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RESUMEN

En este estudio se evalud la efectividad de reels y posts como herramientas digitales para captar leads en
Desingcar, Manta, empleando un enfoque cuantitativo. La recoleccién de datos se realizé mediante encuestas aplicadas
a 50 participantes, seleccionados por muestreo por conveniencia. Para garantizar la fiabilidad de las respuestas, se
utiliz6 el Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.987, lo que indica una alta consistencia interna de los datos.
Este valor respalda la solidez del instrumento empleado, asegurando que las mediciones reflejan con precisién las

percepciones de los participantes.

Ademis, el anilisis de correlacién mostré una relacién positiva significativa entre el uso de formatos
audiovisuales y la captacién de leads, destacando la capacidad de los reels para generar alcance y dinamismo, y de los
posts para transmitir confianza mediante contenido detallado. La calidad del andlisis se basa en el uso riguroso de

métricas y técnicas estadisticas que confirman la relevancia de ambos formatos en estrategias de marketing digital.

PALABRAS CLAVES:

Reels, Posts, Redes sociales, Contenidos Infuenciadores, Marketing Digital.

ASTRACT

In this study, the effectiveness of reels and posts as digital tools to capture leads in Desingcar, Manta, was evaluated
using a quantitative approach. Data collection was carried out through surveys applied to 50 participants, selected by
convenience sampling. To guarantee the reliability of the responses, Cronbach’s Alpha was used, obtaining a value of
0.987, which indicates high internal consistency of the data. This value supports the robustness of the instrument used,

ensuring that the measurements accurately reflect the perceptions of the participants,

Furthermore, the correlation analysis showed a significant positive relationship between the use of audiovisual formats

and the acquisition of leads, highlighting the ability of reels to generate reach and dynamism, and of posts to transmit
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trust through detailed content. The quality of the analysis is based on the rigorous use of metrics and statistical

techniques that confirm the relevance of both formats in digital marketing strategies.
KEYWORDS:

Reels, Posts, Social Networks, Inspiring Content, Digital Marketing

INTRODUCCION.

El auge de las redes sociales ha transformado la manera en que las empresas interactian con sus audiencias,
conviniéndolas en un canal esencial para captar leads. Segiin (Lobillo Moran & Paningua-Rojano, 2023), una
adecuada gestion de las redes sociales es determinante para el éxito empresarial, ya que permite fortalecer la relacién
entre las marcas y sus consumidores. En este contexto, los reels y posts se posicionan como formatos clave para las

estrategias digitales, destacindose por su capacidad para generar interaccién y aumentar el alcance del contenido.

Esta introduccién contextualiza el fenémeno investigado, subrayando la importancia de entender las
preferencias del usuario en un entomo digital en constante evolucién. Con ello, se busca aportar conocimiento ttil

para el disefio de estrategias de marketing adaptadas a las necesidades y expectativas de las audiencias actuales.

El tema planteado posee un entorno investigativo amplio, debido a que en la actualidad el contenido
influenciador sigue evolucionando constantemente gracias al auge inminente del uso de las redes sociales, y como
estas pueden ayudar en la captacién de Leads para las empresas. No obstante, se busca comprender de que forma y en
base a que, los Reel’s y Post’s pueden influenciar a los posibles clientes y a los usuarios de los medios sociales, en el
presente caso a los Leads de Desingear, Manta. Por lo tanto, la presente investigacion se nutre a continuacién de
fundamento tedrico expresado por varios autores, fortaleciendo las variables a investigar. En el caso especifico de
Desingcar, un negocio localizado en Manta, Ecuador, la implementacién de estrategias de marketing digital requiere

una evaluacién detallada de c6mo estas herramientas influyen en la generacién de leads

Esta investigacion surge de problemas identificados en el contexto del objeto de estudio, Desingcar, una
empresa que enfrenta desafios para optimizar la captacion de prospectos de calidad a través de sus estrategias de
marketing digital. A pesar de contar con presencia activa en redes sociales, la empresa presenta dificultades para
identificar qué formato, REELS o Posts, resulta mds efectivo en términos de interaccion y conversién de usuarios en
leads valiosos. Este escenario refleja una problemdtica comiin en negocios que operan en mercados competitivos,
donde la saturacién de contenido digital y las preferencias cambiantes de los consumidores dificultan la
implementacién de estrategias realmente impactantes, la necesidad de comprender qué herramienta contribuye mejor
a captar y retener la atenci6n de potenciales clientes motivo este estudio. Ademds, se busca responder a interrogantes
criticas, como el papel de la interaccién activa en la conversién de leads, para ayudar a Desingcar a adaptar sus

pricticas y maximizar su rendimiento en redes sociales. Siguiendo a (Peralta, 2022), la captacién de leads requiere no
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solo de contenido relevante, sino también de estrategion que promueyvin In interaceibn wctiva de bos usuarios, Pate
trabajo, fundamentado en un marco tedrico reclente, explora b efectividad de los reels ¥ psts ot herranmie s grari

maximizar la interaccion y conversion en I plataforma digital de la empresa,

MARCO TEORICO
Tipo de Contenido Influenciador: Reel’s y Post’s

Las redes sociales se han convertido en un instrumento necesario para cualguier organizacion en Jo ue
concieme a la comunicacion del negocio hacia sus clientes y leads, En el mercado actual, aquellas empresas que no
logran gestionar adecuadamente sus estrategias comunicativas en el drea digital, no comeguiran desarrollar su
negocio, esto lo afirman los autores (Lobillo-Mora & Paniagua-Rojano, 2023) expresando que “una adecuada gestion
de redes soctales es determinante para el éxito empresartal”, En Ja misma linea, ve puede comsiderar la innovicion
radical que posee la publicidad en las redes sociales, en las que ve encuentran las nuevas formas de colaboracion que
tienen las marcas para generar un comtacto mds cercano o familiar con sus clientes, haciendo equipo con b
influencers, Los autores ( Habchi Mahir & Padilla Castillo , 2024) diferencian a este grupo en dos, entendiéndone de
esta manera a los microinfluencers que ganan seguidores y credibilidad con una comunidad més pequena, freme a
los macroinfluencers, que ya tienen millones de seguidores y estén més lejos del entormo social y econtmico de s

audiencia.

Por lo consiguiente, la presencia de los influencers en la comunicacion digital que tienen las empresas, motiva
a identificar de esta manera como contenido influenciador a todo ¢l material virtual que estos “influenciadores” crean
para potenciar las marcas, debido a poscer perfiles auténticos y creativos que laman la atencion de las empresas. E
sitio web (Influencity, 2024) los describe como personas que, tienen cierta influencia en el componamiento de sus
seguidores, es decir, son perfiles sumamente interesantes para agencias y empresas, Por lo tanto, las marcas y/o
negocios pueden realizar colaboraciones con ellos, con el fin de que promocionen sus productos o servicios de una
manera espontdnea y més natural, de esta manera los usuarios de los medios sociales disfrutan del comenido sin sentir

que estdn observando una publicidad.

Por otra parte, este tipo de contenido influenciador puede encontrarse en distintas formas de comunicacion
digital, mis, sin embargo, el presente trabajo se centrard en dos categorfas, los Reel’s y Post’s, Comprendiendo
entonces que el primero es un nuevo formato de contenido que permite crear videos verticales que son publicados en
¢l feed de Instagram, convirtiéndose en una via ripida y econGmica para conseguir mis seguidores y llegar a més
personas con ¢l mensaje de la marca. Asimismo (Navarro-Giiere, 2024) expresa que el Reel (carrete) en Instagram es
una herramienta propia de la plataforma que permite a los usuarios crear videos contos; ademis de subir imégencs sin

necesidad de que sean cuadradas, y de esta forma visionar tanto fotograffas como videos venicales o apaisadas,
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Para este autor, la experiencia de consumo de video en dispositivos méviles demuestra gue los videos
verticales tienen una mayor percepcién general de calidad. Igualmente, algunos tipos de contenidos funcionzn mejor
en formato vertical u horizontal dependiendo del nivel de inmersién emocional. Asi pues, en lo gue concierne 2 Jos
Post’s, el sitio web (Paprika Digital, 2022) comenta que, es un articulo, opinién. noticia o 2lgén otro tipo de contenido
que sea publicado en un blog por un autor o una empresa, cuyo propésito principal es ofrecer informacién a los
usuarios de interés y reflejar ideas, convirtiéndose asi en un elemento importante dentro de las estrategias de
comunicacién digital. La palabra post se traduce como articulo, mensaje o publicacién. en el marketing. se ha adaprado
a muchos términos, refiriéndose a algo distinto segiin los diferentes contenidos, por ello, encontramos post en redes
sociales, post como mensajes dentro de un foro o como entradas en un blog. por ejemplificar algunos casos.

Es més rdpido y mds c6modo ver que leer, por eso los contenidos audiovisuales se han convenido en
imprescindibles en las redes sociales horizontales o generalistas, y no solo en aquellas cuyo modelo de funcionamiento
se sustenta precisamente en este tipo de contenido como es el caso de Instagram o YouTube, asi lo comenta2 (Sixto
Garcia, 2018). Acorde con la informacién anteriormente expresada, es necesario comprender que los usuarios de las
redes sociales estin cada vez mds interesados en las imdgenes, y en los textos cada vez menos, por lo tznto, L2 evolucidn
de las nuevas formas de comunicaci6n resulta determinante en la transformacién de ideas, valores, ¥ formas de
comportamiento de los usuarios de los medios sociales, por esta razén, la marcas valoran los hibitos del péblico,
mientras que la audiencia espera la innovaci6n en la comunicacién que tendrd la empresa con ellos.

Formato

Hablar de un formato es referimos a un tamaio o forma en la que la informacién se va a organizar y codificar,
en palabras de los autores (Castillo, Garcia, & Perozo, 2017) el formato es el sistema en que se organizan los datos
que conslituyen una ilustracién digital para poder trabajarla, visualizaria, almacenaria o editaria El formato del
contenido influenciador puede variar dependiendo la plataforma en la que se presente, el piblico objetivo, el measaje
que se va a transmitir y la personalidad del propio influencers, por ello (Diaz Lépez. 2022) afirma que el formato
también presenta diferentes herramientas de produccién y postproduccion, sobre todo si el contenido se mostrard en
un Reel, debido a que se pueden afadir filtros, misica, stickers, efectos especiales, cambios de velocidad, entre otros.

El sitio web (WindUp. 2022) expresa que Instagram en su bisqueda por mantenerse como la red social de
moda en el piblico joven, ha ido afadiendo nuevas funciones. por ello, actualmente existen diferentes formatos de
contenido que se puede utilizar, tales como: stories, reels, IGTV, tienda y publicaciones (fotos, videos, carrusel).
Finalmente se comenta que algunos factores impontantes que conforman el formato de este tipo de contenido son b

duraci6n del contenido, hablando de los reels, el tiempo va desde los 15 hasta los 60 segundos por video, ademds de
los elementos multimedia y los efectos visuales que realzan la estética visual y ayudan a crear un contenido auténtico

y creativo, que permitird a los clientes estar atentos de la marca y a su vez, a la empresa comunicar efectivamente b

informacién que desea hacia sus leads.
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Frecuencia
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reconocimiento de marca

Para que las empresas logren que su contenido influenciador pueda tener un gran alcance y lograr captar
Jezds. (Manin Soler, 2024) expresa que s impontante crear contenido relevante que permita destacar sin ser intrusivos
ompaixi\m.putlolmo.dpumodepmﬁdadebemhwuimiéudeSposuabhtgodthsema.Z\uesaldh.
recordando gue no se debe exceder las 15 publicaciones semanales. Asi mismo, para hablar de frecuencia, es
inwmemkzduinaapmn&o&puﬂﬁ@mmks.bsdﬁsyhazmnmyurﬁﬁdaddc
pub!k:acii:yh\wiacidnqoepncdemhfmmdaabh:godclﬁcmpo.

I 2c

Laiuazociénsegﬁa(GxuikzMommgudo,Zﬁl?)sedcfmcumhacdénmdprwademmmicmos
mﬁwﬁmdnmmmmdmexbmdquebm.Porotnpane.pancl sitio web
|S¢:m3)22)eshpuﬁdpadénaﬂi\adclzwdicrriaconelcmwnidodcuninﬁuencer.qoeincluyeaccianscomo
comentar, compartir y dar “me gusta”. La importancia de la interaccion radica en que la misma revela un alto nivel de
mmhm&m&hﬂmw.zsuwez.gemraﬁunamyorlal!adlnciaalamrcaycon
ello mejor tasa de conversidn.

Es imponanie, 2 su vez, indicar que el ndmero de seguidores no incide en la interaccién, en palabras de
(Nuaium.w)mmmwgukkxnmsipﬁfnqmukn&imhom.Mmﬂnmmsths
segumdores vayan a comprar los productos en algin momento. La interaccién ofrece a las empresas engagement, que
se manifiesta 2 ravés de Likes, comentanios. clics en los enlaces. menciones, entre otros. Para el sitio web (Influencity,
ﬁ’A;dzlamz.mid:cua’maspcrmzs\mclcomenido.elmgagmmmidecuimzspamimamﬂmconél
ﬁmlmuammkhhmcﬁnwum.ﬁmbmelmm&cmmpmwwcxiﬁm
¢l promedio de compantidos y de likes (me gusta) por publicaciones realizadas.

Captacién de Leads

Parz conocer las estrategias de captacion, es necesario comprender primero que es un “lead”, entendiéndose
como ua cliente potencial que muestra interés en la marca, el producto y/o servicio que brinda la empresa, asi lo
expresa b2 autora (Sénchez Salas, 2023). Es decir, un lead es una persona, que a futuro se puede convertir en un cliente,
estos keads se pueden generar actualmente desde cualquier canal, a través de todo lo que involucre captar la atencién
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del cliente para despentar su interés por la empresa. Por otra parte, captacién de leads, hace referencia al proceso de

encontrar personas que tengan una buena probabilidad de convertirse en clientes, ¥a sea inmediatamente o en el futuro
(Freshworks, 2023),

En el proceso de captacién de leads se debe implementar una estrategia para lograr que se conviertan en
clientes de la marca, algunos ejemplos son las ofertas, promociones o acceso a contenido exclusivo, todo esto llama
laatencién de los usuarios, ¥ asu vez, estos compartirdn sus datos de contacto que le brindard a la empresa un conjunto
de informacién importante para la elaboracién de estrategias necesarias. Segin los autores (Peralta Cotrina &
Villanueva Quispe , 2022) Ia captacién de clientes busca transformar a los consumidores potenciales en clientes
definitivos. En este proceso se sigue, mds que nada, la rentabilidad del comprador, es decir cudnto liempo permaneceri
€omo nuestro cliente y que nos aportari. Para fortalecer lo anteriormente expuesto, es necesario manifestar algunas
dimensiones que el autor (Arenal Laza, 2016) expresa, siendo estas:

Tabla 1.

Investigacién de Mercados.

Recoleccién de sugerencias de
clientes actuales.
Revisiones regulares de

IDENTIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES

publicaciones.
Creaci6n de Interés.
Candidatos a clientes.

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES POTENCIALES

Candidatos desechados o en pausa.
CONVERSION DE CANDIDATOS A CLIENTES EN CLIENTES
DE PRIMERA COMPRA. Comspen del elionse.
Brindar servicios postventa.

CONVERSION DE LOS CLIENTES DE PRIMERA COMPRA EN
CLIENTES REITERATIVOS.

Conocer al cliente.

Brindar un trato especial.

Dimensiones de captacion de Clientes segiin (Arenal Laza, 2016)

Cantidad

En términos generales la cantidad, nuestro cerebro lo relaciona con un valor, porcién, componente o nimero,
segin la (Enciclopedia Herder, 2017) a la cantidad se Ja ha considerado también la dimensién medible del mundo
material. En términos de captacién de leads es importante resaltar que la generacién de los posibles clientes comienza
por entender al piblico objetivo que tiene la empresa, por ende, la segmentacién es la clave. El autor (Agostino, 2024)
expresa que la captacién de leads no se trata solo de llenar embudos, sino de nutrir relaciones de usuarios con marcas

y convertir clics en clientes potenciales. Los empresarios y/o vendedores generalmente suelen estar ansiosos por
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conseguir un lead a través del teléfono, una reunién o un e — mail, no obstante, s necesario resaltar que, en ocasiones,

calidad supera la cantidad.

Por otra parte, hablar de cantidad en la captacién de leads, hace referencia al nimero total de leads que se
pueden generar en un periodo de tiempo especifico, ademds, la completitud de la informaci6n que brindan los leads,
dota de preferencias y datos personales de los futuros clientes, a la empresa, necesarios para desarrollar campaiias y
estrategias especificas para transformar esos leads en consumidores de la marca, esto se fontalece finalmente con la

distribuci6n de leads por su lugar de origen, ya sea desde los Reels o por los Post.
Calidad

Otro de los factores necesarios para elaborar una buena captacién de leads es la calidad, la cual se puede
definir como superioridad o excelencia en algo, en otras palabras, la calidad no es otra cosa mdés que una serie de
cuestionamientos hacia una mejora continua, se define como la via hacia la productividad y esta hacia la
competitividad, indica como se establece un proceso de mejora continua a partir de su aplicaci6n, asi lo manifiestan

los autores (Escobar Valencia & Mosquera Guerrero, 2013).

Un lead es la antesala de una venta, en palabras de los autores (Arrontes & Barrera, 2020) un lead de
calidad es una persona que ha mostrado interés por los productos o servicios de la empresa y que valora realmente la
posibilidad de resolver sus problemas o necesidades a través de ellos, de ahi que solicite informaci6n o entregue sus
datos para que se pueda contactar con ellos en el futuro. Por otra parte, segin (Midarro, 2019) el punto clave para
mejorar la ratio de conversi6n de lead a cliente, es a través de la informacién que se haya recopilado en el proceso de
captaci6n de leads, debido a la importancia de contar con los datos especificos que proporcionaron los leads, debido
a que se puede nutrir el proceso de compra y asegurar de que los que lleguen al final sean clientes potenciales. En esta
parte interviene también la completitud de la informacién proporcionada, la validacién de correos electrénicos,

nimero de contacto y la relevancia de los leads por los productos o servicios ofrecidos.
Conversién

El 1érmino conversi6n se utiliza en distintos enfoques, mds, sin embargo, todos se asemejan a la definicién
de la acci6n de convertirse, transformar, cambiar o evolucionar. Para el autor (Maci4, 2022) una conversi6n es toda
aquella accién llevada a cabo por un usuario en un sitio web que genera beneficios y valor al negocio. Es decir, que
una conversi6n son los pasos que da un lead en el que se genera valor a la empresa a través de una compra, suscripcién,
registro, descarga, solicitud de contacto, reserva, entre otras, en la que el usuario le proporciona a la empresa datos

necesarios para la elaboracién de estrategias que los conviertan en clientes de la marca.

La conversién de leads consiste en lograr que los interesados realicen dos acciones, siendo la primera, dejar
sus datos y la segunda, que realicen la compra. Segiin (Da Silva, 2022) al comprar el producto o servicio, el lead se
convierte en cliente, luego, el propésito serd que esos clientes sientan lealtad por la marca. Finalmente, en la

conversion juega un papel importante el tiempo promedio desde la captacién de los leads hasta cuando estos se
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convierten, ademds de comparar la tasa de conversién de los leads que surgieron de los Reels y Posts,
consecuentemente conocer el porcentaje de leads que se transformaron en clientes potenciales.

para

METODOLOGIA
Diseiio

La presente investigacién cientifica se elabord bajo un disefio cuantitativo, que segiin el autor (A ngulo Lépez,
2011) utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas y probar hipétesis establecidas previamente,
confiando en la medicién numérica, el conteo y frecuentemente el uso de estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento en una poblacién. Ademds, no corresponde a un disefio experimental, ya que en el gmbito
social, como es el caso del marketing digital, es mas adecuado emplear un enfoque no experimental, donde las
variables no son manipuladas directamente, sino observadas en su entomo natural para comprender sus relaciones e
implicaciones., que se basa en un protocolo de control con la presencia de variables, que serdn manipuladas para
observar los resultados cuantificables, asi lo expresa (Equipo Editorial, 2023). En este sentido, se utilizé un estudio
descriptivo, el cual permite caracterizar fenémenos o situaciones tal como ocurren, recolectando y analizando datos

de manera estructurada para describir la efectividad de los reels y posts como herramientas para la generaci6n de
prospectos.

Para obtener los datos cuantitativos que requiere la investigacion se aplicé un modelo de encuesta con 15
preguntas de opcién miltiple, utilizando una escala de frecuencia de Likert, A través de las caracteristicas que posee
la investigacién se decidié utilizar una técnica de muestra no probabilistica, seleccionando un muestreo por
conveniencia, que en palabras del autor (Ochoa, 2015) es donde los participantes son seleccionados en base a la
accesibilidad y la conveniencia del investigador. Por otra parte, los datos fueron fontificados con una investigacion
bibliogrifica que se encarga de nutrir de informacién importante que precede de trabajos realizados por otros
investigadores.

Poblacion y Muestra

Para obtener la poblacion de estudio, se consideré a hombres y mujeres, con una edad que comprende desde
los 18 hasta los 65 afios, y que hayan visitados mis de dos veces el negocio “Desingcar”, Manta. La informacion

obtenida se alimenta de los datos entregados de parte de la organizaci6n, obteniendo de esta forma un total de 3.200.

Después de haber determinado la poblacién de la unidad de estudio, se seleccion6 la muestra de la
investigacion, considerando la informacién anteriormente obtenida, segmentando y clasificando segin las
caracteristicas de interés de parte del investigador, lo que concluye en una muestra de estudio de 50 personas que

cumplen con los criterios de investigaci6n anteriormente detallados.

Para obtener la informacion necesaria de parte de la muestra de estudio, se aplica la herramienta encuesta,

que llego a las personas elegidas a través de un formulario desarrollado en Microsoft Forms y compartido a través de
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WhansApp, exte cosstionanio coeata coa 135 preguntas, que se elaboraron en base a los indicadores de las variables de
estado, constrndas ea la mammiz de consistencia, los dates obeenidos pos sirven como un referente para el andlisis de
los resuliados, gue mos permitind comocer sioexisie 0 no uma correlacién entre las variables propuestas en la

RESULTADOS

Para coaseguir b informacidn esencial que fundamente la investigacién cientifica, se aplicd la herramienta
“encussa” que brinds datos cuantitatives que serdn analizados. El cuestionanio aplicado fue elaborado en la aplicacion
Microsoft Forms y compertido mediante WhatsApp. La encuesta posee 15 preguntas. considerando la escala Likent
de frocesacia v busca determinar cudl es la forma mds efectiva de contenido de influenciadores pana la captacién de
Ieadsc Jos Reel's o los Posts ea las redes sociales.

Para poder validar ¢l instrumento aplicado, s¢ usd el coeficiente “Alfa de Cronbech™ mediante la herramienta
IBM SPSS Siadistics 25, brindando un nivel de fiabilidad de 0,987, comprendiéndose entonces que el nivel de

correlacyda es alw.
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronhach
937 15

N de elementos

Nivel de Frabidskad del Instrumenio

Eloborado por Tony Anchundsd epicocon ISM SPSS version 25

A su vez. las vanables se comelacionaron entre si, utilizando la comrelacién de Pearson, obteniendo de esta

manera Jos siguientes resultados:

Tabla 3
Correlaciones

REELSVS  CAPTACION

POSTS DE LEADS

__ Correlacida de Pearson 1 o 98sT
REELSVSPOSTS  Sig.(bilateh 000
— N » %
CAPTACION DELEADS _ Comelsciénde Pearson 988" 1
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___ Sig. (bilateral) 000
N 50 50

**, La correlaci6n es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlacion Alta enire las Variables de la Investigacion.
Elaborado por Tony Anchundia aplicacién IBM SPSS versién 25
A través del anilisis de Pearson nos permite conocer la correlacién alta que existe entre las variables de la
investigacién, como variable independiente REEL'S VS POST COMO INFLUENCIADORES, como variable
dependiente CAPTACION DE LEADS, obteniendo un valor de 0,985, entendiéndose de esta manera que existe una

correlacién positiva entre la variable Independiente y la variable Dependiente, es decir, que ambas poseen una
asociacion directa.

Asimismo, es necesario conocer también de qué forma se correlacionan las variables con sus dimensiones,

por lo tanto, los resultados que se presentan mediante la correlacién del Rho.Spearman son los siguientes:

Tabla 4

Correlaciones

FORMAT FRECUEN INTERACCIO
REEL'S VS POST'S

O CIA N
Coeficiente de .
y 1.000 924" 932" 996"
correlacion
Reel’s vs Posts i ) == i ) - e
Sig. (bilateral) ; 000 000 000
N 50 50 - 50 - 50
Coeficiente de "
) 924 1.000 879" 926"
correlacion
FORMATO N =
Sig. (bilateral) .000 ; .000 000
Rho de 7 N 50 50 50 50
- Cocficiente de . . .
n » 932 879 1.000 903
correlacion ) S
FRECUENCIA S
® Sig. (bilateral) 000 000 : 000
N 50 50 50 50
Coeficiente de > > ~
, A 996 926 903 1.000
INTERACCIO  correlacion = S Y Sy g IE S
N Sig. (bilateral) _ 000 - 000 o0
N 50 50 50 50

##_|a correlaci6n es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlacion alta entre la Variable Independiente v sus dimensiones aplicando el Rho.Spearman.
Elaborado por Tony Anchundia aplicacién IBM SPSS version 25
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La tabla muestra los resultados del andlisis de correlacién mediante el coeficiente de Spearman entre la
variable independiente "Reel's vs Post's como influenciadores” y sus tres dimensiones: formato, frecuencia e
interaccién. Los coeficientes de correlacion obtenidos son altos, cercanos a 1, indicando una asociacién casi perfecta
entre la variable independiente y sus dimensiones, asi como entre las propias dimensiones. Esto refleja una relaci6n
lineal y mutua significativa, confirmando que ¢l formato, la frecuencia y la interaccién son componentes
fundamentales para el contenido influenciador. Ademds, los valores de significancia bilateral (p < 0.01) avalan la
solidez estadistica de estas relaciones, lo que subraya la importancia de estas dimensiones en el andlisis del

comportamiento de los contenidos en redes sociales.

Tabla 5
Correlaciones
CANTID CONVERSIO
Captacion de Leads CALIDAD
AD N
Coeficiente de - v -
. 1.000 941 959 997
Captaciénde __ comelacion
Leads Sig.(bilatera . 000 000 000
S L. & 0N N
Coeficiente de - " "
. 941 1.000 910 923
correlacion
CANTIDAD . . T T T
~ Sig. (bilateral) 000 _w 000 000
e N 50 50 50 50
Spearma ) ) T - -
Coeficiente de v "
n .. 959 910 1.000 951"
correlacion
CALIDAD ) . o
Sig. (bilateral) 000 000 i 7 000
N 50 50 50 50
Coeficiente de » " .
. 997 923 951" 1.000
correlacion
CONVERSION — ] S
Sig. (bilateral) .000 000 000 -
N 50 50 50 50

*#_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlacion ala entre la Variable Dependiente y sus dimensiones aplicando el Rho.Spearman.
Elaborado por Tony Anchundia oplicacién IBM SPSS versién 25

La tabla presenta el andlisis de correlacién utilizando el coeficiente Rho de Spearman entre la variable
dependiente y sus dimensiones: cantidad, calidad y conversién. Los resultados muestran correlaciones altas y
significativas (p < 0.01) entre la variable dependiente y cada una de sus dimensiones, con coeficientes de 0.941 para
cantidad, 0.959 para calidad y 0.997 para conversién, indicando una asociacion casi perfecta. Asimismo, las
correlaciones entre las propias dimensiones también son elevadas: cantidad y calidad (0.910), cantidad y conversién

(0.923), y calidad y conversién (0.951), lo que evidencia una relaci6n lineal y mutua significativa entre estas
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variables. Estos resultados confirman que cantidad. calidad y conversién son componentes esencizles para la
captaci6n de leads, destacando su imponancia dentro del anélisis de la variable dependiente.

Tabla 6
Correlaciones
FORMATO
REEL'SVS CANTIDAD
POST’S
__Correlacién de Pearson 1 853"
FORMATO  Sig. (bilateral) 000
N 50 30
_ Comelacidn de Pearson 853~ 1
CANTIDAD  Sig. (bilateral) 3 .000 .
N 50 50

*##. La correlaci6n es significativa en el nivel 001 (bilateral).
Correlacion | entre Dimensiones.
Elaborado por Tony Anchundia cplicocion I3M SPSS version 25
Por medio de los datos obtenidos se puede conocer que la correlacion entre las dimensionss es alta, con un
valor de 0,853, demostrando de esta manera que el formato, si incide en la cantidad de Leads que se pueden generar
en un momento especifico, es decir, que la duracién, los elementos multimedia y los efectos visuales que se zplican
al contenido si influye en el total de clientes potenciales generados en un periodo de tiempo especifico, en los datos
que brindan y en el lugar de origen en los que estin distribuidos. Por otra parte, la misma relacitn s¢ 2plicd a las

dimensiones “Interaccion” y “Conversion™ brindando los siguientes resultados:

Tabla 7
Correlaciones
INTERACCI CONVERS!IO
ON N
Correlacién de Pearson 1 985"
INTERACCI ) ) o
i Sig. (bilateral) {000
ON N - -
" N 30 30
. Correlacién de Pearson 985" 1
CONVERSIO ) ) ' S
= ~ Sig. (bilateral) b0 )
N 50 30

#*_|.acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlacion 2 enrre Dimensiones.
Elaborado por Tony Anchundia cplicocion ISM SPSS version 25
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Los resultados que se obtuvieron mostraron una correlacién alta entre las dimensiones con un valor de 0,985,
por lo tanto, la interacci6n que tiene el contenido si influye en la conversi6n de los Leads hacia la marca, es decir, que
¢l promedio de comentarios, los comparntidos y los likes por publicaciones si inciden en el tiempo promedio desde la
captacitn del Leads hasta su conversion.

Con los resultados y las correlaciones que se presentaron, se puede manifestar la impontancia de las variables,
sus dimensiones y los datos que brindé ¢l instrumento “encuesta”, como cstos han sido altos, se puede probar las
hipGtesis planteadas, de esta manera se acepta la hipitesis general (H0) que expone que, si existe una diferencia
significativa en la efectividad de los Reel's y los Post’s como herramientas de influenciadores para la captaci6n de

leads en Desingcar, Manta.

DISCUSION

Los resultados obtenidos reflejan que tanto los reels como los posts en redes sociales son herramientas
eficaces para la captacién de leads, confirmando la hipétesis planteada en el estudio. Esto concuerda con
investigaciones recientes que destacan c6mo los formatos audiovisuales breves, como los reels, captan mis atenci6n
del piblico debido a su dinamismo y capacidad de generar mayor interaccién (Moreno Espinoza, 2021). Ademis, los
posts tradicionales también desempenian un rol importante al ofrecer contenido mds detallado que puede enriquecer la

experiencia del usuario y aumentar la calidad de los leads captados (Guerra, 2019).

El andlisis de correlaciones, tanto con Pearson como con Spearman, revelé asociaciones significativas entre
las variables y sus dimensiones, lo cual respalda la fiabilidad del instrumento de medicion utilizado. El alto valor del
Alfa de Cronbach (0.987) obtenido en este estudio supera los estdndares de fiabilidad propuestos por autores como

(George & Mallery, 2019), quienes sugicren que valores por encima de 0.9 indican una excelente consistencia interna.

En términos especificos, la relacion positiva entre el formato del contenido (reels o posts) y la cantidad de
leads generados subraya la importancia de las decisiones creativas en marketing digital. Por ejemplo, investigaciones
recientes de (Sanchez, 2017) destacan que el disefio visual y los elementos multimedia son factores criticos que

influyen directamente en ¢l comportamiento del usuario.

Asimismo, los resultados de las correlaciones entre las dimensiones de interaccién y conversién (r=0.985)
reflejan que las métricas de participacién, como comentarios, likes y compartidos, son predictores clave del éxito en
la conversién de leads. Esto coincide con los hallazgos de (Gémez, 2019), quienes argumentan que una mayor

interaccién aumenta la confianza y el compromiso del consumidor, facilitando asi el proceso de conversi6n.

Finalmente, se debe destacar que la utilizacion de encuestas digitales como método de recoleccion de datos

demuestra ser una estrategia eficaz y alineada con las tendencias actuales en investigacién de marketing, tal como lo
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seiiala (Kumar, 2022). Sin embargo, una limitacién de este enfoque es su dependencia de la conectividad y

accesibilidad de los encuestados, lo que podria sesgar los resultados hacia un perfil de usuarios més activos en redes
sociales.

CONCLUSION

La presente investigacin reafirma la relevancia estratégica de los formatos digitales, especificamente los
reels y los posts, como herramientas fundamentales para la captacién de leads en el entorno empresarial actual. Los
resultados obtenidos demuestran que el contenido influenciador, cuando es cuidadosamente disefiado y

frecuentemente actualizado, potencia significativamente la interaccién y la conversién de usuarios en clientes
potenciales.

En este sentido, los reels se posicionan como un formato dindmico que genera mayor alcance ¢ interaccion
gracias a su estructura audiovisual breve, mientras que los posts complementan esta estrategia al proporcionar
informacién detallada que fortalece la percepcién de confianza en la marca. Estas caracteristicas resaltan la

importancia de adoptar un enfoque equilibrado, que combine creatividad visual y relevancia informativa para
maximizar la efectividad en campaias de marketing digital.

Ademis, el alto nivel de correlacion identificado entre las dimensiones estudiadas evidencia que factores
como la interaccion activa y la calidad del contenido son determinantes para alcanzar resultados exitosos en la
captacién de leads. Este estudio no solo valida la hipétesis planteada, sino que también ofrece un marco de referencia

para futuras investigaciones en el campo de la mercadotecnia digital, particularmente en microempresas que buscan

consolidar su presencia en redes sociales.

La gestion estratégica de los reels y posts no solo permite incrementar la captacion de leads, sino que también
establece una base s6lida para el desarrollo sostenible de relaciones comerciales en un entomo digital competitivo.

Este enfoque ofrece a las empresas la oportunidad de adaptarse a las tendencias actuales y responder eficazmente a

las expectativas del consumidor modemo.

En conclusion, los objetivos planteados en esta investigacién fueron cumplidos de manera satisfactoria, al
evidenciar que tanto los reels como los posts desempefian un papel fundamental en la captacién de leads para
Desingcar, Manta. Los resultados obtenidos confirman la impontancia de utilizar estrategias de marketing digital bien
fundamentadas y adaptadas al comportamiento del consumidor, demostrando que un equilibrio entre formatos
audiovisuales dindmicos y contenido detallado puede maximizar la interaccién y conversi6n de clientes potenciales.

Este trabajo establece un marco sélido para futuras investigaciones y proporciona herramientas pricticas para
optimizar la gesti6n de redes sociales en microempresas.
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