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Resumen
La comunicación y el marketing han entrado en una nueva era, caracterizada por la interactividad que proporcionan las nuevas tecnologías. El protagonismo que ha adquirido el usuario, se enmarca en una situación de liberalización del mercado, aumento de la competencia y el poder que tiene el Internet en las comunicaciones. De esta manera, los consumidores se han convertido en una parte activa de la comunicación comercial, seleccionando o ignorando los mensajes que les interesan, e interactuando o creando nuevos contenidos gracias a las posibilidades que les ofrece Internet. Es por lo anterior que el objetivo de este artículo consistió en identificar el auge de las redes sociales como mecanismo de marketing en estudiantes universitarios; para lo cual se llevó a cabo un estudio exploratorio transversal, a través de la aplicación de cuestionarios auto-administrados en formato físico a 224 estudiantes universitarios de nuestra ciudad. Se encontró que el 100% de la muestra encuestada hace parte de alguna red social, siendo Facebook la más popular. El 70% de las personas manifiestan usar las redes sociales principalmente para comunicarse con familiares, amigos y conocidos; lo cual constituye una oportunidad de atraer nuevos clientes para las empresas, en la medida en que se espera que los consumidores compartan sus experiencias satisfactorias con sus círculos sociales, a través de las redes sociales, como parte del boca a boca electrónico (e-WOM). 
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Introducción
El creciente desarrollo de las tecnologías Web 2.0 y las redes sociales ha generado un amplio abanico de posibilidades tanto a las empresas como a los consumidores. Dichas posibilidades aumentan debido a la gran acogida que han tenido por parte de los usuarios en línea. Adicionalmente, las empresas buscan crear mejores experiencias para los consumidores con el fin de incrementar las ventas, crear una lealtad en el cliente y un mayor posicionamiento de la marca (Gatautis, 2008; Vitkauskaite, 2011; citados por Gatautis & Kazakevičiūtė, 2012).
Cheung et. al. (2009; citado por Akar & Topçu, 2011) plantean que la comunicación en línea se ha convertido en un canal dominante que influye en las decisiones de compra de los consumidores, puesto que las redes sociales sirven como una valiosa fuente de información para los clientes. Dichas redes les dan la posibilidad de establecer comunidades que les proporcionen el medio para acceder y compartir la publicidad, los anuncios y las novedades que las marcas divulgan en éstas, con el fin de explotar sus capacidades publicitarias y de posicionamiento dentro del mercado objetivo (Alvarado, 2012). 
Según Pookulangara & Koesler (2011), las redes sociales se han convertido en una de las herramientas más importantes en la actualidad para identificar y crear estrategias de marketing, debido a que su utilización ha generado grandes posibilidades y oportunidades de aprender acerca de las necesidades de los consumidores, y así responder de manera oportuna, proactiva y creativa a sus clientes. Además, permiten crear una cultura de influencia sobre los consumidores y su intención de compra. 
Kunz & Hackworth (2011) aseguran que la respuesta de los consumidores es más favorable ante el mercadeo menos invasivo, pues les hace sentir que son ellos quienes tienen el control sobre sus decisiones y sus opiniones (Cocheo, 2009; citado por Kunz, & Hackworth, 2011), ya que la posibilidad de generar, editar y compartir información en línea sobre empresas, productos y servicios, hace que perciban la opinión de los otros como más confiable y objetiva que los mensajes de las empresas. Por lo tanto, la opinión de pares se convierte en una influencia importante en el comportamiento de compra (Akar & Topçu, 2011). Particularmente, un estudio sobre los puntos de vista de los consumidores hacia los medios sociales realizada por DEI Worldwide (Akar & Topçu, 2011), muestra cómo los consumidores que visitaron redes sociales toman mejores decisiones de compra en comparación con los que no lo hicieron. Adicionalmente, Miller & Lammas (2010; citado por Akar & Topçu, 2011), con base en el mismo estudio, señalaron que el 70% de los consumidores han visitado las redes sociales para obtener información y un 49% de estos clientes toman decisiones de compra con base en la información que allí se obtiene.
Metodología
El estudio planteado es de corte exploratorio y transversal, puesto que es una investigación que busca dar una visión general y aproximada respecto al objeto de estudio, el cual es, el auge de las redes sociales como mecanismo de marketing para estudiantes universitarios, tomando como población objetivo los estudiantes de pregrado de la ciudad de Medellín.
El estudio se realizó por medio de un diseño metodológico cuantitativo a través de la aplicación de cuestionarios auto-administrados en formato físico a 224 estudiantes de pregrado, los cuales han sido seleccionados mediante un muestreo no probabilístico por criterio. 
El cuestionario se encuentra diseñado mediante preguntas cerradas (dicotómicas y en escala de Likert), orientadas a medir cuatro factores, alrededor de los cuales se busca abordar de manera general el objeto de investigación. Se hace énfasis sobre auge de las redes sociales, pues como lo exponen Akar & Topçu (2011), el internet se ha configurado como uno de los medios más idóneos para generar interacciones entre diferentes destinatarios, necesarias para nutrir nuevos tipos de contenidos en línea, aplicaciones y servicios de medios de comunicación social. Por esta razón, se busca determinar cuáles son las redes más usadas y cuál es el uso que se le da a las mismas.
Resultados
En torno al auge de las redes sociales, se evalúo: las redes más usadas, la periodicidad de visita y las principales actividades que realizan los estudiantes en dichas redes, con el fin de determinar la importancia que están tomando las redes sociales en la actualidad.  
Una vez aplicado el cuestionario auto-administrado, se obtuvo que el 100% hacen parte de una red social, siendo Facebook la más usada con un 99,6% de pertenencia, seguida de Instagram, YouTube y Twitter con un 59,4%, 53,6% y 52,7%, respectivamente. Adicionalmente, se puede establecer que el 91,96% de los encuestados afirman que la periodicidad de uso de las redes sociales es diaria.
En relación con el uso que los estudiantes le dan a las redes sociales, como se muestra en la Tabla 2, puede concluirse que los encuestados tienen múltiples preferencias y frecuencias de uso. Puede verse que alrededor del 70% de los estudiantes, con una frecuencia alta, utilizan las redes sociales para enviar mensajes y comunicarse con los amigos, familiares y otras personas a las que ya conocen. Por otro lado, realizar compras y anunciar o vender productos, son los dos usos menos frecuentes de las redes sociales, con porcentajes del 46,43% y del 54,46% respectivamente.
Claramente, se evidencia que los estudiantes encuestados utilizan las redes sociales principalmente para usos cotidianos como lo son enviar mensajes y dar a conocer opiniones e intereses. Estos comportamientos en los estudiantes encuestados, pueden deberse a que su interés primordial se enfoca en mantener buenas relaciones y buena comunicación con sus amigos y conocidos. 
Por otro lado, se puede inferir que los estudiantes casi nunca participan en discusiones sobre temas de interés, dado que consideran más influyentes las conversaciones con sus amigos o familiares y no aquellas discusiones que se generan en espacios creados por usuarios desconocidos y/o por empresas. De ahí el interés de las empresas por proporcionar buenas experiencias de relacionamiento con sus clientes, para que estos la hagan extensiva a sus círculos sociales a través de las diferentes redes sociales que comparten. 

	
	Muy Frecuente
	Frecuente/m
	Ocasional/m
	Casi Nunca
	Nunca

	Enviar mensajes y comunicarse con sus amigos, familiares u otras personas a las que ya conoce
	70,54%
	20,09%
	7,59%
	0,89%
	0,89%

	Conocer gente nueva y/o hacer nuevos amigos
	2,23%
	7,14%
	27,23%
	44,20%
	19,20%

	Dar a conocer sus intereses, opiniones o actividades
	4,02%
	10,27%
	43,75%
	32,14%
	9,82%

	Realizar compras
	0,89%
	4,46%
	20,98%
	27,23%
	46,43%

	Unirse a grupos y/o hacerse fan
	7,59%
	22,77%
	33,93%
	25,45%
	10,27%

	Participar en discusiones sobre temas de interés
	3,57%
	10,27%
	25,00%
	43,30%
	17,86%

	Intercambiar información y conocimientos
	11,16%
	33,04%
	36,61%
	14,29%
	4,91%

	Jugar y/o participar en concursos
	6,70%
	7,59%
	22,77%
	33,04%
	29,91%

	Anunciar o vender productos
	1,79%
	4,91%
	15,63%
	23,21%
	54,46%

	Como medio de trabajo
	5,80%
	8,04%
	16,07%
	16,96%
	53,13%
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Tabla 2. Uso de las redes sociales. Fuente: elaboración propia.
Conclusiones 
Como mencionan Mangold & Faulds (2009; citado por Akar & Topçu, 2011) con la aparición de las redes sociales es posible que los individuos puedan comunicarse con miles de personas alrededor de un producto y la empresa proveedora del mismo, generando mayor dinamismo en la comunicación e interacción entre consumidor-consumidor y consumidor-productor. Tal y como se pudo observar en el análisis de resultados, la mayoría de los estudiantes utilizan las redes sociales para enviar mensajes y comunicarse con los amigos, familiares y otras personas a las que ya conocen. 
Según una investigación realizada por Kalpaklioglu & Toros (2011), en alrededor de 47 países, el 78% de los consumidores confían en las recomendaciones de otros consumidores, y de acuerdo a Smith et. al. (2007) y Akar & Topçu (2011) la información proporcionada por parte de los consumidores cercanos se percibe como más confiable, imparcial y genera mayor credibilidad que la información persuasiva obtenida en la publicidad controlada por las empresas. Es de esta manera, como el boca a boca electrónico (e-WOM, por sus siglas en inglés) cobra importancia para las empresas dada la influencia social que se manifiesta a través de las redes sociales.
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