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RESumEN

La era de la socialización de la información ha llegado para quedarse de manera 
definitiva. El universo digital sigue en expansión, no sólo con un número creciente 
de portales, sino también, con numerosas fuentes de datos, redes sociales y 
conversaciones que están impulsando esta nueva era. Todo ello pone de manifiesto 
un gran desafío para las Pymes que deben estar a la vanguardia en tendencias y con 
incrementos en sus ventas. En el presente estudio analizaremos, con detalle, los 
efectos que los medios sociales comportan para tales organizaciones empresariales. 
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abSTRaCT

The age of the socialization of information has come to stay in a definitive way. The 
digital universe continues the expansion, not only with an increasing number of 
portals, but also with many sources of data, social networking and conversations 
which are driving this new age. all this shows up a great challenge for the SmEs, 
and they have to be alert to trends and increases in the sales. In this study we will 
analyse, with details, the effects that the social means behave for these enterprise 
organizations.

Keywords: STuDENTS, DaTa, maRkETINg, WEb SITE, SoCIaLIzaTIoN. 

IntroduccIón

No hace mucho tiempo se comenzó a 
hablar de automatización. Luego, pasamos a la 
integración, y hoy es la socialización de datos 
el elemento clave en materia empresarial. La 
capacidad para extraer, combinar, analizar y 
presentar los millones de bytes de documentos, 
con independencia de su ubicación o platafor-
ma, es el reto que hoy presentan las empresas 
en general y las pymes en particular. a través 
de la integración de datos y produciendo –ade-
más de compartir- conocimientos, mediante 
los análisis de datos, las organizaciones tienen 
la oportunidad de crear una visión integral 
mejorada de sus procedimientos y el entorno 
en que ellas operan. Esto conlleva la generación 
de nueva información, traducida en un elevado 
de oportunidades que convierten a las organi-
zaciones en compañías más innovadoras y con 
mejores oportunidades de negocios. 

Como consecuencia de la socialización 
las pymes ya están utilizando comentarios en 
tiempo real y quejas de sus clientes, con el fin 
de reducir costos de los centros de contacto. 
Es así como el fenómeno de la socialización 
pretende integrar datos de fuentes tradiciona-
les como no tradicionales (éstas últimas redes 
sociales), con el fin de presentar un análisis 
más completo que a las compañías les permi-
tirá conocer de mejor forma las necesidades 
de los consumidores, resultando en un mejor 
posicionamiento en el mercado gracias a esta 
ventaja competitiva. 

Desde la primera conferencia sobre la 
Web 2.0, organizada por Tim o’Reilly en 2004, 

se ha popularizado el uso del término Web 2.0 
para describir un fenómeno evolutivo de la 
Web, una segunda fase o generación del modelo 
de uso del servicio WWW o, como dice Sendall, 
Ceccucci y Peslak (2008), una Web nueva y 
mejorada. 

El concepto de Web 2.0 ha sido muy dis-
cutido. Prueba de ello es el estudio de las entra-
das relativas a dicho concepto en la Wikipedia 
realizado por gorgeon y burton (2009) desde la 
primera entrada en marzo de 2005 hasta febre-
ro de 2008.

La Web ha pasado de ser unidireccional, 
pasiva o de “solo lectura”, utilizándose princi-
palmente como un medio para la difusión de 
información en un solo sentido con muy poca 
interacción con el usuario a un modelo multidi-
reccional o participativo donde no sólo se con-
versa, sino también se comparten contenidos 
en múltiples formatos (vídeos, textos, audios,...), 
los cuales suelen ser generados por los propios 
usuarios.

La Web 2.0 se caracteriza por la habilidad 
de las personas para colaborar e intercambiar 
información en línea (Cronin, 2009), represen-
tando un gran cambio en la manera en que los 
individuos se comunican y colaboran con otros 
(Cummings, massey y Ramesh, 2009). Isaías, 
miranda y Pífano (2009), en su estudio sobre 
los factores críticos de éxito para la Web 2.0, 
exponen que esos factores de éxito se centran 
en el usuario e incorporan la interacción entre 
usuarios y aplicaciones, mostrando que la Web 
2.0 está construyéndose sobre el principio de la 
colaboración. Según Lazar (2007), la Web 2.0 
ofrece oportunidades reales de colaboración y 
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comunicación. Como veremos más adelante, la 
Web 2.0 está ayudando a las empresas a crear 
un entorno que potencia más la colaboración, 
denominada por diversos autores (Coleman y 
Levine, 2008; Turban, Liang y Wu, 2011) como 
Colaboración 2.0. 

Los usuarios son los protagonistas alre-
dedor de los cuales giran los desarrollos Web 
2.0, constituidos por nuevas herramientas de 
comunicación e interacción entre usuarios, 
muy intuitivas y fáciles de usar, que permiten 
dejar de tener una actitud pasiva, ser un sim-
ple receptor de comunicación, para adoptar 
un papel más activo como gestores, creadores 
y editores de contenidos y servicios, compar-
tiendo información y opiniones con los demás 
usuarios.

Desde nuestro punto de vista, la Web 
2.0 no debe verse solamente como un cam-
bio tecnológico, sino como un nuevo uso de 
las tecnologías existentes en Internet. En esta 
línea, existen autores que perciben la Web 2.0 
no necesariamente como una nueva generación 
de tecnologías, una revolución tecnológica, 
sino como una revolución social. No se trata 
tanto de una tecnología, como de una “actitud” 
(Domínguez Fernández y Llorente, 2009), que 
consistiría, como indica Downes, 2005, en esti-
mular a la participación a través de aplicaciones 
y servicios abiertos. 

Coincidimos con aquellos autores que 
ven la Web 2.0 como una evolución cooperativa 
realizada por los propios usuarios, a través de la 
colaboración (gonzález Rodrigo y Sainz, 2008) 
cuyos valores clave en su construcción han 
sido la interoperabilidad y la innovación (mur-
ley, 2007); y con aquéllos que la ven como un 
fenómeno social (Wigand, benjamin y birkla-
nd, 2008) o un cambio de paradigma en el que 
una masa crítica de usuarios están accediendo 
a Internet para una interacción mutua y una 
creación de conocimientos colectiva (Schnec-
kenberg, 2009). Su valor real reside en crear 
comunidades, colaboración, co-creación o crea-
ción compartida y conexiones, que cuando se 
aplican a los empleados de una organización 
puede mejorar la manera en que trabajan, inno-
van, escuchan y llegan a sus clientes, socios, 
etc. (Xarchos y Charland, 2008). 

ImplantacIón de la Web 2.0 en las 
organIzacIones empresarIales: 
pymes 2.0

Las herramientas 2.0 permiten mejorar 
la comunicación en la empresa tanto interna 
como externamente, dando lugar al concepto 
de empresa 2.0, término sugerido por andrew 
mcafee de la universidad de Harvard en 2006. 
Puede ser definido como la utilización de pla-
taformas de software social emergentes dentro 
de las empresas, o entre empresas, sus socios y 
clientes. 

La Web 2.0 difiere de otras herramientas 
tradicionales debido a su adaptabilidad al entor-
no empresarial y a su rápida respuesta a las 
necesidades de cambios de las organizaciones 
(mcafee, 2006). además, como consecuencia 
de la participación activa de los usuarios, la 
Web 2.0 tiene un potencial inherente para la 
resolución de problemas comunes y para el 
surgimiento de la creatividad compartida (Lin-
dermann et al. 2009). a juicio de mcafee (2006), 
el hecho que posibilita la transición hacia la 
denominada empresa 2.0 es la convergencia de 
tres tendencias principales:

- La aparición de plataformas simples y libres 
para la expresión de opiniones, ideas y cono-
cimiento, como son los blogs, wikis, redes 
sociales, etc.

- El surgimiento de estructuras que se cons-
truyen en colaboración en lugar de ser 
impuestas. El ejemplo paradigmático es la 
Wikipedia.

- La posibilidad de crear orden desde el caos, 
gracias al sistema de etiquetado, los canales 
rss y los agregadores automatizados.

Desde nuestro punto de vista, la empre-
sa 2.0 supone la integración estratégica de las 
tecnologías Web 2.0 en sus procesos de negocio, 
intranet, y extranet, comprendiendo el desarro-
llo de nuevos canales de comunicación bidirec-
cionales a través de las herramientas 2.0, tanto 
a nivel interno (entre los diferentes departa-
mentos e individuos que conforman la organi-
zación) como a nivel externo (entre la empresa 
y sus diferentes stakeholders: empleados, accio-
nistas, partners, clientes, proveedores y otros). 
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Según diversos estudios (The Economist 
Intelligence unit, 2007; Coremedia y berlecon 
Research, 2007 y mckinsey and Company, 
2008), se ha observado que en la práctica 
empresarial, el uso de la Web 2.0 se ha utilizado 
principalmente en las comunicaciones con los 
clientes y en la gestión interna de información 
y conocimiento, siendo las herramientas 2.0 
más utilizadas los blogs, las wikis y las redes 
sociales (andriole, 2010).

Igual que nos referimos a las empresas 
2.0, se puede decir que las pymes 2.0 hacen 
referencia a la introducción e implantación de 
software social dentro de la pyme y en la red 
que mantengan con otras, así como a los cam-
bios organizacionales y sociales asociados con 
ello. Es en el contexto de las pymes donde aún 
no se ha percibido todo el potencial de la Web 
2.0, tal como reflejan los estudios de Social 
Computing News Desk (2007), de De Saulles 
(2008) y de blinn et al. (2009).

En las pymes españolas, que suponen 
más del 98% del total de empresas del país, el 
uso de las TIC 2.0, como herramientas de apoyo 
a los procesos de negocio aún no está gene-
ralizado, tal como demuestran los siguientes 
estudios. 

La segunda edición del estudio de Sage 
España (2011), que refleja la situación actual 
de autónomos y pymes españolas en términos 
de necesidades y demandas TIC, destaca que 
las pymes todavía no perciben el potencial de 
la Web 2.0. En efecto, sólo un 26,35% decla-
ra su presencia en dichas plataformas, siendo 
Facebook la red social más utilizada, al estar 
presentes el 70,22% de las pymes que declaran 
tener presencia en las herramientas sociales, 
siguiéndole de lejos Linkedin con un 12,36%, 
Twitter con el 10,11%, Xing con el 5,06% y 
Tuenti con el 2,25%. Respecto al ámbito de uti-
lización, sólo el 29,6% de las pymes las emplea, 
para dar a conocer el negocio y generar opor-
tunidades, utilizándolas el resto para temas 
personales y profesionales. 

Según la tercera edición del informe ePyme 
2010 de Dirección general de Política de la Peque-
ña y mediana Empresa y Fundetec (2011), las 
pymes han encontrado en las redes sociales 
un nuevo canal para llegar a sus clientes, y, 

en algunos sectores, como el hotelero y 
el turismo rural, comienzan a hacer un uso 
intensivo de ellas como canal de marketing y 
comercialización.

pymes 2.0: doble perspectIva de 
ImplantacIón

La Web 2.0 está cambiando la forma 
de relacionarse interna y externamente de las 
organizaciones, facilitando las interacciones y 
el feedback. Por ello, vamos a seguir comentado 
su implantación según estas dos perspectivas 
específicas: 

a)  La perspectiva interna, dentro de la 
empresa.

b)  La perspectiva externa, de relaciones con 
clientes, proveedores, etc. 

1.1. la perspectiva interna

Según el estudio de Catenon Worldwide 
Executive Search (2011), las TIC 2.0 han entra-
do con fuerza como herramientas de comu-
nicación en el ámbito laboral, ya que el 59% 
de los profesionales españoles encuestados se 
relaciona con sus compañeros de trabajo o jefes 
a través de redes sociales, ya sea habitualmente 
(30%) o de vez en cuando (29%).

Las empresas están recurriendo cada vez 
más a las redes sociales para buscar informa-
ción complementaria sobre los candidatos a un 
puesto de trabajo. Los departamentos de recur-
sos humanos están utilizando cada vez más las 
redes sociales profesionales, como por ejemplo 
Likedin, para buscar candidatos, accediendo a 
sus perfiles personales en redes sociales genera-
listas como Facebook, Tuenti y Twitter. 

Las herramientas sociales también están 
siendo integradas en los sistemas tradicionales 
de gestión del conocimiento y en las platafor-
mas de colaboración implantadas en las orga-
nizaciones, debido a su habilidad para capturar 
conocimientos tácitos de los empleados, consi-
guiendo que dicha información esté disponible 
para más usuarios. La empresa puede captar y 
quedarse con las experiencias de sus emplea-
dos, conocer las peculiaridades del trabajo, qué 
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funciones hacen y cómo la hacen, las mejores 
prácticas y experiencias, el valor que aporta a 
sus funciones laborales, que por su experiencia 
solo las adquiere el empleado que lleva mucho 
tiempo. Todo ello puede redundar en la elastici-
dad de ese puesto de trabajo.

Según los resultados del estudio de 
andriole (2010), las tecnologías Web 2.0 han 
contribuido a las empresas 2.0, en primer lugar 
en la colaboración y la comunicación y, poste-
riormente, en la gestión del conocimiento. Den-
tro de esta área ha contribuido principalmente 
en las tareas de compartir, recuperar, organizar 
el conocimiento y en menor medida el apalan-
camiento del conocimiento, para la resolución 
de problemas, lo que le lleva a afirmar que 
las tecnologías 2.0 son más descriptivas que 
prescriptivas, para un uso más operacional que 
estratégico.

Para Jedd (2008), el estilo 2.0 de compar-
tición del conocimiento supone que la gestión 
del conocimiento se vuelve más transparente, 
descentralizada e igualitaria. Véase al respecto, 
el trabajo de Levy y Hadar (2010) que recoge los 
beneficios de enseñar los conceptos de la Web 
2.0 en un curso de gestión del conocimiento en 
mba, introduciendo el potencial de la Web 2.0 
dentro del contexto empresarial.

Puede observarse también como todo lo 
que ocurre en la Web, también acontece en las 
intranets organizativas, donde, cada vez más, 
los empleados colaboran y comparten infor-
mación entre ellos, no sólo utilizando el correo 
electrónico y la mensajería instantánea, sino 
también a través de las herramientas 2.0. En 
este último sentido, las wikis más que los blogs 
o los foros (oracle, 2009), como herramienta 
para la creación colaborativa de contenidos, 
permitiendo que cualquier usuario pueda modi-
ficar el contenido, favoreciendo el desarrollo de 
productos, gestión de proyectos, manuales, etc. 

Existen estudios sobre los efectos de la 
Web 2.0 en las intranets de las empresas, como 
el de Ferron, massa y odella (2010) o el de 
Tredinnick (2006), que argumenta que la Web 
2.0 no es una innovación tecnológica, pero 
sí está cambiando la comprensión del estado 
de la información, el conocimiento y el papel 
del usuario en los usos de la información. El 

control se está siendo cediendo gradualmente 
a los usuarios, abriéndose la posibilidad de una 
nueva fase, más democrática, y más evaluativa 
en la explotación de información dentro de 
organizaciones.

La incorporación de estas herramien-
tas sociales en las intranets está permitiendo 
que éstas no solo sean un canal muy valio-
so para la comunicación de arriba abajo, sino 
también una vía muy rápida para mejorar la 
comunicación horizontal de los trabajadores, 
rompiendo la compartición de departamentos 
y buscando la cooperación de todos con todos. 
Todo ello redunda en el fomento del trabajo 
grupal y en incrementos de productividad y de 
eficacia, consiguiendo, de esta manera, que la 
empresa sepa actuar como un todo ante retos e 
incertidumbres.

1.2. la perspectiva externa

aunque esta nueva manera de colabo-
rar va a afectar a todos los trabajadores de la 
empresa, son las áreas funcionales de ventas, 
marketing y atención/servicio al cliente, junto 
con la de comunicación, I+D y recursos huma-
nos, las que se verán más afectadas por los 
cambios de la Web 2.0. 

El término ventas 2.0 (oracle, 2009) hace 
referencia a la adopción de tecnologías Web 
2.0 para mejorar la interacción con el cliente y 
acelerar el proceso de ventas, a la vez que éste 
se vuelve más interactivo, contando con una 
participación más activa del cliente, que debería 
ser gratificada reconociéndole que su trabajo 
también tiene un precio. Según Celaya (2008) 
“el principal retorno que buscan las empresas, 
a la hora de invertir en tecnologías Web 2.0, es 
la mejora de la interacción con sus clientes e 
incrementar sus ventas”.

Puede observarse como en el comercio 
electrónico b2C de las pymes está aumentado 
el uso de los medios sociales, integrando en 
sus tiendas virtuales canales rss, blogs, foros, 
wikis, vídeos, páginas de fans en Facebook, 
sistemas de recomendación, secciones para 
dejar opiniones y comentarios para ayudar a los 
clientes con sus decisiones de compra, ya que 
la mayoría de los compradores en línea buscan 
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opiniones de producto hechas por los clientes 
antes de comprarlo. Por ejemplo, ya comien-
zan a verse tiendas electrónicas que, a la hora 
de visualizar información de los artículos del 
catálogo, tienen integrada el botón “me gusta” 
de Facebook con el número de usuarios a los 
que le gusta ese producto y facilitan, mediante 
botones “add to del.icio.us” u a otro servicio de 
marcadores sociales similar, que la página web 
observada se agregue a la cuenta del usuario en 
el servicio de marcadores, pudiéndose sugerir 
etiquetas o “palabras clave” para cada página, 
que también se incorporen automáticamente 
cuando se guarde la página. Véase otras funcio-
nalidades sobre los sitios web 2.0 en los análisis 
que de esos sitios realizan bingley et al. (2010) 
en empresas de turismo y guallar (2007) en los 
periódicos digitales. 

En el caso concreto de la presencia 
empresarial española en la red social más uti-
lizada, Facebook, que ya cuenta en España con 
13.823.080 usuarios, el 78% de las empresas 
que están presentes son pymes, destacando 
entre ellas las microempresas en un 39% y las 
pequeñas empresas en un 26%. El 22% restan-
te, se trata de grandes empresas. En relación al 
objetivo de usar la red social, el 72% la utiliza 
para la imagen de marca, el 47% para fideli-
zar clientes y para buscar nuevos contactos 
y sólo un 12% para vender. Las comunidades 
autónomas que registran una mayor actividad 
son madrid y Cataluña con un 48% y un 23% 
de la actividad, respectivamente. a gran dis-
tancia se encuentran otras zonas geográficas 
como andalucía (6,3%), Comunidad Valenciana 
(5,2%), murcia (2,3%) y País Vasco (2,3%) (adi-
gital, 2011). 

Los centros de atención al cliente y sitios 
de negocios en la Red se han incorporado a la 
moda del 2.0, utilizando, además del tradicio-
nal teléfono y correo electrónico, redes sociales, 
wikis, mensajería instantánea, protocolo de 
voz a través de Internet, chat y nanoblogging 
como nuevos canales de atención al cliente. Los 
usuarios quieren, y esperan, que los negocios 
respondan a sus preguntas y quejas vía medios 
sociales, según un informe de mayo de 2010 
de la consultora accenture citado por Diana 
(2011). 

Dentro del mundo del CRm, desarrolla-
dores de gran prestigio como SaP, Salesforce u 
oracle, ya han incorporado los medios sociales 
a sus productos. En un reciente informe de 
SugarCRm, citado por Diana (2011), se detectó 
que el 72% de las pymes planeaban para 2011 
vincular los datos desde las redes sociales a 
sus CRm.

De igual manera, en el b2b, las tecno-
logías Web 2.0 pueden mejorar las interaccio-
nes y las capacidades de comunicación en la 
integración de las empresas que constituyen la 
cadena de suministros, mejorando su eficiencia 
y efectividad (He et al., 2007) y también pueden 
contribuir en las actividades de innovación 
entre empresas (kärkkäinen, Jussila y Väisä-
nen, 2010). 

La Web 2.0 pone en manos del usuario 
herramientas que les permiten crear conte-
nidos, opinar, compartir con otros usuarios 
y generar mensajes sobre marcas de empre-
sas que escapan del control de las mismas. al 
contrario de lo que ocurría con el marketing 
tradicional, donde el mensaje era creado por la 
empresa y lo enviaba al exterior, en el marke-
ting 2.0, el público es el que construye, modi-
fica y difunde el mensaje a través de sus opi-
niones y experiencias, las cuales son cada vez 
más tenidas en cuenta por las empresas y otros 
usuarios. De hecho, el 50% de los internautas 
hacen sus compras basadas en las recomenda-
ciones a través de foros y redes sociales como 
Facebook, Tuenti o Twitter. 

al integrar las herramientas propias de 
la Web 2.0 en la comunicación y el marketing, 
las pymes están expandiendo sus mensajes por 
la Web social, a la vez que aprovechan la par-
ticipación de los usuarios en sus estrategias 
de marketing 2.0, impulsando el uso de herra-
mientas 2.0 como foros, nanobloggings, blogs, 
wikis, redes sociales, marcadores sociales, 
canales rss, podcasts, canales de vídeos, filtros 
sociales, etc. a través de las mismas, la empresa 
puede ofrecer más información relevante a sus 
clientes, como, por ejemplo, anuncios de ven-
tas, ofertas, promociones, concursos o respues-
tas a sus preguntas, con objeto de fidelizarlos, 
a la vez que con el feedback obtenido se vuelve 
más receptiva a sus demandas, haciendo que el 
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mismo consumidor se sienta parte de la empre-
sa y sus peticiones y necesidades sean tenidas 
en cuenta. 

Coincidimos con bughin (2007) que es 
esta perspectiva externa del uso de las herra-
mientas 2.0 por las empresas, y especialmente 
por las pymes, la que puede originar mayores 
ventajas competitivas derivadas de una mejor y 
más rápida cooperación con el exterior. 

La colaboración tanto a nivel interno 
como externo se ha convertido en un elemento 
esencial para el aumento de la productividad y 
la reducción de costes gracias a trabajar colabo-
rativamente, mejorando la toma de decisiones 
al gestionar adecuadamente el conocimiento 
colectivo en la organización, favoreciendo la 
creación de nuevos productos y servicios, deri-
vados de la innovación abierta. En este sentido, 
la Web 2.0 ofrece a la pyme la posibilidad de 
potenciar su ventaja competitiva y una expe-
riencia más colaborativa entre los usuarios 
(Isaías, miranda y Pífano, 2009). 

Si se logra un proceso de pyme 2.0 con-
tinuo, de la colaboración puede surgir la inno-
vación. Esto queda demostrado en el trabajo de 
Lindermann et al. (2009) donde proponen una 
hoja de ruta para la innovación abierta basada 
en la Web de 2.0 de las redes de pymes, expo-
niendo la capacidad de las aplicaciones Web 2.0 
para integrar grupos de trabajadores heterogé-
neos procedentes de diferentes pymes y sacar 
beneficios a la creatividad colaborativa. En este 
estudio se detecta la necesidad de cambiar la 
cultura de la pyme, para que no sólo se acepte 
que los empleados de todos los niveles jerár-
quicos sean una parte activa en la cooperación, 
sino que también se les motive a serlo. 

Las pymes que sepan sacar partido a 
las herramientas 2.0 pueden obtener ventajas 
competitivas a través de la inteligencia y parti-
cipación de todos sus miembros relacionados, 
directa o indirectamente, con la organización. 
Estudios como el de andriole (2010) en empre-
sas norteamericanas de diferentes sectores 
demuestran que la implantación de las tecno-
logías Web 2.0 en las empresas les permiten 
aumentar su eficiencia en costes, productividad 
y ventajas competitivas. 

barreras para la pyme 2.0

Las pymes aún son reacias a la implanta-
ción de las herramientas 2.0, debido entre otras 
razones, al desconocimiento de las oportunida-
des que ofrecen en el entorno organizacional; 
dificultad para identificar beneficios económi-
cos (véase el trabajo de mangiuc (2009) donde 
propone un modelo basado en el RoI para la 
Web 2.0); necesidad de realizar cambios en la 
organización; miedo a perder el control de la 
comunicación; además, tienen dudas sobre la 
seguridad de estas aplicaciones sociales (véase 
el concepto de seguridad 2.0 de Davidson y 
yoran (2007) y las recomendaciones sobre segu-
ridad de Silva, moreira y Varajão (2010); miedo 
a la pérdida de la privacidad de la información 
y derechos de propiedad intelectual; falta de 
apoyo por parte de la dirección (los gerentes 
son reacios al cambio necesario y siguen insis-
tiendo en que la aportación de valor se dirija de 
arriba abajo); y existe una falta generalizada de 
entendimiento acerca del posible valor que pue-
den aportar las herramientas 2.0.

De todas estas barreras, que más que 
tecnológicas son culturales (Corso et al. 2008), 
destacamos la falta de una cultura colaborativa 
que anime a todos los estamentos de la empresa 
a colaborar y participar. Estamos convencidos 
de que, al igual que ocurre con la Web 2.0, la 
pyme 2.0 tiene que ver más con una nueva filo-
sofía, un cambio de actitud en la empresa, que 
con una mera inversión tecnológica. El susten-
to principal de la pyme 2.0 no es la tecnología 
ni los procesos, sino las personas, fomentando 
el intercambio de ideas y conocimientos entre 
los empleados y una actitud participativa que 
debería ser reconocida y gratificada. Considera-
mos que la pyme 2.0 es un modelo de negocio 
abierto, ágil y flexible que fomenta la colabora-
ción 2.0, a nivel interno y externo, así como la 
innovación abierta, la transparencia y la comu-
nicación bidireccional.

Para una correcta implantación de las 
herramientas 2.0 en la pyme son requisitos pre-
vios: una cultura colaborativa y una dirección 
implicada y comprometida realmente en el pro-
ceso participativo. 
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HerramIentas Web 2.0 y educacIón 2.0

En los últimos años, se han realizado 
y publicado diversos trabajos para entender el 
uso de la Web 2.0 en educación -lo que se ha 
denominado Educación 2.0 o Docencia 2.0, 
(como los de Hsu, 2007; ajjan y Hartshorne, 
2008; mason y Rennie, 2008; zakaria, Watson y 
Edwards, 2010)-, obteniéndose resultados simi-
lares en cuanto al aumento de la calidad de 
la enseñanza universitaria. Véase en minocha 
(2009) una revisión de la literatura existente 
sobre el rol de las herramientas sociales en 
educación. 

Destacamos, por la similitud con nuestro 
contexto, el trabajo de orehovacki, bubas y 
konecki (2009) sobre el uso potencial de herra-
mientas 2.0 en entornos de teleformación como 
moodle y blackboard por parte de los estudian-
tes de sistemas de información, detectándose 
que sólo un 19-21% de estos estudiantes esta-
ban familiarizados con la tecnología Web 2.0, 
siendo los blogs y las wikis, las herramientas 
mejor conocidas.

También son muchos los trabajos que 
recogen los beneficios de la utilización de cada 
una de las herramientas 2.0 en el desarrollo de 
la docencia universitaria, como es el caso de 
los blogs (Ferdig y Trammell, 2004; Williams y 
Jacobs, 2004; Quible, 2005; Flatley, 2005; Du y 
Wagner, 2007; amorós, 2009; Churchill, 2009; 
martínez gimeno y Hermosilla, 2010), las wikis 
(mindel y Verma, 2006; Jakes, 2006; minocha y 
Thomas, 2007; guth, 2007; Parker, 2007; Flo-
rea, 2008; Workman, 2008; matthew, Felvegi 
y Callaway, 2009; kane y Fichman, 2009; Nie-
dbala y Fogleman, 2010; Walsh, 2010), las redes 
sociales (Silius et. al., 2010; Lewis et al., 2010; 
Ractham y Firpo, 2011), los foros (Thomas, 
2002; blignaut y Trollip, 2003) o los marcadores 
sociales (Churchill et al. 2009), etc.

actIvIdad: creacIón de presencIa 
socIal en pymes

Desde el curso 2002/2003 venimos 
empleando en nuestra asignatura gestión 
Empresarial informatizada, de la Licenciatura 
de administración y Dirección de Empresas 

de la universidad de Sevilla, diversas herra-
mientas: sitio web, foros, correo electrónico. 
Hemos ido incorporando otras (blog, mensa-
jería instantánea, redes sociales) y haciendo 
uso, en paralelo, de la plataforma virtual de 
formación blackboard. Ello redunda en una 
mejora de considerable de la accesibilidad a 
los contenidos de la asignatura, así como en 
una mayor interacción entre los estudiantes y 
los profesores. al mismo tiempo, el alumnado 
adquiere habilidades en el manejo como usua-
rio de las herramientas sociales indicadas. En 
el curso académico 2010/2011 hemos querido 
dar un paso más, y convertir a nuestros estu-
diantes en impulsores del uso de la Web 2.0, 
pasando del rol de usuarios al de creadores de 
presencia social. Con ello, hemos perseguido 
dos objetivos:

1) Que nuestros estudiantes adquieran compe-
tencias sobre herramientas sociales: cuáles 
son, en qué ámbito usarlas, o qué conse-
cuencias puede tener su empleo para una 
pyme. además, creemos firmemente que 
la mejor forma de adquirir habilidades y 
conocimiento es haciendo, más que estu-
diando o leyendo. En la experiencia docente, 
hemos seguido el enfoque del aprendizaje 
constructivista, caracterizado según kakn 
y Friedman (1993) por los principios: de la 
instrucción a la construcción; del refuerzo 
al interés; de la obediencia a la autonomía y 
de la coerción a la cooperación entre alum-
nos. Este enfoque que postula la prevalencia 
de procesos activos en la construcción del 
conocimiento, activando y potenciando el 
papel del alumno en la relación enseñanza-
aprendizaje. algo similar a los que ocurre 
con la Web 2.0, que se caracteriza por el 
aprendizaje social y la participación activa 
(Levy y Hadar, 2010). Existen experiencias 
de este tipo, como la de Wang y zahadat 
(2009) en sus asignaturas sobre desarrollo 
de sitios web, que muestra como los estu-
diantes aprenden mejor las tecnologías 2.0, 
“by doing”. 

2) Impulsar la socialización de pymes de 
nuestro entorno, contribuyendo, con ello, 
a mejorar la posición de las mismas en el 
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terreno Web 2.0. Por un lado, consideramos 
que las TIC 2.0 aportan ventajas competiti-
vas a las pymes si las usan rediseñando sus 
procesos, trabajando de manera diferente y 
creando nuevos modelos de negocio basa-
dos en la creación de valor. En este sentido, 
nuestra hipótesis básica es que para trans-
formar a la pyme en una pyme 2.0 se debe 
actuar en primer lugar sobre las personas, 
sus valores, actitudes y habilidades, para que 
la organización adopte un comportamiento 
más colaborativo, abierto y transparente. a 
ello pueden contribuir, de manera significa-
tiva, nuestros estudiantes: desde el punto de 
vista demográfico, la mayoría de los usua-
rios de la Web 2.0 son jóvenes (boyd, 2007), 
a los que se ha denominado “nativos digita-
les” (Prensky, 2001; bradley, 2007; kenne-
dy et al., 2007 y grosseck, 2009). además, 
mcafee (2006) encontró que en aquellas 
empresas que utilizaban ampliamente las 
herramientas 2.0, existen dos grupos de 
usuarios que son los primeros en utilizarlas 
y en convertirse en usuarios avanzados, los 
newbies o los empleados más recientes que 
encuentran natural la colaboración y el uso 
de estas TIC 2.0 y los techies que son el staff 
en TIC y otros empleados tecnológicamente 
avanzados de la organización. Es por ello 
que nuestra segunda idea básica radica en 
considerar a los newbies o jóvenes univer-
sitarios como los mejores impulsores de las 
herramientas sociales en las pymes. Estos 
jóvenes quieren interactuar y colaborar en 
su entorno de trabajo de la misma manera 
que lo hacen con sus iguales en la Web (Sch-
neckenberg, 2009) y su entrada en la empre-
sa puede ser fundamental para incorporar 
creatividad e innovación al funcionamiento 
cotidiano de las organizaciones (Cabrera, 
2009). además, hemos observado como son 
los usuarios los que están llevando el uso de 
la Web 2.0 a las empresas como se confirma 
en el modelo de “Web 2.0 Proclivity a la 
Web 2.0” de Cummings, massey y Ramesh 
(2009), y su adopción está ocurriendo de 
abajo a arriba, convirtiéndose, de esta mane-
ra, la empresa 2.0 en un movimiento viral 
(Newman y Thomas, 2008).

Para alcanzar los objetivos indicados 
hemos diseñado una actividad enmarcada en la 
asignatura gestión Empresarial Informatizada, 
perteneciente al tercer curso de la licenciatura 
en administración y Dirección de Empresas 
(aDE) de la universidad de Sevilla, contando 
con 461 alumnos (70 de ellos cursan simultá-
neamente la licenciatura en Derecho).

Los estudiantes se han organizado en 
equipos de trabajo (de 3 ó 4 miembros). Cada 
equipo debía elegir una pyme y proceder a su 
conversión en una pyme 2.0, para lo que han 
debido crear la presencia (y, en su caso, dar 
contenido) mediante las herramientas de la web 
social relacionadas abajo y siempre habiendo 
decidido y siguiendo bajo qué estrategia de pre-
sencia en los medios sociales se enmarcaría la 
pyme en cuestión.

1. Web.
2. Foros.
3. blogs o audioblogs o Videoblogs.
4. Wikis.
5. Presencia en microblogging.
6. Presencia en Redes sociales.
7. Presencia en marcadores sociales. 
8. Presencia en Filtros o agregadores sociales.
9. Presencia en Comunidades de contenido: 

Vídeos y/o Fotos y/o Transparencias.

Para la realización del trabajo nuestros 
estudiantes han contado con algo más de dos 
meses de tiempo y para la entrega bastaba con 
la comunicación de una dirección uRL a partir 
de la cual los profesores pudiéramos comprobar 
las herramientas usadas y el objetivo persegui-
do con las mismas.

Durante el tiempo de realización de los 
trabajos, los equipos nos han comunicado las 
dificultades que han debido superar. Podemos 
clasificarlas en dos grandes apartados:

a. Tecnológicas, centradas básicamente en pro-
blemas a la hora de crear o dar contenido 
a las diversas herramientas seleccionadas 
por los equipos de trabajo. En este caso, 
los profesores hemos sido los encargados 
de orientar sobre la forma en que abordar 
y superar las dificultades planteadas por los 
estudiantes.
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b. Confianza/credibilidad/privacidad: debe 
tenerse presente que nuestros estudiantes 
debían convencer al/los responsables de la 
pyme en que querían crear presencia social 
de la utilidad de ésta y de los beneficios (al 
menos, de la inexistencia de perjuicios) de 
la misma. Sin duda, estas dificultades han 
sido más difíciles de solventar, recayendo la 
responsabilidad de su superación en manos 
exclusivas de nuestro alumnado. No obs-
tante, dado los resultados obtenidos (se ha 
creado presencia, como veremos, en más de 
100 pymes), podemos afirmar que la labor 
de convencimiento ha sido exitosa.

En total, se ha creado presencia social en 
116 pymes, habiéndose implicado 416 estudian-
tes, lo que representa algo más del 89% de los 
estudiantes matriculados.

En la siguiente tabla mostramos la fre-
cuencia de uso de las herramientas sociales 
relacionadas arriba, señalándose, además del 
número de trabajos que contaban con la herra-
mienta en cuestión, su porcentaje de empleo 
respecto al total de trabajos realizados:

Herramienta creada % creación

blogs o audioblogs 
o videoblogs

116 100,0%

Presencia en redes 
sociales

114 98,3%

Foros 111 95,7%

Presencia en 
microblogging

108 93,1%

Wikis 102 87,9%

Sitio web 95 81,9%

Presencia en 
comunidades de 

contenido: Videos 
y/o fotos y/o 

transparencias

94 81,0%

Presencia en 
marcadores 

sociales
79 68,1%

Presencia en filtros 
o agregadores 

sociales
73 62,9%

Como puede observarse, han sido los 
blogs y las redes sociales las herramientas más 
usadas por nuestros estudiantes. En la otra 
cara de la moneda, los marcadores sociales y 
los filtros o agregadores sociales, las menos. 
No obstante, también hemos de comentar que, 
aunque los sitios web se han creado en un 
81,9% de las pymes, estos es debido a que algu-
nas de ellas ya contaban con sitio web, por lo 
que no ha sido precisa su creación.

Con objeto de analizar las causas que 
han llevado a nuestros estudiantes a decidir 
implantar algunas herramientas más que otras, 
procedimos a crear una encuesta con diversas 
cuestiones relativas al desempeño del trabajo. 
Por ejemplo, hemos preguntado por la expe-
riencia previa en el uso de las herramientas 
sociales, con el objetivo de buscar una rela-
ción entre la experiencia citada y el empleo de 
la herramienta en el trabajo. De esta forma, 
queremos contrastar si los empleados newbies 
pueden provocar la incorporación de las pymes 
a la web social.

agrupando las respuestas de los estu-
diantes en dos estratos (uso poco frecuente, 
dos o tres veces al mes como máximo y uso 
frecuente (al menos 2/3 veces a la semana), los 
resultados nos muestran que no en todas las 
herramientas existe una relación clara entre la 
experiencia previa del estudiante en el uso de 
una herramienta y la incorporación de ésta a la 
pyme seleccionada en su trabajo. Los resultados 
se muestran en la tabla de la página siguiente.

Podemos observar que en algunas herra-
mientas parece detectarse una correlación 
entre la experiencia previa y su empleo en el 
trabajo (sombreadas en gris), mientras que en 
otras ocurre lo contrario. Esto tiene una expli-
cación técnica: nuestros estudiantes nos han 
comentado, con relativa frecuencia, que han 
decidido crear foros, blogs, wikis o presencia en 
redes de microblogging porque son herramien-
tas muy sencillas y fáciles de implantar, mien-
tras que aquellas menos empleadas son las que 
les han supuesto mayores dificultades técnicas 
para su creación.

En la encuesta citada también pre-
guntábamos a nuestros estudiantes sobre 
la utilidad que las diversas herramientas 
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empleadas tenían desde la perspectiva interna 
(directivos y empleados) y externa (clientes y 
proveedores) de la pyme. Hemos clasificado 

las herramientas sobre la base de su mayor 
utilidad. Los resultados se muestran en el 
siguiente cuadro:

Herramienta uso frecuente uso esporádico Frecuencia empleo en el trabajo

Web 100% 0% 81,90%

Foros 23,08% 76,92% 95,69%

blogs o audioblogs o Videoblogs 24,85% 74,56% 100,00%

Wikis 13,02% 86,98% 87,93%

Presencia en microblogging 38,46% 60,36% 93,10%

Presencia en Redes sociales 91,12% 8,28% 98,28%

Presencia en marcadores sociales 8,28% 90,53% 68,10%

Presencia en Filtros o agregadores sociales 6,51% 92,90% 62,93%

Presencia en Comunidades de contenido: Vídeos 
y/o Fotos y/o Transparencias

89,35% 10,65% 81,03%

perspectiva externa perspectiva interna

Herramienta orden bastante útil orden bastante útil

Presencia en comunidades de contenido: Videos 
y/o fotos y/o transparencias

1ª 65,09% 4ª 56,85%

Presencia en redes sociales 2ª 61,83% 1ª 62,82%

Presencia en microblogging 3ª 47,93% 3ª 57,73%

Foros 4ª 46,75% 2ª 62,23%

blogs o audioblogs o videoblogs 5ª 39,94% 5ª 55,66%

Wikis 6ª 25,15% 6ª 48,49%

Presencia en marcadores sociales 7ª 24,85% 8ª 33,90%

Presencia en filtros o agregadores sociales 8ª 23,67% 7ª 35,38%

Queremos destacar que las cuatro 
herramientas cuya utilidad ha sido más valo-
radas en ambas perspectivas (aunque no en 
el mismo orden) han sido las comunidades de 
contenido multimedia, redes sociales, mico-
blogging y foros.

Los resultados del cuadro anterior han 
llamado nuestra atención, ya que no son cohe-
rentes con los contenidos impartidos en clase, 
en los que hemos insistido en la utilidad que 

herramientas como los blogs o las wikis pueden 
tener, desde ambas perspectivas, en las sociali-
zación 2.0 de las pymes. La respuesta reside en 
la experiencia previa de nuestros estudiantes. 
En el siguiente cuadro comparamos algunos 
datos de los dos cuadros anteriores: el orden 
dado por los estudiantes a la utilidad de las 
herramientas desde las perspectivas externa 
e interna y el porcentaje de uso frecuente (al 
menos dos o tres veces a la semana).
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Puede observarse que existe una clara 
correlación entre la experiencia que los estu-
diantes tienen de la herramienta y la utilidad que 
le han otorgado para su uso en la pyme social. 
Este resultado nos da pie a concluir que como 
responsables docentes debemos procurar romper 
la tendencia de nuestros estudiantes a valorar 
más lo que más conocen, promocionando el 
conocimiento en aquellas herramientas menos 
dominadas por ellos, ya que, a la hora de adoptar 
el papel de newbies en su desarrollo profesional, 
tenderán a fomentar el empleo de unas tecnolo-
gías en detrimento de otras basándose no en la 
utilidad de las herramientas ni en la estrategia 
adoptada, sino en su nivel de experiencia previa. 
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