El comercio participa activamente en las economias nacionales en el ofrecimiento de productos y
servicios en casi cualquier sector, principalmente por el cambio en las estructuras existentes en
naciones cuyas economias se han transformado en economias de servicios, en donde las necesidades
de los clientes y usuarios también se han transformado, volviéndose cada vez mds altas en
exigencias y requerimientos (My & Viet, 2016). El comercio es motor de la economia por su
contribucién al Producto Interno Bruto (PIB), la generacién de empleos, asi como por las estrategias
y habilidades presentes en sus operaciones tanto en mercados regionales como en su competencia

en mercados globales (Tsai, Lai, Chen, & Ta, 2015).

El sector comercial contribuye fuertemente a importantes indicadores econémicos. En México, de
su PIB, que es cercano a un billén de ddlares y que lo coloca en el lugar catorce del mundo en ese
rubro segun cifras del Fondo Monetario Internacional (Fondo Monetario Internacional FMI , 2017)
un 10% es aportado por el sector terciario representado por el comercio, segin el Instituto Nacional
de Estadistica Geografica e Informatica (INEGI, 2017) . Dentro de la integracion del comercio, el
que se refiere al minorista participa con mas del 5% al PIB total; es en esta clasificacién donde se
encuentran las tiendas de autoservicio. Del total de unidades econdmicas en el pais, cerca del 50%
se dedican al comercio en alguna modalidad, no incluidos los servicios. El comercio emplea a 30%
del total de la poblacién ocupada en México, equivalente a 6, 134,758 de empleados (INEGI,
2017).

El comercio en México se encuentra clasificado en minorista y mayorista, segun criterios dados por

el (INEGI, 2017). Las tiendas de autoservicio, como se menciond anteriormente, entran en la
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clasificacién del comercio minorista, pues son unidades econdmicas con operaciones en menor
escala dedicadas a la compra-venta de bienes de consumo final, y cuyas transacciones son
realizadas invariablemente con el consumidor o usuario final. Su aportacion a la economia nacional
es destacada, tanto por los empleos que brindan como por los volimenes de venta manejados. De
acuerdo a la lista publicada en 2017 por la revista Fortune de las 500 principales empresas en
México, tres son cadenas comerciales, siendo estas Wal-Mart, Soriana y Chedraui, ocupando los

sitios 1,2,3 respectivamente en la seccion de autoservicios de la lista publicada.

La Web 2.0 y las redes sociales cimentadas en sus plataformas

El intercambio social entre los seres humanos se cristaliza cuando derivado de su interaccion se
logra una conjuncién de diferentes grupos, variados tanto en formacién, perfil, valores,
preferencias y hébitos, y cuyas diferencias y similitudes permiten a sus integrantes intercambiar
experiencias, conocimientos e ideas (Sophia & Zyl, 2014). Una plataforma que ha permitido estos
intercambios a nivel virtual ha sido la web 2.0, la cual facilita la interaccién y el envio y recepcion
de contenido entre distintos usuarios, ya sea en forma de datos, texto o imagenes, y que pueden fluir
en ambos sentidos, tanto del emisor de contenido como del receptor, quienes pueden cambiar esos
roles de acuerdo a circunstancias particulares (Sophia & Zyl, 2014). Web 2.0 es un término
designado para nombrar aplicaciones de Internet en las que los usuarios participan activamente

tanto en la creacion como en la emisién y difusién de contenido web (Bagozzi & Dholakia, 2012).

Una caracteristica de la web 2.0 es la creacion, pertenencia y afiliacién a redes entre usuarios,
tipicamente iniciadas con la creacién de un perfil que incluye datos del individuo, hdbitos, gustos,
memorias en forma de fotos o videos, y que son compartidos con otros usuarios previa invitaciéon y
aceptacién de solicitudes de conexion que permiten la interaccién entre los mismos (Brocke,
Richter, & Riemer, 2016). La modernidad implica cambios en la forma en que las personas se
contactan e intercambian ideas, contenidos y experiencias; la vordgine actual genera cambios en la
conjuncién de grupos y comunidades, muchas de las cuales ya no se sustentan en el contacto e
interaccion fisica o presencial. La web 2.0 y las redes sociales han permitido acercar a personas en
lugares distantes, ahorrar tiempo y recursos para lograr ese cometido y abrir espacio a la pluralidad

de las sociedades.

Las redes, comunidades o sociedades basadas en la web se diferencian de las tradicionales
principalmente en que los participantes se unen a ellas por decisidn propia y sin importar el lugar de

origen o nacimiento del individuo o la ubicacién geogrifica en que se da la interaccidn e
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intercambio (Bagozzi & Dholakia, 2012). El éxito de las redes sociales radica en la facilidad con
que los usuarios pueden interactuar con otras personas mediante el intercambio de datos y contenido
de distinta naturaleza, derivando en esfuerzos de socializacién entre los contactos y usuarios
participantes (Vivo, 2013). Algunos atributos de estas redes sociales electrénicas son que sirven
como medios para unir, comunicar, y encontrar informacién de distintos usuarios participantes en la

misma red o incluso fuera de ella (Sophia & Zyl, 2014).

Redes sociales Facebook y twitter

Una plataforma utilizada intensivamente dentro de las presentes en la Web 2.0 son las redes
sociales, tales como twitter y Facebook (Foster, Francescucci, & West, 2015). De acuerdo a
estudios de la AMIPCI, los usuarios de Facebook en el mundo ascienden en el afio 2015 a mas de
734 millones (Asociacién Mexicana de Internet. , 2017); mensualmente intercambian entre si miles
de millones de contenidos de indole muy variada, entre enlaces a sitios web, videos, imagenes,
textos, y que sirven no solo de entretenimiento sino también como un canal eficaz de transmisién de
informacién. Para el caso de la red social twitter, esta se encuentra integrada por cerca de 134
millones de usuarios alrededor del mundo. Ambas redes son consideradas las principales a nivel
global (Asociacion Mexicana de Internet. , 2017). Los usuarios de facebook y twitter se unen y
forman grupos para la discusién de temas, de noticias que le son de importancia, asi como también
agregan a sus contactos a personalidades publicas, empresas, equipos deportivos, marcas, partidos
politicos o personajes famosos, para estar en contacto con ellos y al tanto de los contenidos que

estos comparten en la red (Connor, 2017).

Meéxico es uno de los paises latinoamericanos con mayor crecimiento en usuarios de redes sociales,
entre estas, las mas comunes y en orden de importancia en el pais son facebook, youtube y twitter
(Asociaciéon Mexicana de Internet. , 2017). De las diez actividades mas importantes y comtiinmente
practicadas por el usuario mexicano las cuatro principales suelen enfocarse en la interaccidn,
amistad y socializacidn; las siguientes seis actividades estdn relacionadas con compras de productos
y servicios, busqueda de ofertas e informacion, y ventas o actividades de empleo y negocios
(Asociaciéon Mexicana de Internet. , 2017). Estos hébitos ilustran el enorme potencial e interés que
para casi cualquier empresa representa estar o no presente en estas redes. Para el afio 2017 se
cuentan mds de 25 millones de usuarios de facebook en México (CNN México, 2017). Twitter por
su parte cuenta con mds de 4 millones de usuarios en el pais, de los cuales el 7% son cuentas de

empresas (Esencial bit. Estudio y estadisticas de twitter en México , 2017).
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Uso de redes sociales por las cadenas de autoservicios

Al igual que muchas otras empresas, no solo del sector comercial, los autoservicios utilizan las
redes sociales facebook y twitter para comunicarse y tener contacto directo e intenso con sus
clientes. A pesar de que las redes sociales virtuales tuvieron un inicio diferente al comercial, no
pasé mucho tiempo en que cambiaron sus usos y fines, ya que las empresas han logrado abrir
espacios para encontrar y comunicarse con sus usuarios y clientes actuales, e incluso potenciales
(Valenilla, 2014). Estos nuevos intereses han motivado a las compaiifas, no solo a las cadenas de
autoservicio a utilizarlas, también impulsados por la enorme competencia que en el sector minorista
se presenta actualmente. Si bien estas redes son un medio distinto a los tradicionalmente utilizados
para la comunicacidn y publicidad, los resultados de su participacidon han variado y su acercamiento
y utilizacién pueden no ser muy diferentes a los que se obtienen utilizando otros medios (Valenilla,

2014).

Las cadenas comerciales pueden utilizar redes sociales como facebook y twitter para ampliar sus
canales de comunicacién con sus clientes actuales y futuros, sin embargo es importante recordar
que las experiencias en otros sectores y latitudes han demostrado que previamente debe construirse
un valor de marca que sustente e impulse a los resultados y objetivos que pretenden obtenerse desde
el inicio e implementacién de esas redes sociales, y sin olvidar que la emisién de contenidos,
aplicaciones y estrategias pueden ser de gran importancia para la consecucién de objetivos hacia la
marca, ya que el usuario puede mostrar mayor interés de acuerdo a los estimulos recibidos por la
empresa y los contenidos aportados en su red social (Valenilla, 2014). También se contemplan
riesgos para las empresas que las utilizan derivadas de un mal uso, tanto por parte de las compafifas
como por parte de los participantes en ella, posibilitando algunas malas précticas, difamaciones o

uso indebido de los contenidos vertidos en ellas (Flores, 2016).

Una explicacion tedrica para la participacion de las personas en redes sociales: el paradigma

de usos y gratificacion

Este trabajo se sustenta en el paradigma de los usos y gratificaciones, el cual explica que los
individuos quienes participan en comunidades virtuales y redes sociales por miltiples razones y
motivos, los cuales sin llegar a ser iguales si son similares o comunes en muchos aspectos. Este
paradigma es utilizado para explicar esas razones (Sicilia & Palazén, 2012). De acuerdo a lo
planteado en este paradigma, los individuos quienes participan en comunidades virtuales, lo hacen

motivados por una parte, porque estin acostumbrados a tener una participacién activa en medios
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virtuales, es decir, son afines al uso de herramientas y contactos de este tipo (Luo, 2013) y por otra
parte, por ciertas gratificaciones que creen recibir mediante la participaciéon en este tipo de

comunidades, tales como:

- Gratificaciones proveidas por los atributos de la comunidad

- El contenido ofrecido a través de ese medio

- Y los contextos sociales y fisicos con los que cada medio se encuentra asociado, es decir, la
influencia social derivada del lugar en el que se desenvuelve la persona participante en

comunidades virtuales

Cuando las personas deciden participar en una comunidad de este tipo, lo hacen motivados por las
gratificaciones asociadas a su participacion, y de esta participacion en si misma (Luo, 2013). De
igual manera, esa sensacién de gratificacion puede estar influenciada por el valor percibido al
participar en ella y por las necesidades de pertenencia a ella por parte del individuo. Los principales
valores que es posible que el individuo reciba de su participacién en medios como estos, y que

influyen en su gratificacién manifestada son los siguientes (Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2014)]:

- Valor funcional: integrado por los valores que el individuo pudiera recibir mediante su
participacién en una comunidad virtual, y que pudiera incluir el recibir informacién,
publicidad o mediante la transmisién de experiencias

- Valor social: a través de la participacion en comunidades virtuales se pueden entablar
relaciones con otros individuos con caracteristicas, gustos y preferencias similares, por lo
que el participante puede llegar a sentirse gratificado al recibir valores que pueden ir desde
amistad, status social, apoyo emocional, valor a su autoestima, o un mejor contacto e
interaccién sociales

- Valor de entretenimiento: este tipo de valor se refiere a cuanto y en que forma el individuo
ha recibido contenido e interaccién que le permita divertirse, explayarse, distraerse y
relajarse, aspectos que pudieran lograrse al interactuar con otras personas en una

comunidad virtual.

Estos tres tipos de valores, y varios de los aspectos que cada uno incluye pretenden ser analizados

en las redes sociales de las cadenas de autoservicios estudiadas en esta investigacion.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General
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e Observar y determinar si la informacién enviada por las empresas de autoservicios es eficaz

para incitar una mayor participacién de los usuarios en la comunidad de marca.
Objetivo Particular

e Analizar los principales usos de los seguidores de redes sociales de las cadenas de
autoservicio Wal-Mart, Soriana y Chedraui, conociendo la cultura de la comunidad de
marca.

e Determinar tiempo de respuesta de los usuarios al contenido generado por la empresa.

e Identificar las formas de interaccion y de intercambio de contenido entre los seguidores y

las redes sociales facebook y twitter de las cadenas de autoservicio analizadas.
Metodologia y desarrollo.

El presente trabajo es un estudio de tipo exploratorio, ya que por su naturaleza, tamafio y fines
puede considerarse dentro de este tipo de estudios. Fue realizado durante el afio 2017, el
seguimiento y andlisis dado a las redes sociales facebook y twitter de las cadenas de autoservicio
Wal-Mart, Soriana y Chedraui se llevé a cabo del 01 al 31 de octubre de ese afio. Para el andlisis
realizado a las redes sociales, se les dio un tratamiento de tipo cuantitativo y cualitativo. El andlisis
cuantitativo fue desarrollado con base indicadores que permitieran detallar el nimero de seguidores,
la cantidad de mensajes enviados y recibidos y el tiempo de respuesta; dicho tratamiento fue simple,
Unicamente valiéndose de estadistica descriptiva, a modo de una tabla que contuviera esos datos.
Para la parte cualitativa, este trabajo se apegd a las caracteristicas de un estudio de tipo etnografico,
en el cual los investigadores no participan en el fenémeno observado, sino solo se remiten a
observar, tomar nota y analizar las caracteristicas observadas, sin emisién o inclusién de contenidos,
comentarios u observaciones que afecten o intervengan directamente con los participantes del

fenémeno estudiado.

Los atributos que fueron medidos para la parte del andlisis cuantitativo de las redes sociales de las

cadenas a las que se les dio el seguimiento fueron:

- Nudmero de seguidores

- Cantidad de tweets y comentarios o publicaciones
- Cantidad de respuestas

- Tiempo de respuesta

- Promedios de tiempo de respuesta

- Promedio diario de comentarios
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Para la parte cualitativa de este trabajo, y que corresponde al andlisis de tipo etnogréfico llevado a
cabo, los atributos que fueron observados, analizados y a los que se les dio seguimiento en este

estudio fueron:

- Respuestas

- Interés de los seguidores

- Imégenes o fotografias

- Tipo de informacién

- Ofertas, promociones, descuentos , paquetes

- Actividades utilizadas por las empresas para propiciar respuesta

Los participantes en el seguimiento y analisis

Este estudio se llevé a cabo para una muestra elegida de manera conveniente, la cual se integré de
tres cadenas de autoservicio seleccionadas por ser las que encabezan la lista de Fortune 2017 en su
ramo. De esa pequefia muestra especificamente se dio un seguimiento y andlisis a sus redes sociales
facebook y twitter para conocer codmo estidn utilizdndolas actualmente, en qué forma, intensidad,

bajo qué criterios y los principales usos para las que son destinadas.

Resultados

Se realiz6 un andlisis de estadistica descriptiva y de tipo etnogrifico para la obtencién y
manipulacion de los datos e informacién recaba. Se obtuvieron los siguientes resultados, iniciando
con la red social twitter en primera instancia y prosiguiendo con lo obtenido del seguimiento a la

red social facebook de cada una de las tres cadenas analizadas:

Red social twitter

Cadena comercial Wal-Mart: a la fecha de realizacion de este trabajo esta cadena de autoservicios
cuenta con 4,695 seguidores; por su parte sigue a 4,217 participantes y generd un total de 228
tweets durante el periodo de seguimiento contemplado en este estudio. El promedio diario de tweets
durante este periodo fue de 7.3. Durante este periodo la cadena compartié 10 links y 70 imdgenes.
Los fines principales a los que la empresa se enfoca en cuanto a contenido compartido, cerca de 100
tweets fueron en temas sobre notas e informacién de comunicacién. En temas de servicio al cliente

e imagen empresarial estos estuvieron en el orden cercano a los 70 tweets.
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Cadena comercial Soriana: Durante el periodo de seguimiento a su red social se obtuvo que esta
cadena por su parte cuenta con aproximadamente 800 seguidores. En este periodo de tiempo emitié
110 tweets, compartiendo en promedio 3.5 diariamente y 6 retweets. El seguimiento dado a lo largo
del mes de octubre permitié registrar que la empresa compartié solamente 5 vinculos y 3 imdgenes.
La cadena Soriana tiene un enfoque orientado a utilizar esta red social principalmente para publicar
promociones y ofertas, ya que poco mas de 60 tweets fueron sobre ofertas y promocionales y 50

para noticias y notas institucionales.

Cadena Chedraui: Es la cuenta cadena de autoservicio con mayor miimero de seguidores en esta red
social, comparada con las otras dos participante en este seguimiento, ya que a la fecha de
realizacién de este trabajo contaba con aproximadamente 6500 seguidores; sigue por su parte a
poco mas de 1400 participantes en twitter. La cadena emitié 50 tweets durante el mes de andlisis,
dando un promedio cercano a dos diariamente, compartié 4 vinculos, 6 retweets y 14 replies.
Chedraui utiliza esta red social principalmente para comunicar noticias, con aproximadamente 30
tweets y en menor medida para dar a conocer promociones y ofertas a sus seguidores, con cerca de

20 tweets para esos fines.

Grifical. Tipos de tweets de las empresas por porcentaje

Chedraui Soriana Walmart

60% 40% 20%
Comunicaciones Comunicaciones Comunicaciones
y noticias y noticias y noticias

40% 60% .,
; ; 80% Atencion al
Promocionesy Promocionesy .
cliente
ofertas ofertas

Fuente: elaboracién propia a partir del andlisis y seguimiento de los supermercados
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Grifica 2. Medicion de posicionamiento

WALMART

SORIANA

CHEDRAUI

Entre 0y 10% 10y 30% 30y 70% 70y 100%
=10 twwetw/mes =50 twwete/mes 200twwetw/mes

Fuente: Elaboracién propia adaptacién del modelo: IZO Twitter engage de Mundo Conatct (Www.izo.es)

Red social facebook

Cadena comercial Wal-Mart: Esta empresa al dltimo dia del mes de seguimiento contaba
con 79.265 seguidores. La cantidad de posteos diarios es 5, principalmente con fines de compartir
informacién institucional y de relaciones publicas, ya que durante el mes en el que se realizé este
estudio no se observaron otros fines, tales como compartir noticias, promociones, descuentos o
temas afines. En promedio, esta cadena de autoservicios tarda en responder a un comentario 7
horas. La compaifiia publico 140 post en total en el mes de octubre y compartié 15 imdgenes. Se
observ una tendencia por parte de la cadena comercial a responder a los posteos de acuerdo a los
intereses de la misma, ya que en caso de que algin usuario comentara algo fuera de lugar o

inapropiado, este no obtenia respuesta al mismo.

Cadena comercial Soriana: Al ultimo dia de octubre de 2017 esta compaiiia posee cerca de 17.200
seguidores, aportando en promedio diariamente 2.3 posteos. El comin denominador de los temas en
los que la compaiifa se centra estdn relacionados con informacién promocional, de filosoffa de
servicio al cliente y notas deportivas. El periodo de respuesta a las publicaciones recibidas a su red

social oscila en 3dfas en promedio. Durante el tiempo que dur6 el seguimiento esta red social de
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Soriana, esta publicé 74 post y 15 imdgenes. A pesar de que esta cadena de autoservicio responde
activamente a los comentarios de los seguidores, estos muestran cierta indiferencia hacia los

estimulos ofrecidos por la empresa.

Cadena Chedraui: Por su parte, los resultados del seguimiento realizado al facebook de esta
compaiia revelaron que cuenta con 7.600 seguidores al dltimo dia de octubre de 2017. Comparte en
promedio 3 posteos al dia, los cuales contienen informacién promocional, de servicio al cliente,
reportajes y notas deportivas. A diferencia de las otras dos compaififas analizadas, Chedraui tarde en
promedio 10 minutos en dar respuesta a algin comentario recibido. Los totales de publicaciones
realizadas por la empresa durante el mes de seguimiento fueron del orden cercano a los 100 posteos
y 10 imdgenes compartidas. Un resultado notorio es la tendencia de la compafiia a contestar solo a
publicaciones que apoyen o favorezcan sus objetivos, aquellas que no se consideren pertinentes o

apropiadas con sus fines no reciben respuesta por parte de la cadena comercial.

Grafica 3. Tipo de informacién de post, por parte de los autoservicios.

WALMART CHEDRAUI SORIANA

1;0 M Relaciones Publicas M Relaciones Publicas
W Promociones B Promociones
Descuentos Descuentos
M 100% de sus posteos fueron m Ofertas m Ofertas
relaciones publicas B Paquetes B Paquetes

Fuente: Elaboracién propia a partir del seguimiento y andlisis de los post por parte de autoservicios

Conclusiones y recomendaciones

Derivado del estudio realizado y de los resultados obtenidos se puede concluir que el uso de las
redes sociales por parte de las cadenas de autoservicio de México realizados en este trabajo, difieren
en cuanto a caracteristicas especificas tales como niimero de seguidores, tiempo de respuesta y tipo
de informacién proporcional principalmente. Si bien las redes sociales analizadas tienen

caracteristicas comunes entre si, los usos observados por parte de ellas difieren entre si, tanto en los
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contenidos emitidos, como el contenido recibido por los usuarios, esto posiblemente derivado de los

segmentos de clientes que atiende cada una de ellas.

La forma de operacion e interés de cada una de las cadenas se observo diferente entre si, alguna de
ellas contestaron en un lapso muy pequefio de tiempo a los comentarios hechos por sus seguidores
en tanto que otras tardaron hasta dias, con lo que observamos diferentes tipos de compromisos con
sus redes sociales para cada una de las cadenas analizadas, lo cual se observd estd estrechamente

relacionado con la cantidad de seguidores que cada una posee.

Limitaciones y futuras investigaciones

Algunas de las limitaciones presentadas en este estudio, fueron que al ser de tipo exploratorio y al
haber seleccionado las cadenas por analizarse de manera conveniente, los resultados obtenidos
pueden presentar un sesgo y las obviedades inherentes a su nula representatividad. El periodo de
tiempo analizado que fue de solamente un mes limita también el presente estudio ya que no es
posible observar variaciones en los comentarios emitidos por los autoservicios y sus seguidores que
pudieran estar influenciados por otras temporadas. Se recomienda a otros interesados en el tema,
realizar investigaciones futuras en las que se contemplen mayor cantidad de cadenas de autoservicio
analizadas y espacios de tiempo y de seguimientos mayores en los que participen otro tipo de

variables que complementen a las utilizadas en este estudio.
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