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Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar la presencia digital de las 
pymes andaluzas del ámbito sanitario −en concreto las pertenecientes al ámbito 
odontológico−. Para ello, se ha llevado un análisis de 498 pymes en el que se han 
tenido en cuenta criterios como la existencia o no de un sitio web y/o perfil en redes 
sociales; el número de redes sociales en los que está presente; la disponibilidad 
de enlaces hacia sus perfiles en redes sociales desde sus sitios web; la frecuencia 
de actualización de los perfiles en redes sociales o el número de seguidores, entre 
otros. Los resultados muestran que alrededor de la mitad de las pymes analizadas 
no disponen de sitio web o perfiles en redes sociales. Además, las empresas que sí 
tienen presencia en los medios sociales, por lo general, cuentan con comunidades 
de seguidores pequeñas y no son constantes en la actualización de los perfiles, lo 
que dificulta la interacción con los usuarios y la implementación de estrategias de 
marketing digital.
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Digital Marketing and Presence 2.0. The case of Andalusian Health 
SMEs 

Abstract: The aim of this study is to analyze the online presence of Andalusian 
Health SMEs−specifically those companies related to the dentistry sector. To 
this purpose, an analysis of 498 SMEs has been carried out considering criteria 
such as having or not a website and/or social media; number of social networks; 
links to social media available on websites; posting frequency; and number of 
followers, among others. Results show that around half of the analyzed SMEs 
do not have a website or social media. SMEs which do have any kind of social 
media, generally, have small communities and they do not post frequently, 
which limit the interaction with the users and the implementation of digital  
marketing strategies

Keywords: Digital marketing, SMEs, social media, websites, Web 2.0 
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1.	 Introducción
La actual sociedad de la información proporciona numerosas oportunidades a las 
empresas a la hora de desarrollar su actividad profesional y ofrecer sus servicios y 
productos a clientes y consumidores. Las Tecnologías de Información y Comunicación 
(TIC) permiten que los mensajes lleguen de manera global a un coste muy reducido. 
No obstante, las empresas, y en especial las pequeñas y medianas empresas (pymes) 
deben enfrentarse a un entorno económico con cambios constantes que les exige tener 
una gran capacidad de adaptación a las nuevas demandas de un mercado cada vez más 
globalizado y exigente.

A pesar de ser un entorno complejo y cuyas dinámicas están en continua transformación, 
este ofrece grandes ventajas a las pymes para acercar sus marcas a su público objetivo a 
través de una presencia sólida en Internet y del uso de herramientas Web 2.0 como las 
redes sociales (RRSS) (Alcaide et al., 2013; Ferreira, Gutiérrez-Artacho, & Bernardino, 
2018). Así, el marketing digital cada vez gana más relevancia y supone un elemento clave 
para establecer relaciones estrechas entre los consumidores y las empresas (Alcaide et 
al., 2013; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016). En este sentido, la Web y las RRSS son 
una valiosa herramienta de difusión de información empresarial y comercial. Además, 
permiten a las pymes acceder a mercados globales donde pueden optar a competir con 
grandes empresas y multinacionales (Chaffey & Smith, 2013).

El objetivo de este trabajo es analizar la presencia online y el uso de RRSS de las pymes 
andaluzas dedicadas al sector sanitario −en concreto a las actividades odontológicas− 
así como indagar en otros aspectos como la existencia de relaciones entre el número de 
seguidores y la frecuencia de publicación en RRSS.

2.	 Marco teórico

2.1.	Marketing digital y redes sociales

Kotler y Armstrong (2007) definen el marketing digital como todos los esfuerzos de 
una empresa por promover y vender productos o servicios a través de Internet. Por su 
parte, Chaffey y Smith (2013) ponen el énfasis en la aplicación de tecnologías digitales 
para contribuir a actividades de marketing cuyo objetivo sea lograr la adquisición de la 
rentabilidad y la retención de los clientes. Por esta razón, estos autores consideran que 
es esencial reconocer la importancia estratégica de las tecnologías digitales y desarrollar 
un enfoque planificado destinado a mejorar el conocimiento sobre los clientes, lograr 
una comunicación efectiva y ofrecer servicios en línea adaptados a las necesidades 
individuales. Por otra parte, la definición del medio Financial Times (2014) establece 
que el marketing digital, además de incluir las RRSS, buscadores web y aplicaciones 
móviles, entre otros, también incluye diversos canales que no requieren el uso de 
Internet −como la mensajería móvil−. Este nuevo enfoque del marketing digital, según 
Financial Times (2014), demanda una compresión profunda de los comportamientos 
de los consumidores y requiere de análisis particulares centrados en los tweets, los me 
gusta de Facebook o el número de descargas de una aplicación, por ejemplo.
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El marketing digital y las herramientas de la Web 2.0 promueven la creación de 
comunidades y la interacción de las empresas con los consumidores, lo que facilita el 
acercar la marca a los usuarios y, por tanto, favorece su fidelización (Lahuerta Otero 
& Cordero Gutiérrez, 2015; Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán, 2016). Así, las TIC han 
transformado el marketing tradicional y suponen un buen indicador de la capacidad 
de las empresas para modernizarse y competir en entornos globalizados (Peris-Ortiz, 
Benito-Osorio, & Rueda-Armengot, 2014).

De este modo, el primer paso de las empresas para adentrarse en el marketing digital 
ha de ser la creación de un sitio web atractivo, acorde con sus objetivos e intereses de la 
empresa, y que genere compromiso y llame la atención de sus usuarios (Alcaide et al., 
2013; Kotler et al., 2016; Peris-Ortiz et al., 2014). Kotler y Armstrong (2007) destacan la 
importancia de los sitios web de las empresas −ya sean corporativos o comerciales−, al 
servir de vehículo de relaciones públicas y permitir que la empresa informe y promocione 
y, en ocasiones, comercialice sus productos y servicios. Estos autores inciden en la 
importancia de que los sitios web de las empresas sean fáciles de usar y atractivos, pero, 
por encima de todo, destacan que han de ser útiles.

No obstante, tal y como veníamos relatando, el marketing digital no se limita 
exclusivamente a los sitios web, sino que incluye numerosas herramientas y recursos, 
entre ellos, las RRSS. Las RRSS suponen un gran medio para la interacción y la 
expansión de círculos sociales, así como para compartir información y organizar eventos 
y comunidades, por lo que se han convertido en un gran recurso para las empresas a la 
hora de hacer frente a un mercado muy competitivo (Peris-Ortiz et al., 2014). Además, 
autores como Elghannam y Mesías (2018) consideran que las RRSS y sus usuarios se 
pueden considerar como un «mercado virtual» que genera grandes oportunidades a las 
empresas para promocionar su marca o productos. 

El marketing en RRSS debe combinarse con otras estrategias de venta y publicidad, 
puesto que supone una gran ventaja a la hora de difundir la información. Además, 
este tipo de marketing puede estimular los conocidos como medios ganados o earned 
media −posts o comentarios que los usuarios comparten libremente en RRSS sobre 
una empresa o marca− (Ahmad, Ahmad, & Abu Bakar, 2018).  Por ello, es importante 
que las empresas presten atención a los comentarios de los consumidores en las RRSS, 
respondan a sus preguntas y hagan que estos sientan que su opinión es valiosa, con 
el fin de comprender a su público objetivo y poder adaptarse a sus necesidades, todo 
ello aprovechando las ventajas y el ahorro de tiempo que supone la inmediatez de los 
comentarios y mensajes en RRSS (Chaffey & Smith, 2013; Peris-Ortiz et al., 2014).

Un buen uso de las RRSS puede ser una gran ayuda para la expansión de las empresas y 
no supone grandes costes, por lo que resultan especialmente beneficiosas para las pymes, 
que, por lo general, no pueden realizar grandes inversiones económicas en marketing. 
Así, varios estudios han analizado el uso de las RRSS en las pymes y determinaron que 
estas empresas las usaban por el impacto positivo que tenían en su reputación e imagen 
de marca (Ahmad, Ahmad, & Abu Bakar, 2018); en su organización empresarial y en la 
reducción de costes en marketing y publicidad (Ainin, Parveen, Moghavvemi, Jaafar, & 
Mohd Shuib, 2015; Parveen, Jaafar, & Ainin, 2016; Tajudeen, Jaafar, & Ainin, 2018); a la 
hora de alcanzar  a un mayor número de clientes potenciales (Franco, Haase, & Pereira, 
2016) y abrir nuevos canales de comercialización (Elghannam & Mesías, 2018). Otros 
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estudios destacan la influencia positiva de las RRSS, especialmente la interacción con los 
usuarios, en materia de innovación por parte de las pymes (Cheng & Shiu, 2019; Ioanid, 
Deselnicu, & Militaru, 2018), aunque, a veces, los modelos empresariales que permitirían 
sacar partido de estas innovaciones no evolucionan al mismo ritmo que los cambios 
sociales y tecnológicos (Gil-Pechuan, Albarracin-Guillem, & Conesa-Garcia, 2009).

Varios estudios apuntan que Facebook es la red social más usada por las pymes, en 
ocasiones siendo esta la única red social que usan las empresas (Ainin et al., 2015; Franco 
et al., 2016; Sixto García, Aguado Domínguez, & Riveiro Castro, 2017); seguida por otras 
RRSS como Twitter, LinkedIn, Instagram o YouTube (Olvera-Lobo, Castillo-Rodríguez, 
& Gutiérrez-Artacho, 2018; Srinivasan, Bajaj, & Bhanot, 2016; Zumba-Zuniga, Torres-
Pereira, Aguilar-Campoverde, & Martinez-Fernandez, 2016).

No obstante, a pesar de todas las ventajas que suponen los sitios web y las RRSS, todavía 
hay un gran camino por recorrer. Según los datos publicados por Eurostat (2017, 2018) 
a pesar de que el 77% de las empresas europeas disponen de un sitio web solo el 43% de 
las empresas de entre 10 y 49 empleados usan RRSS. Estos resultados coinciden con el 
informe e-Pyme, elaborado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de 
la Sociedad de la Información en el que se pone de manifiesto que el 77% de las empresas 
españolas disponen de un sitio web corporativo y que alrededor del 43% de las pymes y 
grandes empresas españolas usan medios sociales (Urueña, Bllestero, & Prieto Morais, 
2017). La comunidad autónoma de Andalucía sigue esta tendencia y, según los datos 
del Ministerio de Economía, Industria y Competitividad (2018) el 70% de las pymes 
andaluzas contaban con un sitio web, mientras que el uso de RRSS para desarrollar la 
imagen de la empresa o con fines publicitarios fue del 48%.

Finalmente, otros estudios apuntan que, aunque la calidad de los sitios web corporativos 
de las pymes españolas es, en general, aceptable, (Gutiérrez-Artacho & Olvera-Lobo, 
2017a, 2017b; Zumba-Zuniga et al., 2016) la presencia de las pymes españolas en RRSS y 
su actividad es en muchos casos testimonial, y, en términos generales, esta presencia no 
tiene como objetivo la comunicación e interacción con los usuarios (Gutiérrez-Artacho 
& Olvera-Lobo, 2017a; Olvera-Lobo & Castillo-Rodríguez, 2018; Olvera-Lobo, Castillo-
Rodríguez, & Gutiérrez-Artacho, 2018; Olvera-Lobo et al., 2018; Sixto García et al., 2017).

3.	 Metodología

3.1.	Descripción del objeto de estudio

En Europa, prácticamente la totalidad (99,8%) de las empresas que operan en el 
entorno económico −salvo en el sector financiero− son pymes (Muller et al., 2017). En 
España, los datos ofrecidos en el último informe del Ministerio de Economía, Industria 
y Competitividad (2018) coinciden con la situación europea. Si nos centramos en el 
ejercicio de la actividad empresarial por sectores económicos, según el último informe 
de la Dirección General de Industria y de la Pequeña y Mediana Empresa (2019), el 
81,4% de las empresas españolas ejercen su actividad en el sector servicios. En el 
caso de Andalucía, la cifra es algo mayor, puesto que más del 83% pertenecen a este 
sector (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía, 2017). Dentro del mismo, 
las actividades sanitarias es el segundo grupo con mayor creación de empresas en 
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términos netos (Dirección General de Industria y de la Pequeña y Mediana Empresa, 
2019). Estas empresas pertenecen al denominado Grupo Q: Actividades sanitarias y de 
servicios sociales según la clasificación CNAE-2009 (Instituto Nacional de Estadística, 
2009), que se divide en varios subgrupos: actividades hospitalarias; actividades médicas 
y odontológicas; y otras actividades sanitarias. Las actividades médicas y odontológicas 
representan alrededor del 53% del total de las empresas del grupo Q a nivel nacional 
y sobre el 55% de las empresas andaluzas pertenecen a él (Instituto Nacional de 
Estadística, 2018). En esta investigación nos centraremos en las empresas que ejercen 
su actividad en el sector odontológico, ya que es un sector que ha experimentado una 
considerable expansión en las dos últimas décadas y que en la actualidad sigue en 
continuo crecimiento (Llodra-Calvo, 2010; Sevilla, 2019).

El objeto de estudio se seleccionó a partir de la información del Ranking Sectorial de 
Empresas por Facturación ofrecido por el medio español elEconomista.es1, que publica 
la información de las empresas españolas según su cifra de ventas. Los datos del Ranking 
de Empresas proceden de la Base de Datos de INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.) −que 
cuenta con el certificado de calidad AENOR− y que se nutre de diversas fuentes tanto 
públicas como privadas como el Boletín Oficial del Registro Mercantil, los Depósitos de 
Cuentas Oficiales, el Boletín Oficial del Estado, los Boletines Oficiales Provinciales y de 
las Comunidades Autónomas, así como prensa nacional y regional, investigaciones ad 
hoc y otras publicaciones. 

Puesto que para la ordenación de las empresas en el ranking se utilizan sus estados 
financieros depositados en el Registro Mercantil, con fecha de cierre comprendida entre 
julio del año objeto de estudio y junio del año siguiente, los datos obtenidos y empleados 
en esta investigación corresponden al año 2017. Los datos de las empresas se recopilaron 
durante los meses de mayo y junio de 2019.

Las empresas seleccionadas pertenecen al sector CNAE: (8623) Actividades odontológicas. 
Este sector cuenta con 4.344 empresas recopiladas en el ranking correspondiente a toda 
España, de las cuales 4.307 son pymes −3.402 pequeñas y 905 medianas−. Para este 
estudio se seleccionaron las pymes andaluzas pertenecientes a este sector. En un primer 
momento se examinaron 516 empresas, tras hacer una criba de aquellas empresas que 
pertenecían a franquicias o grandes grupos empresariales y algunas cuya descripción del 
objeto social no coincidía con las actividades propias del sector, la muestra final quedó 
conformada por 498 pymes andaluzas, que en este caso se corresponde con la población 
de este sector en Andalucía y que representan un 11,5% del sector a nivel nacional, según 
los datos del Ranking Sectorial de Empresas por Facturación.

3.2.	Criterios e instrumentos de análisis 

En primer lugar, se recopilaron los datos propios de las empresas obtenidos a partir de 
la información del Ranking Sectorial de Empresas por Facturación. Estos datos fueron 
los siguientes: Denominación social; Nombre comercial o nombre de la marca (cuando 
estaba disponible); Tamaño según su facturación; Localidad; Dirección del sitio web 
(cuando estaba disponible). En segundo lugar, se adaptaron los criterios establecidos 
en estudios previos realizados por Olvera-Lobo y Castillo-Rodríguez (2018) y Olvera-
1 Disponible en https://ranking-empresas.eleconomista.es/#home-sectorial (última visita 
27/06/2019).
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Lobo, Castillo-Rodríguez y Gutiérrez-Artacho (2018) para recopilar los datos relativos 
a los sitios web corporativos y el uso de RRSS. Las RRSS analizadas fueron Facebook, 
Twitter, LinkedIn, Instagram y YouTube, el uso de otras RRSS por parte de las pymes 
fue anecdótico y, por tanto, no resultaba significativo para su análisis. Los indicadores 
empleados fueron los siguientes: 

Existencia o no de un sitio web. En caso afirmativo: Información de contacto y enlaces a 
las RRSS visibles en el sitio web

Existencia o no de perfiles en RRSS. En caso afirmativo: Número de RRSS en las que se 
crean perfiles; Existencia o no de un perfil en Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram 
y YouTube; Número de seguidores en cada uno de los perfiles y actualización de la 
información en estos (diaria, muy frecuente, frecuente, poco frecuente, esporádica, 
inusual o red social abandonada).

En todos los casos, se han localizado los sitios web de las empresas y sus RRSS −tanto 
a través de su denominación social como mediante el nombre comercial, en el caso de 
estar identificado en la información de elEconomista.es− a través de buscadores en 
Internet. En los casos en los que no se ha podido localizar el enlace al sitio web o RRSS 
de la empresa o no se ha podido verificar la pertenencia efectiva de una determinada 
web a una empresa, −consultando los datos del Aviso legal, de la dirección, etc.− se ha 
determinado que la empresa no tenía −o ha sido imposible localizar− un sitio web o 
RRSS.

En el caso de la visibilidad o no de los enlaces a las RRSS en el sitio web de la empresa no 
se consideraron los enlaces que daban cualquier tipo de error (17 casos), que no incluían 
todos los perfiles de la empresa presentes en RRSS (9 casos), o que dirigían a enlaces 
a perfiles en RRSS inexistentes (3 casos). Por tanto, solo se consideraron como válidos 
aquellos enlaces que redirigían correctamente a todos los perfiles en RRSS de la empresa.

Para analizar el número de seguidores, al tratarse de grandes conjuntos de datos, se 
calculó el intervalo de clase correspondiente a cada uno de los perfiles en las RRSS, lo 
que permitió agrupar los datos en intervalos para facilitar su posterior análisis. Para 
ello, una vez determinada la cantidad total de datos (número de seguidores en cada 
una de las RRSS), se aplicó la regla de Sturges para calcular el número de intervalos 
necesarios y posteriormente se calculó su amplitud. 

En el caso del último indicador −actualización de las RRSS− se tuvieron en cuenta las 
publicaciones realizadas en el último mes para determinar si la actualización era diaria 
(más de 20 publicaciones/mes); muy frecuente (16-20 publicaciones/mes); frecuente 
(11-15 publicaciones/mes); poco frecuente (6-10 publicaciones/mes) o esporádica (1-5 
publicaciones/mes). Se determinó como frecuencia inusual si las empresas habían 
publicado al menos una vez durante el último año. Por último, se determinó que el perfil 
en la red social estaba abandonado si no había habido ningún tipo de publicación en el 
último año.

Los datos se trataron con el paquete estadístico SPSS −versión 22− a través del análisis 
de frecuencias y la regresión lineal, con el fin de estudiar si la variable Número de 
seguidores se relacionaba con la variable Frecuencia de actualización en las RRSS más 
significativas del estudio. 
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4.	 Resultados y discusión
En cuanto a la existencia o no de sitios web por parte de las empresas (Tabla 1), se observa 
que alrededor de la mitad de las empresas sí que cuentan con sitio web corporativo y 
no se encuentran variaciones significativas según el tamaño de las empresas. A nivel 
nacional, estos datos están muy lejos de los ofrecidos por el informe e-Pyme, que recoge 
que cerca del 80% de las pymes españolas cuentan con un sitio web (Urueña et al., 2017). 
En el caso de Andalucía, las empresas de este sector siguen estando por debajo de la 
media andaluza (70%) (Ministerio de Economía, Industria y Competitividad 2018).

Medianas Pequeñas Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Sí tiene sitio web 41 53,2 211 50,1 252 50,6

No tiene sitio web 36 46,8 210 49,9 246 49,4

Total 77 100 421 100 498 100

Tabla 1 – Existencia o no de sitio web corporativo según el tamaño de las empresas

En el caso de los perfiles en RRSS (Tabla 2), la situación es similar a la anterior, alrededor 
de la mitad de las empresas tienen RRSS y el tamaño de estas no determina la decisión 
de las empresas de tener o no perfiles sociales. Estos datos van en consonancia con los 
datos ofrecidos por el Ministerio de Economía, Industria y Competitividad (2018).

Medianas Pequeñas Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Sí tiene perfiles en RRSS 39 50,6 203 48,2 244 49

No tiene perfiles en RRSS 38 49,4 218 51,8 254 51

Total 77 100 421 100 498 100

Tabla 2– Existencia de perfiles en RRSS según el tamaño de las empresas

Resulta llamativo que el 9% de las empresas analizadas sí tienen sitio web corporativo, 
pero no cuentan con perfiles en RRSS frente a un 7% de empresas que sí están presentes 
en, al menos, una red social pero no cuentan con ningún sitio web (Tabla 3).  En este caso, 
los resultados difieren de estudios similares en los que las empresas daban prevalencia a 
las páginas web frente a las RRSS (Sixto García et al., 2017).

Tiene sitio web y 
perfiles en RRSS

No tiene sitio 
web ni pefiles en 

RRSS

Tiene sitio web, 
pero no perfiles en 

RRSS

Tiene perfiles en 
RRSS, pero no 

sitio web

Frecuencia 207 211 45 35

% 41,6 42,4 9 7

Tabla 3– Existencia o no sitio web y/o perfiles en RRSS

En la Tabla 4 se muestra si las empresas tenían disponible algún tipo de enlace a sus 
perfiles en RRSS desde sus sitios web. En este caso, más de la mitad de los sitios web 
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(51,2%) cuentan con enlaces a los perfiles en RRSS de la empresa. Además, prácticamente 
la totalidad de las empresas (99,2%) tienen disponible su información de contacto en 
la web. Estudios previos (Olvera-Lobo & Castillo-Rodríguez, 2018; Olvera-Lobo et al., 
2018) apuntaban que un tercio de las pymes no incluían enlaces a sus perfiles en RRSS 
desde su sitio web. En este caso, la cifra aumenta a la mitad. 

Enlace a los perfiles enRRSS desde el sitio web Información de contacto

Frecuencia % Frecuencia %

Sí 129 51,2 250 99,2

No 123 48,8 2 0,8

Tabla 4 – Visibilidad de los perfiles sociales e información de contacto en los sitios web

En la Tabla 5 se puede observar que la gran mayoría de empresas (91,4%) tienen entre 
1 y 3 perfiles en RRSS, mientras que solo un 2% tenían perfil en las 5 RRSS analizadas. 
Estos resultados van en la línea de los obtenidos por Sixto García et al. (2017) pero 
difieren de otros estudios en los que se apuntaba que, como promedio, las empresas 
tenían 3,73 perfiles en RRSS, y que más del 20% contaba con más de 5 perfiles sociales, 
un porcentaje diez veces mayor que los datos obtenidos en este estudio (Olvera-Lobo & 
Castillo-Rodríguez, 2018; Olvera-Lobo et al., 2018).

Número de perfiles en redes sociales

1 2 3 4 5

Frecuencia 103 77 43 16 5

% 42,2 31,6 17,6 6,6 2,0

Tabla 5 – Número de perfiles en RRSS de las empresas

En la Tabla 6 podemos observar que la red social mayoritaria es Facebook, el 97,1% de 
las empresas que hacen uso de las RRSS tienen un perfil en esta red, frente a un 2,9% de 
empresas que tienen perfiles o cuentas en otras RRSS, pero no en Facebook, resultados 
que van en la línea de los obtenidos por otros autores como Ahmad et al. (2018); Franco 
et al. (2016); Olvera-Lobo y Castillo-Rodríguez (2018); Olvera-Lobo et al. (2018); 
Sixto García et al. (2017) y Srinivasan et al. (2016). A esta red social le sigue Twitter 
(41%), Instagram (26,2%), YouTube (20,9%) y, por último, LinkedIn (10,2%). Así, tal 
y como indican Zumba-Zuniga et al. (2016) las empresas analizadas no aprovechan las 
ventajas que ofrece LinkedIn, por ejemplo, a la hora de hacer contactos empresariales o 
seleccionar personal.

Facebook Twitter LinkedIn YouTube Instagram

Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Sí 237 97,1 100 41 25 10,2 51 20,9 64 26,2

No 7 2,9 144 59 219 89,8 193 79,1 180 73,8

Tabla 6 – Distribución de los perfiles en RRSS
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En cuanto al número de seguidores en las RRSS analizadas, en la Figura 1 se puede 
observar que, por norma general, las empresas tienen menos de 588 seguidores en sus 
perfiles en las RRSS. Es decir, las pymes forman comunidades pequeñas en las RRSS. 
Facebook es la red social que más seguidores aglomera, seguida de Twitter, Instagram, 
YouTube y LinkedIn. Así, las RRSS más usadas por las empresas (Tabla 6) también son 
las que acumulan mayor cantidad de seguidores. 

Figura 1 –Seguidores en las RRSS analizadas por porcentaje

Es llamativo el abandono de un gran porcentaje de perfiles en RRSS−llevan más de un 
año sin actualizarse− (Figura 2). La red social con mayor tasa de abandono es YouTube. 
Así, de las empresas que tienen una cuenta en esta red social el 68% la ha abandonada. 
La siguiente red social con mayor tasa de abandono es LinkedIn (56%), seguida de 
Twitter (42%), Facebook (22,5%) y, finalmente, Instagram (4,7%). Otro aspecto 
llamativo es que muy pocas empresas realizan actualizaciones diarias en sus perfiles. 
En este sentido, los resultados van en la línea de los obtenidos por Sixto García et al. 
(2017), puesto que se encuentran grandes tasas de abandono de RRSS y las empresas 
no son constantes en su actualización, por lo que no se crean espacios de interacción y 
participación con los usuarios. De este modo, a pesar de que Facebook es la red social 
más popular, solo alrededor del 20% de empresas que tienen un perfil en esta red 
mantienen una actualización constante −más de 10 publicaciones al mes−. Estos datos 
difieren de los aportados en otros estudios en los que Facebook era la red social más 
actualizada (Srinivasan et al., 2016). Finalmente, al igual que apuntan Olvera-Lobo et 
al. (2018), llama la atención el caso de Instagram que, a pesar de no ser una red social 
muy popular entre las empresas −solo el 26,2% tienen una cuenta−, tiene una tasa de 
abandono muy baja. Es decir, son pocas las empresas que la emplean, pero aquellas que 
lo hacen tienden a ser constantes en un su uso.

Para concluir, se calculó un modelo de regresión lineal simple para analizar si el número 
de seguidores estaba relacionado con la frecuencia de actualización en las RRSS.  
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Se tuvieron en cuenta las RRSS más usadas por las empresas y con mayor número de 
seguidores −Facebook, Twitter e Instagram−. No obstante, los valores del coeficiente de 
correlación de Pearson y el análisis de la covarianza no resultaron ser significativos. Por 
tanto, en este caso, se puede concluir que la frecuencia de actualización de los perfiles y 
cuentas en RRSS no tiene una influencia directa en el número de seguidores.

Figura 2– Frecuencia de actualización por RRSS y porcentaje

5.	 Conclusiones
En este estudio se ha analizado la presencia digital de las pymes andaluzas del sector 
dedicado a las actividades odontológicas. Los resultados indican que estas empresas aún 
tienen un gran camino por recorrer a la hora de aprovechar las ventajas que ofrecen 
las herramientas Web 2.0. Muchas de las empresas aún no disponen de sitio web ni 
de perfiles o cuentas en RRSS, dos herramientas fundamentales para la difusión de la 
información empresarial, la captación de clientes potenciales, así como para obtener 
retroalimentación por parte de los consumidores que ayude a desarrollar innovaciones 
empresariales. Además, en el caso de contar con sitio web y perfiles en RRSS, estos en 
muchas ocasiones no están relacionados al no ofrecer ningún tipo de enlace a las RRSS 
en los sitios web corporativos. En este sentido, es importante que tanto los sitios web 
como las RRSS sean percibidos por las empresas como un conjunto y formen parte de la 
misma estrategia de comunicación empresarial. Además, las empresas no son constantes 
en la actualización de sus perfiles en RRSS, lo que puede tener repercusiones negativas 
en aspectos como su reputación o imagen de marca. 

Finalmente, futuras investigaciones deben incluir enfoques mixtos, en los que a través de 
entrevistas o grupos focales se indague en las causas que llevan a las empresas a no tener 
sitios web corporativos o perfiles en RRSS, así como las ventajas o desventajas que perciben 
de su uso, entre otros aspectos. Además, puesto que vivimos en una sociedad globalizada, 
se debe investigar el grado de internacionalización de estas empresas prestando atención 
a aspectos como la traducción, localización y transcreación de sus sitios web y RRSS.
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