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Analisis del mapeo sistematico de Facebook para Empresas
Analysis of the systematic mapping of Facebook for Companies
Lily Villegas Valle 2, Mary Tere Garcia Baez "

Abstract:

The aim of this study is to analyze the literature on Facebook Companies and detect existing gaps in publications 2015-2019. A
systematic mapping of the literature was carried out by, classifying the information, identifying the methodology and limitations
used in the publications. For the development of the research, the databases EBSCO, Elsevier, Google Academic, Mendeley and
Nature were used, generating an initial sample of 281 articles. Finally, the approach concerning Facebook Blueprint as well as the
use of innovative forms such as Big Data and Deep Learning that give way to intersectorial and intercultural studies are proposed as
future researches.

Keywords:
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Resumen:

El objetivo de este estudio es analizar la literatura sobre Facebook Empresas y detectar los vacios existentes en las publicaciones de
2015-2019. Se realiz6 un mapeo sistematico de la literatura, clasificando la informacidn, identificando la metodologia y limitaciones
utilizadas en las publicaciones. Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron las bases de datos EBSCO, Elsevier, Google
Académico, Mendeley y Nature generando una muestra inicial de 281 articulos. Finalmente se propone como investigaciones futuras
el enfoque concerniente a Facebook Blueprint asi cdmo la utilizacion de formas innovadoras como Big Data y Deep Learning que
den paso a estudios intersectoriales e interculturales.
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Introduccién han tenido los métodos estudiados. La revision
sistematica de literatura realizada durante el proceso,
sirvi6 de medio para identificar, evaluar e interpretar la
investigacion mas relevante o actual sobre el tema de
Facebook para Empresas.

) - A partir de la metodologia de Mapeo Sistematico de la
medios electrénicos. Las Empresas ven_ el Internet cqmo Literatura de CASCADE Project (2012) y de los autores
una fuente de datos que, al ser analizados, permiten Nicolas Alarcon, Urrutia, Valenzuela y Gil-Lafuente

mejc_)rgr las exper|enC|a§ con respecto a los productos o (2018), se desarrollan los procedimientos necesarios par
servicios que ofrecen. Sin embargo, uno de los retos del identificar los vacios en la literatura. Ademas, se

Marketing en I(?s medios de comu'mcacmn SO.C'.aI’ se discuten una serie de temas en los que la investigacion
encuentra relacionado con la capacidad de anticipar la encontrada, es realizada empiricamente y sin ningan

seleccion del th‘temdo preferido por las .person.as y fundamento por parte del universo estudiado (Facebook
generar aceptacion con el mercado (Capatina, Micu y para Empresas). El resultado del mapeo, arroja que

Micu, 2018). solamente dos articulos, validan sus resultados tomando

El prgpc’)sno principal de .Ia myestlgamon actuql, es en cuenta al e-learning de Facebook llamado Blueprint.
sugerir areas para futuras investigaciones, resumiendo El cual sirve para dar una ventaja a las Empresas que
la evidencia empirica de los aciertos y limitaciones que

Actualmente en la era de la transformacion digital, las
Empresas buscan el poder de la informacién sobre el
comportamiento de sus clientes, a través de miles de
millones de datos que generamos todos los usuarios en
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decidan explorar la informacién basada en estudios
cientificos publicados en la plataforma.

Antecedentes de la investigacion
El Internet se ha convertido en el mayor mercado
mundial de transacciones de bienes y servicios
centrdndose en la explosion de los datos, las redes
sociales, la proliferacion de canales y los cambios de los
perfiles demograficos (Leeflang et al., 2014). El
funcionamiento y el éxito del Internet requieren la
comprension de dos de sus elementos mas importantes:
la web 2.0 y las redes sociales. Tim O'Reilly sent6 las
bases de la Web 2.0 a principios del siglo XXI,
definiendola como una “arquitectura de participacion
implicita”, una ética de colaboracion entre los usuarios,
donde se favorece y potencia la cooperacion y el
intercambio. La web donde las personas tienen opinién y
voto, desapareciendo la comunicacion clasica entre
emisor-mensaje-receptor, con feedback por parte de
este ultimo donde el receptor pasa a ser este usuario
activo que genera los contenidos de la red (OReilly,
2005).
Con la Web 2.0 el usuario se convirti6 en el rey de
Internet siendo posiblemente la caracteristica mas
importante y mas definitoria del cambio en la web
(Nafria, 2007). Ejemplo de lo anterior: las redes sociales
las cuales ofrecen opciones sin precedentes para la
autoexpresion, el descubrimiento y la conectividad
donde las partes interesadas muestran un deseo de
mayor transparencia (Grunwald y Hempelmann 2010;
Fournier y Avery 2011). Las redes sociales son de
creciente interés para las organizaciones (Barreto 2015;
Wan et al. 2015; Go y Han 2016). No s6lo han cambiado
el panorama del marketing (Williams et al. 2012; Bruce y
Solomon 2013) sino que ha afectado a muchas areas
dentro de las organizaciones, tales como funciones de
recursos humanos, reclutamiento, comportamiento
organizacional, y capacitacion y desarrollo (Dumeresque
2013; Sedej y Justinek 2013; McFarland y Ployhart
2015), nuevas oportunidades de publicidad (Taylor,
Lewin y Strutton 2011), comunicacion interna (Lipiainen,
Karjaluoto y Nevalainen 2014; McFarland y Ployhart
2015) y ha dado infraestructura a organizaciones que de
otra manera no la habrian tenido (Castells 2010). Sin
embargo, se considera que esto es sélo el comienzo de
la exploracion de las aplicaciones que los medios
sociales pueden tener para las organizaciones (Kane,
Labianca y Borgatti, 2014).
Con aproximadamente 37,700 empleados a tiempo
completo, Facebook fue fundada en 2004 con la mision
de dar el poder a las personas para comunicarse,
construir una comunidad global y acercarlas a través de
sus productos (Facebook, 2019). Dentro de la ventaja

competitiva de esta red con respecto a los medios de
comunicacion mas tradicionales, los propios usuarios
son el valor agregado de Facebook, los cuales ofrecen
una segmentacion especializada a partir de la base de
datos, categorizados por los diferentes atributos que
resaltan en la informacion, como la edad, género,
ingresos, datos geograficos y las variables de
comportamiento. Existe una serie de principios basicos
gue orientan a las Empresas a disefiar e implementar
una estrategia de marketing a través de Facebook,
motivos que destacan la importancia de hacer una
exploracion responsable e integral de las herramientas
que lo forman (Clavijo, 2016).

Metodologia

En las proximas secciones se describe el proceso
realizado, que sigue las recomendaciones de CASCADE
Project (2012) y Nicolas Alarcon et al., (2018) con
respecto a las metodologias para llevar a cabo
revisiones sistematicas de la literatura, estudios de
mapeo. El objetivo general es analizar el mapeo
sistematico de Facebook para Empresas asi como
identificar lagunas y oportunidades de investigacion en
el area, mediante la formulacién de un conjunto de
preguntas de investigacion pertinentes y la identificacion
y evaluacion de los estudios relacionados en la
literatura. En los siguientes apartados se describen las
actividades propuestas por CASCADE Project (2012) :
(a) PICOC, (b) preguntas de investigacion, (c) criterios
de inclusion y de exclusion, (e) bases de datos
electronicas, (f) topicos de bulsqueda, (g) consultas,
fases de revision (Parsifal), (h) evaluacion de la calidad,
() extraccion de datos, (j) trazabilidad y (k) escribir
resultados.

El estudio tom6 en cuenta los resultados obtenidos de
EBSCO, Google Académico, Mendeley, Elsevier y
Nature. Mendeley tomdé mayor relevancia al ser un
gestor de referencias gratuito y una red social
académica que puede ayudar a organizar la
investigacion, colaborar con otros en linea y descubrir
las Ultimas investigaciones (Mendeley, 2019). Los tipos
de documentos utilizados van desde revistas, libros,
conferencias y workshops. Una vez realizados los
procesos de busqueda vy filtrado de los documentos en
las bases de datos electronicas mencionadas, se
obtuvieron 38 articulos relevantes (ver Figura 1).
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Figura 1. Metodologia del mapeo sistematico de
Facebook para Empresas.

on el fin de definir el proceso a seguir durante las
diferentes etapas, se identificaron los principales
aspectos relevantes para la construccion de la revisién
protocolo. En este apartado se exponen los resultados
de dicha planificacion, incluyendo las preguntas de
investigacion, la los criterios de inclusion/exclusion, los
criterios de calidad y la estrategia de busqueda seguida.
Ambito de la revision

PICOC

Como parte de la etapa de planificacion, se han
formulado tres preguntas principales de investigacion
divididas en una serie de subpreguntas que impulsaran
el método de revision. Con el fin de contextualizar,
enmarcar, responder estas preguntas y explicar el
alcance de revision, se comienza definiendo los articulos
PICOC propuestos por Petticrew y Roberts (2008). El
acrénimo PICOC para la investigacion presente se
define de la siguiente manera: Poblacion (P): la
poblacién esta definida por Facebook y Empresas.
Intervencién (l): dentro de los aspectos de investigacion
ylo temas de interés son: impacto, uso, experiencia,
aceptacion, desarrollo, aplicacion e investigacion.
Comparacion (C): para el presente estudio no se tiene
contemplado una comparacion. Resultados (O): se
busca generar una propuesta para aplicacién de
facebook Empresas. Contexto (C): el entorno de la
investigacion para este caso es contextos relacionados
en el uso o aplicacion de facebook en negocios,
Empresas y/o organizaciones.

Considerando el modelo PICOC se formularon las
siguientes preguntas para contextualizar, enmarcar y
explicar nuestro alcance de revision: ¢qué tipo de
metodologia utilizan las Empresas en Facebook?, ¢qué
tipo de soluciones desarrollan las Empresas en
Facebook?, ¢qué tipo de propuestas existen para
mejorar el desarrollo de las Empresas en Facebook?,

¢cuales son los términos utilizados para hablar de
Facebook de Empresas y en qué proporcion se utilizan?,
écuantos estudios se han publicado a lo largo de 2015
al 20197, ¢cuales son las metodologias prevalecientes
en los articulos?, ¢cudles son las limitaciones mas
constantes a las que se refieren los estudios? y ¢hacia
donde se dirigen las investigaciones futuras?.

b) Preguntas de mapeo

Las preguntas anteriores se dividieron en un conjunto de
preguntas de mapeo que ayudaran a explorar y analizar
el estado actual de Facebook Empresas, formuladas de
la siguiente manera: ¢cuales son los términos utilizados
para hablar de Facebook de Empresas y en qué
proporcion se utilizan?, ¢cuantos estudios se han
publicado a lo largo de 2015 a la 2019? y ¢cudles son
las metodologias prevalecientes en los articulos?

c) Alcance de la revision

El estudio tiene como enfoque Facebook negocios,
puesto que los perfiles de Facebook son mas detallados
comparado con otras redes sociales ofreciendo grandes
oportunidades de marketing y negocios. Las paginas de
Facebook ayudan en gran manera a construir la relacion
con los clientes objetivo y los clientes de una manera
mas casual. Dichas paginas cada vez mas estan
equipados para proporcionar beneficios a las pequefas
Empresas. Ayuda a compartir y a dirigir negocios a miles
de millones de clientes de una manera menos costosa
que otros anuncios en los medios sociales. Ademas de
éstos, Facebook proporciona la plataforma para reunir
negocios para que puedan comunicarse fuera de
Facebook. Las redes sociales como Facebook son
puertas de entrada para que las Empresas se beneficien
y crezcan en la industria (Sarkar y Ghosal, 2018).

La base de datos utilizadas con fechas de 2015 a 2019.
Para las opciones de bulsqueda se aplicaron las
siguientes palabras clave como criterios en la coleccién
principal: Social Media, business, Facebook. Los actores
involucrados en la ejecucion de la metodologia del
mapeo sistematico de la literatura son estudiantes del
postgrado en Planeacion Estratégica y Direccion de
Tecnologia.

d) Ejecucion de la busqueda

Para la ejecucion de la basqueda se realizé
considerando el periodo de 2015 a 2019 de las bases de
datos electrénicas: EBSCO, Google Académico,
Mendeley, Elsevier y Nature; seleccionando los
documentos relacionados a Social Media, Facebook y
business, utilizando la cadena de busqueda basada en
las operaciones boolenas. Se utilizardn los operadores
booleanos, combinando los descriptores y los
calificadores correspondientes a los términos de
blusqueda para realizar una busqueda eficaz (Martin
Rodero, 2014).
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Aplicando los criterios anteriores, se desarrollaron las
siguientes cadenas de blsqueda para Google
Académico, Nature y Elsevier. Ademas, de las cadenas
de busqueda arrojadas por el software en linea de
Parsifal (2019), las cuales son compatibles con WOS y
SCOPUS.

CADENA BOOLEANA
NATURE, ELSEVIER)
{*social media* OR *redes sociales* OR *blueprint* OR
*advertising* OR *herramienta* OR *canal* OR
*Facebook* OR *instrumento* OR *publicidad* OR
*métricas* OR *TI* OR *herramientas tradicionales* OR
*Empresas* OR *desarrollo de productos* OR *MKT*
OR *ventas* OR *sales* OR *segmentacion* OR
*millennials* OR *lealtad* OR *engagement* OR *brand
equity* OR  *methods* OR  *business* OR
*comunicacion* OR *study* OR *methodology*}

WOS

{TS={{*social media* OR *redes sociales* OR *blueprint*
OR *advertising* OR *herramienta* OR *canal* OR
*Facebook* OR *instrumento* OR *publicidad* OR
*métricas* OR *TI* OR *herramientas tradicionales* OR
*Empresas* OR *desarrollo de productos* OR *MKT*
OR *ventas* OR *sales* OR *segmentacion* AND
{*millennials* OR *lealtad* OR *engagement* OR *brand
equity* OR  *methods* OR  *business* OR
*comunicacion* AND {*study* OR *methodology*}}}}
AND Idioma: {English} {Spanish}

SCOPUS

TITLE-ABS-KEY {*social media* OR *redes sociales*
OR *blueprint* OR *advertising* OR *herramienta* OR
*canal* OR *Facebook* OR *instrumento* OR
*publicidad* OR *métricas* OR *TI* OR *herramientas
tradicionales* OR *Empresas® OR *desarrollo de
productos* OR *MKT* OR *ventas* OR *sales* OR
*segmentacion*} AND TITLE-ABS-KEY {*millennials* OR
*lealtad* OR *engagement* OR *brand equity* OR
*methods* OR*study* OR *methodology* OR *business*
OR *comunicacion*} AND {EXCLUDE {DOCTYPE,
*2015*}} AND {LIMIT-TO {LANGUAGE, *Spanish* AND
*English*}}

(GOOGLE ACADEMICO,

e) Seleccidn de estudios

Debido al amplio alcance de nuestra poblacion de
revision se delimitaron los estudios aplicando criterios de
inclusion y exclusion. En cuanto a los criterios de
inclusion se tomaron en cuenta: (1) la publicacion
presenta una propuesta de modelo enfocada en
Facebook Empresas, (2) la solucidon presentada se
aplica a la definicibn y desarrollo de Facebook
Empresas, (3) la publicacion esta en inglés y/o espafiol,
(4) la publicacién estéa en revistas libros conferencias

y/o workshops, (5)las publicaciones son las mas reciente

y terminada del afio 2015 a 2019, (6) las publicaciones
cuentan con DOI, JRS y/o ISSN y (7) estudios que
contribuyan al entendimiento de las redes sociales. En
cuanto a los criterios de exclusion: (1) las publicaciones
no presentan una propuesta en referencia a las palabras
clave, (2) la solucibn no aplica a la definicibn o
desarrollo de Facebook Empresas, (3) la publicacion no
esta publicada en revistas libros conferencias y
workshops, (4) la versién completa de la publicacién no
esta disponible a través de la suscripcion de nuestra
institucion o por parte de las asociaciones de las que
somos miembros y (5) el afio de publicacién no es el
mas reciente.

f) Filtrar los estudios

Los documentos que se filtraron en el proceso
estuvieron sujetos a la relacién directa o indirecta de
Social Media, Facebook y Business a través del
software Parsifal; restando los documentos repetidos,
cabe destacar que el software fungi6 como una
herramienta de apoyo a la toma de decisiones, donde la
decision final estd sujeta a los investigadores. Después
los revisores aplicaron los criterios de inclusion y
exclusién sobre el titulo, abstract, palabras clave,
conclusién e introduccién a los 83 documentos,
excluyendo 14 de ellos. En el proceso de elegibilidad se
excluyeron 5 de ellos ya que no coincidian con la
informacion de Facebook para Empresas dentro de todo
el articulo. Con el fin de controlar la calidad y evitar la
subjetividad, se realiz6 una evaluacion de la calidad
basandose en los siguientes criterios que se explican en
la Tabla 2.

PUNTUACION

Si= 10 Pacialmene=05 No=0

PREGUNTAS

i Proporciona un marco de investigacion futura?

i Aborda las limitaciones y las justifica?

. Qué tipo de soluciones desarrollan las empresas en Facebook?
;Las propuestas de mejora para el desarrollo de las empresas en
oL tas d ' 1 d llo de 1.

Facebook estdn descritas claramente?

Responde las preguntas de investigacién adecuadamente?

Se describe y justifica la metodologia?

se al # de preguntas respondidas Puntuacién Mdxima = 6.0%

Puntuacion Minima = 4.0%

Tabla 1. Criterios de éxito

Para continuar con el proceso de filtracion se
consideraron los articulos que cumplian con una
evaluacion de la calidad mayor a cuatro, produciendo un
total de 34 articulos pertinentes para la realizacion del
mapeo sistematico.

g) Esquema de clasificacién

Después de la selecciéon de los articulos se clasificaron
de acuerdo a los objetivos del estudio: vacios actuales
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del conocimiento dentro de la literatura, metodologias
prevalecientes e investigaciones futuras.

h) Extraccion de datos y proceso de mapeo sistematico
Al realizar los procesos de identificacién, proyeccion,
elegibilidad e inclusion se concluy6 con el proceso de
extraccion de datos, para continuar con el proceso de
mapeo (ver Tabla 3).

Resultados

El analisis del mapeo sistematico de Facebook para
Empresas se presenta sobre los 34 articulos, resultado
de la metodologia explicada anteriormente. En la Figura
2, se clasificaron las distintas areas de conocimiento de
las revistas donde se encontraron, de éstos la que
prevalece es administracion, seguida de marketing sin
embargo, administracién comparado con redes sociales
y electronica la diferencia es considerable, 9 a 1.

Arca del conocimiento

Figura 2. Area del conocimiento.

Tomando en consideraciébn las 14 areas de
conocimiento detectadas, es necesario visualizar su
comportamiento de 2015 a 2019, observandose en la
Figura 3 el afio de mayor nimero de publicaciones,
2018, con 15y 2019 con siete.

Ano

Numero de articulos

Figura 3. Articulos por afio.

La Figura 2 y Figura 3 permiten contextualizar los vacios
actuales: métodos que usan las Empresas en Facebook,
propuestas existentes para mejorar el desarrollo de las
Empresas en Facebook; asi como las metodologias

prevalecientes, limitaciones constantes a las que se
refieren los estudios, términos utilizados para hablar de
Facebook de Empresas e investigaciones futuras.
Respecto a la metodologia mas utilizada en las
investigaciones en la Figura 4 puede verse que son en
su mayoria cuantitativas, 56% con respecto al total, de
las cudles se apoyan desde Deep Learning hasta
modelos de regresion lineal. En lo que se refiere a los
estudios cualitativos, son constantes las revisiones
literarias, estudios de caso o recopilaciones de la
literatura. Siendo el estudio empirico en la metodologia
cuantitativa y cualitativa una situacion tipica.

Metodologia

Figura 4. Metodologia.

En relacion con los términos utilizados para hablar de
Facebook para Empresas se visualiza en la Figura 5,
destacandose las palabras Social Media y Facebook,
palabras que se encuentran en mayor tamafio, por el
ndimero de veces que se repite en el total de articulos
mapeados. Por otro lado se destacan palabras como:
cognitive analysis, mathematics, culture,
programmability, politicians, learning y new; dado que
estas palabras no se habian considerado para la
blasqueda.

) = ON\C’
E\,\"LSS:\IHV\'

SCIENCES '

POLITICAL &esource
LOYALTYZ CONTENTUM)R\.F £
2% FACEBOOK -

ey [SOCIATS S

MEDIA e
CON SUMER( OMMERCE

N CO\A\HI\](‘AﬂO\T
NETWO

B RKS
ADVLRT[S[NC PURCHASE
MARKETIN ‘

\,,% CUSTOMFR" \mmM
147, GENERATION
70y, MATHEMATICS
COMMUNICATIONS

Figura 5. Palabras clave

Discusion histérica de Facebook asi como su relacion
con eventos politicos, problemas de privacidad y
conflictos entre su razén de ser y su crecimiento
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econémico (Kirkpatrick, 2018) da un preambulo al
mapeo de las incognitas faltantes como darle mayor
atencion a la identidad visual, la co-creacion y sus
efectos en la identidad, investigar caracteristicas de los
empresarios y las Empresas que podrian moderar los
beneficios del uso de las redes sociales en el
desempefio empresarial, conocer el papel del manejo de
las redes sociales en las actividades de marketing,
examinar si la personalizacion de los anuncios también
conlleva implicaciones mas positivas, como la
movilizacion de los ciudadanos para votar, u otras
implicaciones negativas, como la evitacion de contenido
politico, investigar si los consumidores se involucran
mas psicolégicamente con el contenido de las redes
sociales distribuido por los consumidores mas similares
a ellos mismos, continuar rastreando si las Empresas
utilizan formas mas innovadoras para estimular las
relaciones con los usuarios. Ademas, se podra recopilar
informacion mas precisa de las imagenes a medida que
los algoritmos continden evolucionando como Google
Vision y Amazon Rekognition (Song, J., Han, Lee, y Kim,
2018).

Pese a que los articulos no pertenecen al tema politico,
se encontraron recomendaciones pertinentes en este
ambito dentro de investigaciones futuras. Una de ellas
es como las redes sociales influyen en la opinién
internacional en medio de crisis de politica interna o
externa. En el caso si los lideres estan adoptando
plataformas de medios sociales como respuesta al
malestar social, ¢son efectivas sus estrategias?
(Barbera y Zeitzoff, 2018).

Las limitaciones que se repetian en diversos articulos
son provenientes es que al ser empiricos la
interpretacion y generalizacion debe ser manejado con
sumo cuidado esto por razones de muestra, lo anticuado
que pudiese considerarse el modelo utilizado, tipo de
muestreo, entre otros.

Discusion

Los medios sociales han tenido un impacto sustancial en
el mundo de los negocios, puesto a que cuentan con la
informacion con la que contribuimos a través de las
plataformas, Facebook. Sin embargo, se desconoce si
dentro de la investigacion cientifica hay un numero
relevante de estudios activos y/o terminados, que
determinen o validen los estudios empiricos para ser
considerados cientificos.

Para iniciar, se cuestion6 la metodologia empleada para
estudiar los diferentes tipos de revision literaria. Al
identificar y comprender mediante una revision rapida de
la literatura, se identificaron los métodos mas eficaces y
los campos que pueden desarrollarse adn mas. Al
trabajar con la base de datos de Elsevier, Mendeley,

EBSCO, Nature y Google Académico, podemos confiar
en la calidad del trabajo que se esté produciendo. Por lo
tanto, se obtuvo un mayor porcentaje de investigacion
basado en estudios cualitativos, dejando el campo
abierto a nuevas oportunidades de investigacion en el
sector.

Seguido a esto, se identificaron los temas de “Facebook
Empresas” y “Metodologia para redes sociales”, las
cuales van de la mano con los temas de marketing y
andlisis de datos.

Para la creacién de una base contundente de articulos,
se utiliz6 el método de mapeo sistematico, como se
muestra en la Figura 1.

Se analizaron 34 articulos relacionados con el enfoque
del tema en estudio. Ademas, del uso de un software
especializado para la funcion de planificacion, mismo,
gue se complementa con una revision manual para
confirmar la calidad y criterio de evaluaciéon en la
muestra de datos a mapear. Se aconseja tomar a
consideracion de las futuras investigaciones, el hecho
de ampliar el estudio a otras bases de datos,
considerando la limitaciéon de los estudios y la calidad
de los trabajos involucrados.

Conclusion y futuras investigaciones

Los hallazgos de la metodologia de mapeo sistematico
de la literatura son relacionados a los cambios que ha
traido la Transformacién Digital, que han hecho del
Social Media una cuestion de vital importancia para la
organizaciones. Los pasos de la metodologia son los
sugeridos por CASCADE Project (2012) y de los autores
Nicolds Alarcon et al., (2018),con la finalidad de
identificar los vacios en la literatura. Hay que sefialar
que, como con cualquier método de investigacion,
podrian existir amenazas con la validez en la revision
sistematica actual. Por lo que se tratdé mitigar mediante
diferentes combinaciones de keywords para las cadenas
de busqueda o busquedas manuales, aplicadas en las
diferentes bases de datos. Otra de las limitaciones que
se tuvo es referente al nUmero de bases de datos que
se tomaron en cuenta ya que estuvieron sujetas a los
presupuestos de las investigadoras; pese a ello el
estudio presenta informacién que puede contribuir a un
mayor conocimiento de Facebook Empresas.

Los resultados de la metodologia muestran que el area
de conocimiento para Facebook Empresas prevaleciente
es administracién, seguida de marketing; asi como un
notable incremento de nUmero de investigaciones
realizadas a partir del afio 2018. Asi mismo pese a que
la metodologia mas aplicada es cuantitativa, 56% con
respecto al total, muy pocas se apoyan de Deeep
Learning o Big Data. En lo que respecta a las
limitaciones, tienden a justificar sus resultados en
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cuestiones de muestreo, lo anticuado de los modelos
utilizados, entre otros; en el que sugieren un manejo
adecuado de sus resultados para interpretar y
generalizar.

Cabe sefialar que los articulos no disponen de
investigaciones suficientes ni fundamento por parte del
universo estudiado (Facebook para Empresas). El
resultado del mapeo, arroja que solamente dos articulos,
validan sus resultados tomando en cuenta al e-learning
de Facebook llamado Blueprint. El cual sirve para dar
una ventaja a las Empresas que decidan explorar la
informacion basada en estudios cientificos publicados
en la plataforma. Es asi que las investigaciones futuras
deberian enfocarse en investigar lo concerniente a
Facebook Blueprint asi como si los consumidores se
involucran mas psicolégicamente con el contenido de las
redes sociales distribuido por los consumidores mas
similares a ellos mismos, continuar rastreando si las
Empresas utilizan formas méas innovadoras para
estimular las relaciones con los usuarios. Dado que, se
podra recopilar informacibn mas precisa de las
imagenes a medida que los algoritmos continGen
evolucionando como Google Vision y Amazon
Rekognition (Song, J., Han, Lee, y Kim, 2018) que den
paso a estudios intersectoriales e interculturales.
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