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RESUMEN

El marketing en redes sociales ha evolucionado con el tiempo debido a que las
empresas necesitan innovar constantemente y estar al tanto de las tltimas tendencias del
mercado, por lo que aprovechan las nuevas herramientas tecnologicas que se utilizan para
entregar informacion novedades al ptblico objetivo. El objetivo de esta investigacion se
basd en conocer de qué manera el social media incide en el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia, mediante un estudio mixto cualitativo
y cuantitativo, con un disefio descriptivo, correlacion y experimental empleando un estudio
bibliografico, asi mismo, se propuso una Hipotesis Nula: “El social media no incide en el
desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia”, para
finalmente presentar una Hipdtesis Alterna: “El social media podria incidir en el desarrollo
comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia”, se obtuvo un
coeficiente de Cronbach de 0,76 lo que sustenta su aplicabilidad. De la misma forma, se
obtuvo una correlacion de las variables estudiadas, de acuerdo con el coeficiente de
Spearman, lo que se evidencio que la aplicacion del social media en el desarrollo comercial
de los emprendimientos de los estudiantes de Mercadotecnia, aprobando la hipotesis alterna.
La propuesta se baso en el plan de ecommerce para impulsar los emprendimientos a través
del marketing digital para emplear la capacitacion en estrategias de social media de los
estudiantes de Mercadotecnia quienes a través del uso de las redes sociales podran

incrementar la demanda sobre productos para el posicionamiento en el mercado.

Palabras Claves: Social media, Desarrollo comercial, Marketing digital,

Emprendimientos, Ecommerce.
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"SOCIAL MEDIA AND ITS IMPACT ON THE COMMERCIAL
DEVELOPMENT OF MARKETING STUDENTS' VENTURES"

Author: Liz Lelith Acosta Bozada

Tutor: Ing. Lizeth Herndndez Soria

JEL Classification Code: F1, M31, M32, M37, O3

ABSTRACT

Social media marketing has evolved over time because companies need to
constantly innovate and be aware of the latest market trends, so they take advantage of
new technological tools that are used to deliver new information to the target audience.
The objective of this research was based on knowing how social media affects the
commercial development of marketing students' ventures, through a mixed qualitative
and quantitative study, with a descriptive, correlation and experimental design using a
bibliographic study, likewise, a Null Hypothesis was proposed: "Social media has no
impact on the commercial development of marketing students' ventures", to finally
present an Alternative Hypothesis: "Social media could have an impact on the commercial
development of marketing students' ventures", a Cronbach's coefficient of 0.76 was
obtained, which supports its applicability. In the same way, a correlation of the studied
variables was obtained, according to Spearman's coefficient, which evidenced that the
application of social media in the commercial development of the Marketing students'
enterprises, approving the alternative hypothesis. The proposal was based on the
ecommerce plan to promote entrepreneurship through digital marketing to employ
training in social media strategies of marketing students who using social networks can

increase demand for products for market positioning.

Keywords: social media, Business development, Digital marketing, Entrepreneurship,

Ecommerce.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. Situacion Problematica

A nivel mundial, la digitalizacion y la tecnologia cada vez se modifican y alteran
nuevas y varias formas de llegar a los clientes mediante el uso constante de la ciencia
digital, dado a que las empresas se basan en aplicar dichas herramientas para generar
mayores posibilidades de rentabilidad. Es decir, el social media ha permitido que tanto
micro como macroempresas y emprendimientos empleen estos instrumentos de

comunicacién para tener una relacion eficaz utilizando sus productos y servicios.

Los medios sociales han transformado que los clientes se sientan seguro y eviten
las compras del marketing tradicional. Por lo que, Jara y Skarmeta, (2014) menciona que
“las empresas utilizan los medios sociales para conseguir un beneficio, por ello, el social
media marketing es aplicado como una nueva herramienta que aviva la alta atenciéon y la

participacion de los consumidores a través de redes sociales”.

Bajo este contexto, las empresas que tienen un alto posicionamiento en el mercado
se ajustan a planificar y difundir el social media como una atencion para descubrir las
necesidades cambiantes del consumidor, por lo que, el marketing es un factor
determinante para incentivar aquellos beneficios del cliente para comercializar de mejor
forma sus productos o servicios con el fin de aumentar el uso de la mejora de percepcion

que tiene las empresas dentro del posicionamiento SEO.

Duarte (2019) “anivel global el tiempo dedicado a las redes sociales ha aumentado
en promedio casi un 60% en los ultimos siete afios” (pag. 2). Sin embargo, también
explica que, Brasil y Colombia completan el podio de los mas enganchados a las redes
sociales, con 225 y 216 minutos diarios de promedio, por lo que, la presencia de las redes
sociales en nuestra vida cotidiana se ha convertido en un tema candente por causa del
continuo escrutinio en torno a los incidentes de privacidad de alto perfil y las

responsabilidades de moderacion de contenido

En consecuencia, Jiménez Baquerizo (2016), “el social media marketing es un
instrumento del Marketing Online, concretamente del Search Engine Marketing, donde
se utiliza para promocionar un sitio web o blog, es decir el Marketing de Redes Sociales,

es una de las herramientas mas utilizada para potencializar las redes sociales y participar

1



en ellas logrando y promocionando una pagina o sitio web de una empresa, un producto,

un servicio, entre otros”.

Para Nadeem (2012), “el social media se han convertido en una influencia
innegable en la atencion al cliente”. De esta manera, el estudio explora como las empresas
pueden utilizar el marketing en redes sociales para mejorar el servicio al cliente y
aumentar la lealtad del cliente. Por lo que, concluyd que los clientes cuyas empresas
dirigen sus acciones en las redes sociales son mas leales y gastan mas que otros clientes.
Adicionalmente, las empresas deben considerar la medicion del desempefio y el

seguimiento de los resultados

Por tanto, las acciones en redes sociales que se lleven a cabo hoy en dia no seran
las mismas que seran en el futuro. Dado a que, mediante los medios tecnologicos, surgiran
nuevas aplicaciones y redes sociales, que permitirda una mayor personalizacion y
participacion del cliente. De esta manera, las empresas que vinculan el marketing en redes
sociales logran obtener objetivos comerciales, y sobre todo se enfocan en el compromiso
con el cliente, son flexibles y monitorean o miden los resultados, por ende, aumentaran
en gran medida sus posibilidades de capturar valor real en las redes sociales en el social

media.

Para los autores Palacios, Mero, Alvarez y Solis (2020) “El social media
marketing ha evolucionado con el paso del tiempo debido a que los negocios tienen las
necesidades de hacer constantemente creaciones e innovaciones y estar al dia sobre las
tendencias del mercado aprovechando las nuevas avances tecnoldgicas para ofrecer

informacion al publico objetivo”.

El marketing en Ecuador es una de las regiones menos desarrolladas
comercialmente del pais, donde atn utiliza estrategias de marketing obsoletas e
ineficaces, sin embargo, el marketing se esta convirtiendo en una informacion electronica
para los consumidores que confian en este medio tecnologico. Por la facilidad y rapidez
con la que se puede obtener informacion del producto o servicio que necesita para
satisfacer sus necesidades. Por ello, el Marketing digital se define como la parte del
marketing corporativo que utiliza mecanismos y recursos digitales para la difusion de
informacion, productos y servicios. Por lo tanto, es importante que las PYMES puedan
implementar programas de marketing para incrementar sus ingresos econdmicos, debido

a este parametro social, algunas pequefias, medianas o grandes empresas intentan innovar



la forma de publicidad o promocion haciendo uso de Internet y del marketing digital.

Torres Jimenéz (2012, pag. 3)

El fin que tiene el marketing en la actualidad es potencializar a las empresas,
negocios y emprendimientos mediante el uso de las redes sociales para generar
engagement y potencializar de forma ampliar la necesidades y sugerencias de los clientes.
De la misma forma, las empresas que aplican el social media marketing, lograr ofrecer
multiples facilidades para incentivar a los usuarios en la participacion en contenidos
relevantes, lo que permitira optimar el posicionamiento con el sitio web, es decir, es SMO

guardard una relacion con los primeros buscadores en el gestor de busqueda.

El social media marketing es muy amplio y dindmico, debido a que contiene
acceso directo a todas partes del mundo mediante el uso del internet, por ello, para los
estudiantes jovenes el mundo de los negocios es muy complicado, més si no sabe como
gestionarla. El desarrollo comercial de estos emprendimientos contempla una busqueda
de nuevas variables frente a la competencia, dado a que es muy elastica, por ende, un
profesional en Marketing, busca compartir, investigar y aplicar el uso de herramientas del
marketing digital para crear nuevas plataformas que ayuden a las empresas a darse a
conocer, por lo que, las redes sociales, motores de biisqueda organicas y pagada son un
mecanismo importante para que los negocios tengan participacion en el mercado,

ayudando asi a fortalecer la idea de negocio principal.

1.2. Planteamiento del Problema
1.2.1. Formulacion del problema
1.2.1.1. Problema General
(De qué manera el social media incide en el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia?

1.2.1.2. Problemas Especificos
1. ;De qué forma la comunicacién incide en el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia?
2. (De qué forma la marca influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos
de los estudiantes de mercadotecnia?
3. (De qué manera las redes sociales inciden en el desarrollo de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia?



4. (De qué forma el contenido influye el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia?
5. ¢De qué forma la fidelidad incide el desarrollo comercial de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia?

1.2.2. Enunciado del problema

Uno de los mayores problemas que se tiene por parte de los emprendimientos, es no
saber utilizar los medios digitales para construir su negocio. Por ello, es importante que los
dueiios de emprendimientos conozcan como desarrollarse comercialmente usando las
herramientas de social media.

El marketing ha tenido que evolucionar al medio digital para cumplir con las
necesidades de los consumidores, y con ello se han creado miles de herramientas entre ellas
el social media, que se clasifica como un conjunto de herramientas que al ponerlas en marcha
nos ayudar a distribuir un contenido mediante canales de comunicacion en un mundo digital,
no es mas que construir un negocio, a través de medios como videos virales y blogs.

Los canales de social media permiten interactuar con los clientes con lo cual se crea
una opinion colectiva y no es limitada como los medios tradicionales, por ello es importante
que los duefios de emprendimientos sean capaces de crear un negocio digital con contenido
innovador para atraer clientes potenciales, es fundamental que los métodos usados creen la
necesidad de adquirir el producto

Es importante responder la siguiente interrogante: “;De qué manera el social media
incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de
mercadotecnia?”’, la cual debera ser respondida, por lo cual se ha determinado un objetivo
general que es: Conocer de qué manera el social media incide en el desarrollo comercial de
los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia, asi mismo una Hipotesis General
“El social media incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes
de mercadotecnia”, proponiendo una Hipotesis Nula: “El social media no incide en el

desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia”.

1.2.3. Sistematizacion del problema

(De qué manera se puede aumentar el desarrollo comercial de los emprendimientos de
los estudiantes de mercadotecnia utilizando como base el social media?

(Cuales son las ventajas de usar el social media y como son usadas las estrategias de
marketing para los emprendimientos juveniles?

(Qué tipo de herramientas del social media deben de aplicar los emprendimientos de los
estudiantes para favorecer el reconocimientos y prestigio de los clientes?



1.2.4. Diagrama del problema

CAUSA

PROBLEMA

EFECTO

Poca rentabilidad en

los negocios

Figura 1 Diagrama del problema
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Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022
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1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion Tedrica
Dentro de la realizacion de este estudio, se pretende obtener informacion adecuada
acerca el efecto e incidencia que tienen los estudiantes sobre el desarrollo comercial de
los emprendimientos de la carrea de mercadotecnia en la Uleam, por lo que, esta
investigacion estara sustentada teéricamente con el propodsito de contribuir a nuevos
conceptos sobre la atraccion de productos y servicios a través del social media marketing

para que las empresas logren posicionamiento en las paginas y sitios web.

Andrade (2006), expresa que; “la demanda es la cantidad de bienes o servicios
que el comprador o consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar
determinado, para satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda

tener acceso a su utilidad intrinseca"

Con el advenimiento de las nuevas plataformas digitales como: Facebook,
Instagram, Twitter, sitios web, entre otros, han cambiado la forma en que las empresas
interactian con los usuarios, impactan en su cultura, creencias y motivaciones,
incentivando la compra de sus productos a través de promociones en medios digitales.
Por ello, la sociedad actual ha sufrido muchos cambios en la forma de comunicarse,

dedicando mucho tiempo a navegar por Internet y las redes sociales mas utilizadas.

Para Goicoechea Badiola (2015, pags. 18,19), “el Social Media supone que cada
persona, consumidor y cliente actia como medio de comunicacién para atraer a una
audiencia a través del contenido que genera en las redes sociales. Ademas, estos medios
estan mucho mas atomizados que los medios convencionales, por lo que ganan

credibilidad y en tiempos de exposicion”.

Sin embargo, es importante resaltar que dentro del social media, el community
management juega un rol importante dentro de este mundo digital. Por ello, Morales,
Aguilar, & Rodriguez (2015) expresan que la labor del community manager es enviar
mensajes a través de plataformas como Facebook e Instagram, lo que permite actualizar
el estado de la corporacion, revisar lo que se dice de su producto, del mercado y de su
competencia, ofrecer contenidos exclusivos, revisar las estadisticas del perfil corporativo,

monitorizar lo que se dice sobre la marca en la red e invitar a los usuarios a interactuar

(pag. 10).



En efecto, el community managers juega un papel fundamental en el desarrollo de
las empresas en el ambito de las redes sociales, ya que esta persona se caracteriza por ser
un puente entre el mundo offline y online, es decir, coordinan y gestionan las actividades
de social media marketing para identificar amenazas y oportunidades y las integra en la

estrategia comercial de la empresa.

1.3.2. Justificacion Practica

En la presente investigacion se pretende generalizar el aporte que contiene el
social media en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de
mercadotecnia para influenciar el uso y aplicacion de las estrategias efectiva del
marketing y comunicacion con el proposito de incrementar una demanda colectiva para
este sector juvenil. Ademas de justificar la importancia del social media como aquella

herramienta para formar y generar una mayor rentabilidad sostenible para el negocio.

Por lo tanto, a través de este estudio, se busca establecer y determinar el uso del
social media marketing en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los
estudiantes del area de mercadotecnia en la Uleam, la misma que tiene como esencia,
lograr una altea demanda en buscadores SEQO, alta segmentacion en las redes sociales,
publicidad y participacion directa con los clientes, es decir, que ayudara a que estos
negocios sean mas visibles en el mercado. No obstante, aplicar el social media fomentara
la interaccion directa entre cliente y empresa para que a su vez consiga el reconocimiento
y posicionamiento en el nivel local para luego llegar de forma mas amplia a todo el

mercado generalizando el uso correcto de las nuevas herramientas del social media.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Conocer de qué manera el social media incide en el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia

1.4.2. Objetivos Especificos
e Conocer de qué manera la comunicacion incide en el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.
e Verificar de que forma la marca influye en el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.
e Describir de qué manera las redes sociales incide en el desarrollo de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.
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Indicar de que forma el contenido influye el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.
Determinar de qué forma la fidelidad incide el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.

1.5. Hipétesis

1.5.1 Hipotesis General

El social media incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los

estudiantes de mercadotecnia

1.5.2.

1.5.3.

Hipotesis Especificas

La comunicacion incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los
estudiantes de mercadotecnia

La marca influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los
estudiantes de mercadotecnia.

Las redes sociales inciden en el desarrollo comercial de los emprendimientos de
los estudiantes de mercadotecnia.

El contenido influye el desarrollo comercial de los emprendimientos de los
estudiantes de mercadotecnia.

La fidelizacion incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los

estudiantes de mercadotecnia.

Hipotesis nula

El social media no incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de

los estudiantes de mercadotecnia.

1.54.

Hipotesis alterna

El social media podria incidir en el desarrollo comercial de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia.

1.6. Variables

1.6.1.

Variable Independiente

Social media

1.6.2.

Variable Dependiente

Desarrollo comercial



1.7. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Variable Independiente — Social Media

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES

El social media

marketing o X1:
VARIABLE marketing de redes Publicidad
INDEPENDIENTE @ sociales forma parte
X) del marketing
electronico,
constituyendo una de
Social Media las estrategias mas

poderosas, se define
como una de las
herramientas online,
con lo que se busca
conseguir
comunicacion
efectiva de una

INDICADORES

Tasa de
conversion

Alcance

Trafico en la web

ITEMS (PREGUNTA)

(Con que frecuencia su
emprendimiento realiza seguimientos
de conversion en publicidad?

Utiliza medios de comunicacion
tradicionales para generar publicidad.

(Cree usted que los clientes se sienten
seguro con la publicidad que gestionan
las empresas para generar conversion?
(Cree usted que las redes sociales
generan un alto alcance en el mercado
objetivo?

(Con que frecuencia  realiza
interaccion en las paginas web?

(Cree usted que los medios sociales
permiten realzar la participacion de
clientes en el mercado?

LSu emprendimiento utiliza
Facebook?
LSu emprendimiento utiliza
Instagram?

(Su emprendimiento utiliza pagina
web?

INSTRUMENTO

Encuestas/
Entrevista



marca, Servicio o
producto mediante la
utilizacion de redes
sociales. (Millam,
Madreno, & Blanco,
2008)

VARIABLE
INDEPENDIENTE

X)

Social Media

Conversion de
visitas a leads

X2:
Inbound
Marketing
Contenidos de
visitas
ROI
Seguidores
X3:

Redes Sociales

10

(Su emprendimiento invierte mucho
tiempo en el seguimiento de las redes
sociales?

(Con que frecuencia su negocio
ingresa a las paginas de sitio web para
generar mayores visitas de los leads?
(Cree usted como emprendedor, que
los clientes comprar por medios de
sugerencias o visitas de personas
famosas?

(Considera usted que el Inbound
Marketing es una estrategia adecuada
para segmentar a los clientes?

(Cree usted que es importante aplicar
el social media a su emprendimiento
para tener un retorno de inversion
adecuada?

(Cree usted que los clientes sienten
interaccién de compra por media de las
redes sociales?

(La publicidad que gestiona su
negocio es educado hacia el mercado
objetivo?

(Los contenidos que generar las
empresas, permiten aumentar mayores
seguidores?

(Cree usted que crear interaccion en
las redes sociales permite obtener una
compra?

Encuestas/
Entrevista



Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Interacciones

Ventas
incrementales

11

(Es oportuno que los negocios
actuales interactuen con los clientes
para tener mayor perspectiva a sus
necesidades?

(Cree usted que las redes sociales
integran mayor comunicacion con los
clientes finales?

(Su emprendimiento ha tenido un
aumento en las ventas mediante las
publicidades en redes sociales o sitio
web?

(Considera que el buen servicio en la
calidad de los productos es un factor
determinante para aumentar las
ventas?



VARIABLE DEFINICION

El crecimiento
econdémico de la
sociedad ha sido

Yy €s una parte
importante para

VARIABLE el desarrollo de
DEPENDIENTE la sociedad
Y) misma, sin
embargo, dicho
crecimiento ha
tenido como
costo muchos
cambios
sociales, tales
como la
insercion masiva
de la mujer en el
campo laboral, la
clasificacion de
los individuos
por su nivel
econdémico,

Desarrollo
Comercial

Tabla 2 Variable Dependiente - Desarrollo Comercial

DIMENSIONES INDICADORES
Precios de la
competencia

Y1:
Competencia
Busquedas
organicas

12

ITEMS (PREGUNTA)

(Cree usted que los negocios que recién
inician en el mercado logran diferenciar
de la competencia a través de los
precios?

(Con que frecuencia aplica estrategias
para el desarrollo comercial de su
emprendimiento?

(Antes de adquirir un producto o
servicio considera usted algun descuento
o promocion dentro del mercado?

(Cree usted que a los clientes le
generaria atraccion la diferencia de
productos similares en cuanto al precio
de la competencia?

(Su emprendimiento cuenta con alguna
pagina o sitio web?

(Cree usted que es oportuno que los
emprendimientos juveniles cuenten con
paginas web para generar mayor trafico?
(Cree usted que los emprendimientos
generarian atraccion de publicidades en
sitios web?

(Con que frecuencia utilizan las rede
sociales?

(Con que frecuencia aplican estrategias
de marketing en redes sociales?

INSTRUMENTO

Encuestas/
Entrevista



VARIABLE
DEPENDIENTE

(Y)

Desarrollo
Comercial

mismo que esta
dado por la
cantidad de
ingresos que
percibe, la
especializacion
de las personas
tanto de sus
saberes como de
sus habilidades.
(Martin, 2013)
Y2:
Clientes

Relevancia de las
redes sociales

Indice de
satisfaccion

Percepcion de la
marca

Puntuacion Net
Promotor Score

13

(Cree usted que los clientes sientan
atraccion de consumo mediante el uso
constante de redes sociales?

(Los  clientes  generan  alguna
satisfaccion al momento de comprar un
producto en especifico en las paginas
web?

(Cree usted que el desarrollo comercial
de los emprendimientos crea un alto
indice de satisfaccion en los clientes
para adquirir productos y servicios?
(Cree usted que los clientes se fijan en
la percepcion de la marca al momento de
comprar?

(Como Emprendedor, considera usted
que es importante que la marca transmita
la esencia de los que quieren transmitir
en el mercado objetivo?

(Cree usted que los clientes sienten
lealtad a la marca y a la empresa?

(Las redes de comunicacion permiten
que los usuarios sean fieles a la marca o
solo es persuasion?

(Cree usted a que los clientes le
gustarian recibir informacion sobre los
productos o servicios para mantener la
lealtad de consumo?

Encuestas/
Entrevista



Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Ventas realizadas

por mes
Y3:
Ventas
Retornos de
inversion por
campafas

Costo por cliente
adquirido

14

(Considera usted que los negocios
actuales basan todas sus ventas en
interne?

(Con que frecuencia los
emprendimientos generan contenidos de
publicidad para aumentar las ventas?
(Es oportuno que las empresas actuales
creen campaflas innovadoras para
obtener mejor retorno de inversion?
(Cree usted que crear contenidos
llamativos mediante el social media
permitird que la empresa tenga alto
alcance de engagement?

(Con que frecuencia los clientes
compran en su emprendimiento?
(Considera usted que los clientes se fijan
en los costos del producto al momento
de comprar?

Encuestas/
Entrevista



VARIABLE

VARIABLE
INDEPENDIENTE
X)

Social Media

VARIABLE
DEPENDIENTE
Y)
Desarrollo Comercial

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Tabla 3 Resumen de las variables

DIMENSIONES

PUBLICIDAD

INBOUND MARKETING

REDES SOCIALES

COMPETENCIA

CLIENTES

VENTAS

15

ITEMS

1,2,3,4,5,6,7,8,9

10,11,12,13,14

15,16,17,18,19,20,21,22

23,24,25,26,27,28,29,30,31,32

33,34,35,36,37,38,39

40,41,42,43,44,45



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Marco Filosdfico

El internet es una plataforma que se ha convertido en una gran ayuda para la
comunidad en donde interfieren diferentes redes y medios sociales como Facebook,
Instagram, Twitter y paginas web, misma que ayudan al intercambio de informacién en
tiempo real para acceder de forma mas rapida al cliente o permiten generar nuevas formas

de desarrollo comercial.

El marketing en general ha convertido nuevas formas y medios de llegar al
consumidor final, es decir, el social media marketing es un mecanismo para que las
empresas se den a conocer de forma interna y externa y de que desea brindar a su mercado,
mediante el uso de las plataformas y medios sociales, de hecho, usan los buscadores

semanticos para obtener mejor respuesta de la empresa usando el internet.

Sanchez, Fernandez y Mierteran (2018) menciona que, en la actualidad, “la
disciplina del marketing esta desarrollando un proceso de constante cambio y profunda
transformacion que ha contribuido de manera particular a esta nueva tecnologia,
obligando a las empresas a revisar sus estrategias de marketing para adaptarse a una nueva

forma de comportarse mercado”

En este sentido, destaca la irrupcion de las redes sociales, que ayudan a crear,
editar y compartir contenido que permitira a las empresas, de la misma forma, las
interacciones mas directas e interactivas con los usuarios. Por lo tanto, las empresas tienen
que darse cuenta de que tienen que resolver los problemas de los clientes de manera
diferente, mediante la administracion de la interaccion y dialogo con los consumidores,
es decir, generando retroalimentacion e interacciones, brindando respuestas inmediatas y

adecuadas a las necesidades de los clientes.

“El desarrollo de las tacticas de marketing en internet, también conocido como
marketing digital o marketing online se precisa como la comercializacion y comunicacion
de productos y servicios a través de las posibilidades que ofrece internet” Millam,
Madreno y Blanco (2008). De hecho, desde los afios 90 cuando empezd a percibirse
internet como una herramienta importante que podia afectar a la estrategia de marketing,

muchas empresas la tuvieron en cuenta en su actividad empresarial. Celaya (2011)
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Saldafia (2013) expresa en su libro de la filosofia y las redes sociales que; las redes
sociales, entre otros dispositivos de la era del internet han implicado una hiperconexion
del mundo inusitada, a estas alturas un lugar comin la reiteraciéon de que cualquier lugar
del mundo puede conectarse en tiempo real con cualquier otro” (pag. 20). Es decir, que a
medidas que se generan nuevos avances tecnoldgicos, los medios sociales implementas

estrategias del social media para generar mayor impacto en el mercado.

En consecuencia, el social media marketing busca combinar los objetivos claros
con la empresa a través del uso del internet, por lo que, requiere un engagement agradable
mediante los blogs, revistas, sitios web, intercambio de contenidos en redes sociales entre
otras, con el proposito de que los clientes se sientan seguro de lo que ven en las paginas

web y plataformas de redes sociales.

El marketing en redes sociales ha creado una nueva etapa con numerosos
influencers que venden marcas a través de sus contenidos influenciados en tener mayor
vista, asimismo este contenido se puede aplicar en todos los &mbitos de la vida, este medio
ayuda a promocionar los servicios de la marca, los productos a los clientes de forma

rapida, directa y en gran numero para crear campaiias publicitarias.

Para Garcia (2013) destaca la importancia que tiene la digitalizacion en la
actualidad, dado a que las empresas deben de determina cuanto vale, qué le aporta, qué
esta consiguiendo y qué puede conseguir en los medios sociales. Por lo tanto, en el social
media marketing es fundamental medir el valor real que tiene un consumidor o cliente
para la marca. Por ende, en cuanto a la capacidad de medir el valor real, esta suministrara
a la empresa los denominados inputs que son aquellos recursos que la empresa debe de
tener, es decir, lograr precision a las referentes inversiones destinadas a captacion,
activacion y fidelizacion, si los contactos estan generando valor incremental para la marca

o si la actividad promocional est4 bien orientada para la empresa. (pag. 42)

En otras palabras, las redes sociales permiten ahorrar en costos de publicidad,
generar anuncios agradables y ser mas popular entre los consumidores, lo que puede
conducir a una relacion mas estrecha con ellos que, en ultima instancia, conduce a la
lealtad a la marca. Por ende, todo conlleva a que cada vez se generen nuevas formas

adaptables de llegar al cliente mediante el uso de la publicidad constante.
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2.1.1. Teoria de The Long Tail — Cris Anderson

Fragmentacion de medios (Larga Cola)

Mediante el articulo publicado por (Chris Anderson, 2011) en la revista Wired
menciona que los medios se han convertido en un fragmento, donde de pocos a muchos
canales de television, emision de radio entre otras emisoras de internet, periddicos, blogs,
etc. Se evidencia que el efecto el internet ha multiplicado la audiencia con respecto a los

multiples medios de comunicacion.

En la teoria de Anderson manifiesta que en Internet estas leyes cambian. También
los factores como la reduccién en el coste de almacenamiento, costes de comercio fisica
o de comercializacion, permiten que en Internet no sea necesario focalizar los esfuerzos

en unos ciertos productos para que el modelo sea rentable.

De la misma forma, Anderson expresa que existe dos mercados, uno esta centrado
en el alto rendimiento de pocos productos y el otro esta basado en la suma o acumulacion
de todas las pequefias ventas de muchos productos, es decir, puede igualar o superar al

primer mercado.

La relevancia de las largas cola ya no se encuentra, en los mensajes y las
comunicaciones impersonales, sino que se encuentra en la suma de conversaciones
producidas en entornos en los que encuentran los usuarios. Por tanto, las reglas cambian
y es necesario que la empresa aprenda donde y de qué forma se van a generar los
convenios entre sus clientes y en cuestion a sus productos o servicios. (Cortés Ricart,

2011, pags. 40,41)

2.1.1. Teoria de la demanda agregada de John Keynes

Para Velasquez (2008, pag. 140) menciona que “El Gobierno”, segun Keynes
tiene la posibilidad de influir en la propension en ahorrar, y sobre todo a disminuir la
demanda agradada y generar desempleo. Es decir, el gobierno es capaz de prevenir el
exceso de ahorro a través de la influencia de la tasa de interés. Por otra parte, el gobierno
tiene influencia directa en la calidad de dinero al elevar o bajar los impuestos. En otras
palabras, el gasto del gobierno permite cerrar cualquier disponibilidad entre la demanda

y la reduccion de la demanda agregada.

En cuanto, a la demanda agregada de bienes y servicios, la suma de los tres

sectores de la economia: familiar, negocios y gubernamentales permiten generar un
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equilibrio de los bienes y servicios suministrados por la economia de un nivel pleno de

empleo.

2.2. Antecedentes Investigativos

2.2.1. Articulos Cientificos

En base a la primera variable de estudio del Social Media, se consider6 la
investigacion de (Jos¢ Ramon Sarmiento Guede, 2016) en la Universidad Internacional
de la Rioja en la cuidad de Espaia, bajo la modalidad de articulo cientifico con el tema
denominado “Los medios sociales a través de la experiencia web: un analisis de su
percepcion desde un enfoque relacional”, el objetivo es analizar el uso y la percepcion
que los usuarios tienen de los medios sociales a través de las variables que conforman la

experiencia web.

El resumen de la presente investigacion se basa en que la ultima década se ha
caracterizado por la aparicion de los Medios Sociales y su influencia en el desarrollo de
la actitud y el comportamiento de los consumidores. Ante este contexto, el proposito de
esta investigacion es conocer en profundidad los diferentes tipos de Medios Sociales que
se pueden encontrar en la Web 2.0 y estudiar como se utilizan y se perciben a través de
la experiencia web. Metodologicamente, hemos procedido por una revision de la
bibliografia y hemos aplicado técnicas cuantitativas con el fin de analizar dicha
percepcion con base en una serie de variables. En definitiva, hemos podido identificar
doce tipos de medios sociales y constatar que forman parte de nuestra vida y estan
transformando nuestras actitudes y comportamientos respecto de un producto, un servicio

0 una marca.

La metodologia aplicada trata de proporcionar de una forma detallada, selectiva y
critica toda la informacion publicada sobre el papel que los Medios Sociales desempefian
como herramientas de gestion de relaciones a través de la experiencia web. Por lo que, la
metodologia que presenta el trabajo de investigacion es de caracter cuantitativo, formado
por 12 preguntas sobre los diferentes Medios Sociales. El cuestionario se realizé con 576
personas, con un error de muestra del 4,27% y con un nivel de confianza del 95%, Para
la medicion de preguntas de escala, se utilizo la escala de Likert de 5 puntos, donde
indicaba que el encuestado no estaba muy en desacuerdo y 5, que estaba muy de acuerdo.
Con el fin de contrastar su fiabilidad, se ha calculado el coeficiente de Alfa de Cronbach

para todas las preguntas, obteniéndose un valor de 0,865.
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En conclusion, la mayoria de los usuarios utiliza diariamente los Medios Sociales,
lo que nos da a entender que forman parte de nuestras vidas modelando nuestras actitudes
y comportamientos. Ademas, los Medios Sociales se presentan como una herramienta
fundamental en el proceso de decision de compra, ya que permiten compartir informacion
sobre los nuevos productos. Este hecho, ademads de incrementar las ventas, puede llegar
a constituir una ventaja competitiva para la marca, ya que toma en cuenta esta informacion
para introducir mejoras en los productos o para realizar nuevos lanzamientos. Por eso, el
aumento de utilizacion de los Medios Sociales por parte de los usuarios ha creado en las

marcas la necesidad de tener mas presencia social para relacionarse con sus clientes.

Martinez Arelis y Omayra Reynoso (2016) mediante la Revista de Negocios y
Pymes, realizada en la ciudad de Espafia bajo la modalidad de articulo cientifico con
correlacion a la primera variable, titula el siguiente tema “Las redes sociales como
impulsor en el crecimiento de los Emprendedores y las MiPymes”, el objetivo de este
trabajo fue analizar como el uso de redes sociales, utilizado como herramienta de
mercadotecnia, ha impactado en el fortalecimiento de los proyectos emprendedores y las

MiPymes de la capital del estado.

El resumen de la investigacion contempla que las redes sociales como impulsor
en el crecimiento de los proyectos emprendedores y las MiPymes. La investigacion se
inicid como parte de un proyecto desarrollado por profesores y alumnos del Instituto
Tecnologico Superior de San Luis Potosi, Capital. EI método utilizado fue cuantitativo,
comprende una investigacion descriptiva de estudio a través de encuesta, la muestra
consistio en 106 elementos. Los resultados muestran un crecimiento en las ventas de
aquellas que tienen al menos seis meses utilizando las redes sociales para publicitar su
negocio y/o producto; pocos cuentan con una pagina web empresarial, y se hace un uso
muy basico de las aplicaciones de las redes sociales, lo que denota la necesidad de una

mayor capacitacion a los emprendedores en esta area.

Los resultados obtenidos ponen en evidencia el area de oportunidad que existe en
la capital del estado de San Luis Potosi, en cuanto a la optimizacion del uso de los recursos
que las redes sociales pueden proporcionar. Si bien es cierto que los usuarios de redes
sociales cada vez son mas, no todos los emprendedores y microempresarios conocen la
amplia oportunidad de hacer negocios que representan estas redes, y los que llegan a

usarlas no explotan al maximo el potencial de éstas, se hace un uso muy basico de las
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aplicaciones de las redes sociales, lo que denota la necesidad de una mayor capacitacion

a los emprendedores en esta area.

Dayana Lizbeth Campoverde Ochoa (2021) menciona bajo la modalidad de
articulo cientifico con el tema: Influencia del uso de redes sociales en la venta de
productos: Microempresa Color Rosa, realizada en el pais de Ecuador, la misma que
presenta como objetivo analizar la influencia del uso de redes sociales en la venta de
productos de la Microempresa Color Rosa de Ecuador. Con Palabras Claves: redes

sociales, marketing digital, estrategias, ventas.

El resumen de la investigacion presenta que, en la actualidad, las redes sociales
son un aliado estratégico de los entes econdmicos para generar ventas, ademas de ser las
estrategias de marketing de gran importancia para potenciar la publicidad y elevar los
margenes de ganancia de medianas y grandes empresas. De esta manera, la presente
investigacion que se planted responde a lo anterior, teniendo como objetivo analizar la
influencia del uso de redes sociales en la venta de productos de la Microempresa Color
Rosa de Ecuador. El estudio es empirico — descriptivo, a su vez, se aplico una encuesta a
posibles clientes que se encuentran situados en el sector de Calderdn, ubicacion actual de
la microempresa, adicional, se obtuvo datos estadisticos de la pagina de Facebook de
Color Rosa, donde se presenta el alcance de sus publicaciones. El hallazgo mas
importante denota que la mayoria de encuestados usan la plataforma de Facebook para
buscar y comprar productos o servicios de su interés, y la informacion que se presenta en

esta red influye en la decision de compra.

En conclusion, los beneficios que se obtiene cuando una empresa o microempresa
utiliza las redes sociales para generar publicidad, pues en la actualidad, éstas, son el
primer contacto con el cliente. Facebook se posiciona como la red social mas utilizada
por los usuarios y negocios debido a la facil interaccion y manejo de esta plataforma,
permitiendo ofrecer y encontrar variedad de servicios y productos al gusto de cada
consumidor. Mediante la aplicacion de estrategias de marketing digital se puede captar
una mayor cantidad de clientes generando un incremento de ventas y una posicion en el
mercado. En definitiva, existen varias herramientas gratuitas y de pago que se pueden
aplicar para potenciar el contenido en las redes sociales, permitiendo ser innovadores,

eficientes, inicos y cumplir con los objetivos y metas establecidas.
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Mariela Mercedes Mero Reyes (2018) en la Universidad Laica “Eloy Alfaro de
Manabi” Ecuador, modalidad de articulo cientifico previo a la obtencion de titulo en
Ingenieria en Marketing, titula su investigacion con el tema “El social media marketing
y su influencia en la demanda de productos artesanales de la cuidad de Montecristi”.
Presenta como objetivo general: Determinar en qué medida el social media marketing

influye en la demanda de productos artesanales de la Cuidad de Montecristi.

El social media marketing ha ido evolucionando con el paso del tiempo debido a
que los negocios tienen la necesidad de hacer innovaciones constantes y estar al tanto de
las ultimas tendencias del mercado aprovechando las nuevas herramientas tecnologicas
usadas para ofrecer informacioén a su publico objetivo. La aplicacion de los medios
digitales proporciona un bajo costo de inversion en recursos y promociones que permiten
llegar a los clientes actuales y potenciales e incrementar la demanda de sus productos. La
metodologia aplicada fue un estudio cuantitativo, con un disefio descriptivo, correlacional
no experimental, a través de una encuesta estructurada con una escala comparativa de
Likert, validada con el coeficiente de Cronbach, obteniendo un valor de 0,95 lo que
sustenta su aplicabilidad. Mediante el procesamiento de los datos, se obtuvo una
correlacion alta de las variables estudiadas de acuerdo al coeficiente de Spearman, lo que
evidencia que la aplicacion del social media marketing influye en la demanda de los
productos artesanales de la Ciudad de Montecristi, aprobandose la hipotesis alternativa.
De acuerdo con la propuesta del proyecto que consiste en el disefio de un plan de
capacitacion sobre estrategias de social media marketing para los artesanos de
Montecristi, quienes a través de la utilizacion de las redes sociales y el internet podran
aumentar la demanda de sus productos y brindar informacion oportuna y actualizada para
posicionarse en el mercado. Con palabras claves: Social Media Marketing, Demanda,

Redes Sociales, Productos Artesanales.

En conclusion, la tecnologia y los medios de comunicacion sociales mueven al
mundo, realizar la implementacion de un plan de capacitaciones de estrategias de social
media marketing para las empresas artesanales de Montecristi es oportuno. A través de
estas herramientas digitales se puede transmitir contenido creativo con la utilizacion de
redes sociales e internet como Facebook, Instagram, YouTube y las Pagina web donde se
podran hacer publicaciones pudiendo ser realizadas mediante el uso de celulares, tablets

o cualquier dispositivo conectado a internet.
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En base a la segunda variable del Desarrollo Comercial, se considerd la
investigacion de Ignacio Carballo, Martin Grandes y Luis Molouny (2016) en la
Universidad Catolica de Argentina, bajo la modalidad de articulos productos de
investigacion, presenta el tema: “Determinantes de la demanda potencial de microcréditos
de Argentina” el objetivo general de la investigacion es: Identificar y estimar los

determinantes de la probabilidad un microcrédito en el futuro de la poblacion objetiva.

El resumen de la investigacion es identificar los determinantes socioecondmicos
y demograficos de la demanda potencial de microcréditos en Argentina utilizando
técnicas de estimacion tipo Logit con base en una encuesta aleatoria, estratificada y no
proporcional realizada sobre 5.700 hogares en 20 sectores urbanos. Se corren dos
regresiones, una para la demanda de microcréditos con fines productivos y otra para la
demanda de microcréditos para mejorar o ampliar la vivienda. Se encuentra que el tipo
de empleo, la informalidad laboral, la edad, el estado civil y la reincidencia en el
endeudamiento son los determinantes de la probabilidad de solicitar un microcrédito para
ambos fines. Futuras investigaciones podrian réplica esta metodologia para distintos
periodos del tiempo con el objeto de brindar robustez a nuestros resultados. La
metodologia de la investigacion es analisis descriptivo y estimacion econométrica de tipo

Logit.

En conclusion, el presente trabajo estudiamos la demanda potencial de
microcréditos de los sectores de menores ingresos en Argentina durante el periodo 2011
recurriendo a la Encuesta de la Deuda Social Argentina de la Pontificia Universidad
Catolica Argentina. A través de un analisis descriptivo y una posterior estimacion
econométrica binaria de tipo Logit, obtuvimos resultados que nos permitieron esclarecer
nuestras hipotesis iniciales. De manera general, encontramos que el principal factor
explicativo de la probabilidad de solicitar un microcrédito al afio subsiguiente a ser
encuestado es la ocupacion (tanto en el sentido de si la persona esta ocupada, como el
tipo de ocupacion, excepto profesional independiente), especialmente en aquellos con
empleo precario. Asimismo, si bien la informalidad no resulta significativa, lo es
indirectamente a través de la categoria de ocupados cuentapropistas. Este hecho es
consistente con la evidencia empirica en Argentina y otros paises de América Latina.
Finalmente, el hecho de que la persona haya solicitado y obtenido un préstamo el afio

anterior tiene relacion con la propension a solicitar un préstamo el afio siguiente. Sin
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embargo, dicho resultado es congruente con el patron de demanda de crédito para

vivienda, y no con aquel de demanda para fines productivos.

Frank Lemoine, Yoselin Delgado y Norma Hernandez, (2020) en la Universidad
Laica “Eloy Alfaro de Manabi” en Ecuador, bajo la modalidad de articulo cientifico, titula
su investigacion con el tema “Analisis de la actividad comercial para la sostenibilidad en
los negocios del canton Sucre”. Presenta como objetivo general: el analisis de la actividad

comercial para la sostenibilidad en los negocios que existen en Bahia de Caraquez.

La presente investigacion, aplico una técnica de muestreo para determinar la razon
social de los negocios que aport6 definir las actividades activas existentes. El método de
observacion identifico la situacion existente en los negocios comerciales de la localidad
y el método estadistico descriptivo accedi6 a identificar los tipos de actividades de los
negocios, en el cual las tiendas representaron el 11,8%, los pequefios comedores y
comidas rapidas el 17,2% y las empresas hoteleras el 6,5%. Se analiz6 el aporte tributario
como politica gubernamental existente y su nivel de cumplimiento, donde el 50,5% de
los negocios activos posee Servicios de Rentas Internas del Ecuador (RUC), el 2,2 %
cuenta con Servicios de Régimen de Incorporacion Voluntaria del Ecuador (RISE) y el
20,4% de los establecimientos resultaron informales. El software REDATAM permitio
analizar la correlacion de las variables seleccionadas, donde se obtuvo como resultado
que la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, que representan el 16,38%, es la

principal fuente econdmica que aporta en la sostenibilidad del canton.

En conclusion, se cumple el objetivo propuesto en la investigacion demostrando
que a través del andlisis de la actividad comercial y de los resultados obtenidos de las
variables objeto de estudio se puede lograr la sostenibilidad de los negocios existente en
el canton Sucre. A nivel de rama de actividad, la mas representativa corresponde a la de
la ganaderia, silvicultura y pesca (16, 38%, siendo mas representativa en el area rural con
un 61,52% del total de actividades en dicha zona) en conjunto con la de mercados
minorista y mayorista (14,08%), las cuales representan el 30,46 %, del total de
actividades. El analisis del cumplimiento con las tributaciones en los negocios
comerciales en la zona dio como resultado que el 50,5% cumple con el aporte tributario
del Servicio de Rentas Internas (RUC) y solo un 2% aporta al RISE, pero resulta

significativo que el 20,4% son informales de tal manera que no aportan al SRI,
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incumpliendo con las normativas, leyes y politicas vigentes los que no aportan a la

sostenibilidad de los negocios del canton Sucre.

Sabando, Pérez, y Odriozola (2018) en su investigacion realizada en la
Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi” bajo la modalidad de articulo, titula su tema
como “El desarrollo local del cantébn Manta y sus conexiones con el plan nacional para el
buen vivir en el Ecuador”. En este propdsito, constituye objetivo del presente articulo
valorar los aspectos del desarrollo local del Canton Manta en correspondencia con el Plan

Nacional para el Buen Vivir en Ecuador.

Elresumen de la investigacion, presenta Uno de los retos que actualmente enfrenta
la humanidad al inicio del tercer milenio, son los cambios que deben operar los territorios
en funcion de sus estrategias de desarrollo local, en el contexto de la globalizacion y el
surgimiento de nuevas demandas vinculadas con el bienestar social y el cuidado del medio
ambiente. En este proposito, constituye objetivo del presente articulo valorar los aspectos
del desarrollo local del Canton Manta en correspondencia con el Plan Nacional para el
Buen Vivir en Ecuador, analizando para ello, la base conceptual que, acompafiada de una
metodologia estadistica, defina y mida los aspectos subyacentes del desarrollo socio-
econémico como proceso multidimensional y complejo. La metodologia empleada,
responde a métodos tanto tedricos como empiricos, permitiendo estructurar la
investigacion y presentar los resultados respecto al nivel de correspondencia entre el

desarrollo local del Cantéon Manta y el Plan Nacional de Desarrollo Ecuatoriano.

2.2.2. Tesis

En base a la primera variable de estudio del Social Media, se consider6 la
investigacion de Alcantara y Fernandez (2017) en la Universidad Privada Antenor
Orrego, en la Facultad de Ciencias Economicas, tesis realizada para la obtencion del titulo
profesional de Licenciado en Administracion , investigacion que contribuye a la primera
variable, con el tema “Propuesta de una estrategia basada en el social media marketing
para potenciar la imagen de la empresa Latin catering SAC — Trujillo, 2016, con el
objetivo general: Proponer una estrategia basada en el social media marketing para

potenciar la imagen de la empresa Latin Catering SAC de la ciudad de Trujillo 2016.

El presente estudio se realizo con el propdsito de proponer una estrategia basada
en el social media marketing para potenciar la imagen de la empresa Latin Catering SAC

de la ciudad de Trujillo 2016.El problema formulado para la investigacion fue: ;Una
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propuesta de estrategia basada en el social media marketing potenciaré la imagen de la
empresa Latin Catering SAC de la ciudad de Trujillo 2016? Y se te tuvo como hipotesis:
Una propuesta de estrategia basada en el social media marketing si potenciara la imagen
de la empresa Latin Catering SAC de la ciudad de Trujillo 2016. Como objetivos
especificos tuvimos: Establecer la estrategia de social media marketing mas efectivo para
potenciar la imagen de la empresa Latin Catering SAC, identificar cual es la red social
mas utilizada por los clientes de Latin Catering SAC, determinar el nivel de visibilidad,
interaccion e influencia de las redes sociales para potenciar la imagen de la empresa Latin
Catering SAC, identificar la imagen actual que los clientes tienen con respecto a la
empresa Latin Catering SAC. Con una poblacion de 351 clientes. Para la investigacion se

calculd una muestra de 184 clientes.

El disefio de la investigacion utilizada fue no experimental de corte transversal de
una sola casilla, en cuanto a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se utilizd
la encuesta y la entrevista. La conclusion a la que se llegd fue: que hay evidencia
suficiente para demostrar que una propuesta de estrategia basada en el social media
marketing si potenciara la imagen de la empresa Latin Catering SAC de la ciudad de

Tryjillo 2016.

Bejarano y Andachi (2017) en la Universidad Técnica de Ambato, facultad de
Ciencias Administrativas de Ecuador, realizo una investigacion titulada “Social Media
Marketing como herramienta estratégica en el posicionamiento de la marca en la rama de
confecciones”. Teniendo como objetivo general: Determinar el uso de la social media
como un canal de comunicaciéon y una herramienta estratégica de posicionamiento de

marca en la provincia de Tungurahua.

El sector de la confeccion es uno de los dinamizadores de la economia dentro de
Tungurahua, dicha provincia se destaca por la variedad de productos elaborados por los
artesanos que dedican su vida en actividades del sector textil, sin embargo, las
microempresas no han logrado mostrar sus marcas potencialmente y muchas de los
microempresarios no han logrado implementar nuevas tecnologias que son utiles para

lograr efectividad en el negocio.

El objetivo de la investigacion es adecuar el uso correcto de las herramientas de
la social media que permitan a las empresas mostrar sus productos y desarrollar una marca

que sea interesante para el publico, mediante la recoleccion de informacion teodrica que
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ayuda a fundamentar el objeto deseado se establece que las herramientas de la Social

Media son tecnologias que son pertinentes para el desarrollo de la comunicacion.

Lametodologia de la investigacion se baso en estudios tedricos y empiricos, cuyos
resultados fueron validados y analizados en pruebas estadisticas la cual permiti6 la
validacion. El publico mostro que esta dispuesto a seguir fan Pages sobre marcas y la red
social mas importante y utilizada es Facebook. Por otro lado, la mayor parte de los
empresarios seflalan que no utilizan redes sociales, pero consideran la oportunidad de

incursionar en alguna.

La propuesta se basa en el desarrollo de un plan comunicacional en redes sociales
para la empresa Andatex como referente en la rama de la confeccion, dentro del plan se
establece la aparicion de la marca en un conjunto de redes sociales las cuales fueron
establecidas de acuerdo con los resultados encontrados por parte del publico y el

desarrollo de diferentes actividades comerciales y sociales dentro de las paginas sociales.

Lopez (2021) mediante en su investigacion en comunidad de Marketing, realizo
una investigacion titulada “Redes sociales y el desarrollo empresarial, en el contexto del
COVID-19”, realizado en la ciudad de Manta, Ecuador, tiene como objetivo general:
Conocer El impacto que ha tenido el marketing ha sido contundente en la satisfaccion de

las necesidades de los consumidores a causa de la COVID-19.

El resumen de la investigacion contempla, que las redes sociales en la actualidad
constituyen, sin lugar a duda, una de las herramientas mas indispensables en el desarrollo
empresarial, situacion que ha quedado evidenciada en la ultima década. Dentro del
contexto del COVID-19, los medios digitales de difusion han sido fundamental para que
las empresas no sucumban en una recesion letal. Mediante la transformacion digital estas
sociedades han visto una ventaja competitiva para poder mantenerse operativas y seguir
generando rentabilidad. No obstante, esta pandemia ha transformado el mundo
principalmente como desarrollamos el comercio, teniendo su mayor impacto en el
marketing, que tuvo de innovarse para poder satisfacer las necesidades de una sociedad

que tuvo que confinarse.

La metodologia se desarrolld desde una mirada cualitativa, se enfoca en un
conjunto de elementos relacionados con los referentes documentales y bibliograficos, que
posibilitaron estudiar la informacién obtenida y formular las conclusiones de Ia

investigacion. Para el analisis de la informacion obtenida se utilizo el método del analisis
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de datos cualitativos. El disefio utilizado en el estudio se apoy? en la recopilacion y consulta
de datos bibliograficos, documentales, divulgados en libros, documentos académicos

oficiales, por medio de formatos impresos y electronicos.

En conclusion, los paises industrializados, son los pioneros en dar énfasis en
el uso y manejo a las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacion dando mayor
relevancia a las redes sociales, las mismas que son estructuras de internet creadas por
personas o por organizaciones, las cuales permiten conectarse por intereses mutuos y
hacer interrelaciones entre personas como también entre las empresas de una manera
rapida e instantanea. Las redes sociales, se han constituido y consolidado como una
herramienta principal de comunicacién e interaccion entre el cliente y la empresa. Estas
permiten presentar planes de fidelizacion, ofertas inmediatas a los clientes e informacion
que transcurre en tiempo real presentando oportunidad para adquirir los productos de
acuerdo con las ofertas. La pandemia revoluciond y redireccion¢ las estrategias en el uso
de la tecnologia haciendo sentir al consumidor mas cercano siempre que haya la suficiente
tecnologia para la obtencion de informacion haciendo uso de la misma para adaptarse a
un nuevo modelo de comercio y comunicacion teniendo a Facebook como un referente
para la empresa conforme a nuestro estudio, por lo que se determina que se puede perder
hasta el 50% de la cuota del mercado si las empresas no utilizan de manera eficaz la
comunicacion digital para promocionar sus productos o servicios haciendo un buen uso

de las redes sociales.

En base a la segunda variable del Desarrollo Comercial, se considerd la
investigacion de Cruz (2012) en la Universidad de San Carlos de Guatemala, Escuela de
ciencias de la comunicacion, presenta el trabajo de tesis previo a optar el titulo de
licenciatura en comunicacion, con el tema “Uso de las redes sociales como medio
comercial”, con el objetivo general: Determinar las principales actitudes que adoptan los
usuarios de Facebook cuando las paginas de interaccion social con amigos virtuales se

convierten en un medio para promover y vender productos o servicios.

La investigacion se basa en las Actitudes que adoptan los usuarios de Facebook
cuando las paginas de interaccion social con amigos virtuales se convierten en un medio

para promover y vender productos o servicios.

La metodologia aplicada es una encuesta a los sujetos objeto de la muestra,

mediante Fichas bibliograficas. La recopilacion de informacion se realizo, consultando
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bibliotecas importantes del pais, biblioteca Central de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, biblioteca de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, Internet, revistas

entre otros y como parte fundamental se encuesto al grupo objetivo.

Al concluir el estudio se logrd establecer que las personas que tienen una cuenta
en Facebook y lo utilizan como medio comercial, realizando la transicion de sus perfiles
personales a perfiles comerciales tienen el inconveniente que algunos de sus amigos se
les han alejado porque no les parece que se les utilice como medio para promover
productos o servicios. También tiene grandes ventajas al trabajarla por medio de un perfil
comercial ya que por medio de esta red se puede llegar a un mayor grupo de personas y
conocer otros clientes, siendo una plataforma social creativa y de alto impacto para

ampliar el comercio.

Yagual y Pico, (2018) en la Universidad Internacional del Ecuador, Ecuador, se
considero la siguiente investigacion con el tema “Analisis de la influencia de la economia
digital en el desarrollo de la competitividad de las empresas que utilizan las redes sociales
en el Ecuador - Caso RC Business S.A.” Con el objetivo general de: determinar la
incidencia del Social Media en la competitividad de las empresas desde el analisis de un

modelo de gestion.

El resumen de la investigacion se basa en que La competitividad para una empresa
se traduce en la capacidad de las empresas en poder disponer de activos como por ejemplo
la capacidad innovadora que poseen para generar nuevos productos y procesos de
produccion. Es asi, que se identifica que las redes sociales se relacionan con los indices
de competitividad en el Ecuador lo que lleva a analizar en el presente estudio que pretende
determinar la incidencia del Social Media en la competitividad de las empresas desde el
analisis de un modelo de gestion. En este caso, se ha considerado oportuno relacionar el
modelo Canvas debido a las variables que éste presenta, entre ellas: propuesta de valor,
relacion con los clientes, socios claves, actividades y recursos claves, estructura de costos
y presupuestos de ingresos. La metodologia utilizada se llevo a cabo mediante un estudio
bibliografico que permite analizar el modelo de competitividad mas representativo. Asi
también estadisticas del sector que permiten identificar bajo un criterio objetivo el modelo

a seleccionar justificando mediante la aplicacion en un caso de estudio empresarial.

En conclusion, las redes sociales contintian evolucionando conforme el mundo

sigue en constante crecimiento, es asi que se presenta el incremento del 17% en la
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competitividad de los servicios registrados en la empresa, a través de la interaccion con
los clientes que se manifiesta a través de la aceptacion del contenido ofertado por la
empresa hacia sus clientes. Se identifico que, a través de las estadisticas presentadas, que
la red social tiene una participacion del 66% en el cierre de negocios para la empresa en
lo que va del periodo 2017. Se identifica que es necesario la informacion segun el
intervalo de tiempo, el nimero de usuarios que interactuaron con el administrador de la
fan page, en donde el usuario se informa sobre los programas ofertados, realiza un
incremento en el cierre de negocios en un 22%. Evidencia también el dia con mayor
interaccion, detallando la publicacion que presentd la mayor aceptacion, expresando
como informacion valiosa que los 22 del mes son los dias con mayores visitas en los

portales de la organizacion.

Zamora (2019) en la Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador, en correlacion
a la segunda variable, bajo la modalidad de articulo académico previo a la obtencion del
titulo en Administracion de empresas, con el tema titulado “Incidencia de la aplicacion
del uso de las redes sociales en el posicionamiento de mercado de las PYMES
comercializacion de las prendas de vestir en el sector norte de Guayaquil”. Con el objetivo
general: Determinar la incidencia de la aplicacion del uso de redes sociales en las Pymes
comercializadoras de prendas de vestir en la ciudad de Guayaquil, y los factores que han

influido en su posicionamiento de mercado.

En la presente investigacion se evidencia de que manera ha incidido el uso de las
redes sociales como herramientas de publicidad en el posicionamiento de mercado en las
PYMES comercializadoras de prendas de vestir, y de qué manera ha beneficiado a estas
tiendas en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. En la Investigacion se utilizo el

método descriptivo con el apoyo de herramientas estadisticas cuantitativas.

Los instrumentos de recoleccion de informacion fueron la encuesta y la entrevista,
con los cuales se pudo analizar el uso de las redes sociales por parte de los propietarios
de estas tiendas de ropa, dando como resultado que las tiendas de ropa publicitadas a
través de las redes sociales, gozan de gran afluencia de clientes y seguidores en sus
cuentas permitiéndoles ser mas conocidas en el mercado; como también indica que la
mayoria de los clientes se enteran de publicidades a través de las diferentes redes sociales

que manejan y prefieren comprar en linea porque les resulta mucho mas cémodo.
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Se entrevisto a las propietarias de las tiendas de ropa en el sector norte de la ciudad
de Guayaquil que usan las redes sociales como herramienta de publicidad para sus
negocios las cuales se mencionan a continuacion: DreamShop, Tendenza, Media Luna,
Ana Maria Boutique “Excelente calidad” y Lulu Fashion Store “La ropa perfecta para ta
estilo”. En las encuestas realizadas se identifico que los consumidores mas frecuentes son
mujeres entre 18 a 32 afios que residen en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. En
base a los resultados de este estudio se afirmo6 que es un gran aporte para las tiendas de
ropa manejarse por medio de redes sociales haciendo publicidad de su marca logrando

posicionarse en el mercado.

En conclusion, Muchos de los clientes que usan las redes sociales para informarse
sobre las tiendas de ropa optaron que la red social mas utilizada para informarse de
promociones y ver publicidad es Instagram, debido a que sus contenidos son mucho mas
comerciales, seguido de esta red se encuentra Facebook, WhatsApp, Twitter, Pinterest,
entre otras; cabe mencionar que los clientes que han realizado una compra a través de una
red social en su mayoria ha sido satisfactoria, mucho de ello se debe a los precios medios

que manejan estas tiendas y la atencion que brindan al cliente.

2.3. Bases Teoricas
2.3.1. Antecedentes del Social Media

2.3.1.1. ;Qué es el social media?

El social media son plataformas para publicar contenido donde el remitente y el
receptor estan confundidos acerca de las capacidades y la funcionalidad. Las herramientas
como blogs, wikis, podcasts, redes sociales, agregadores y mas permite a los usuarios
convertirse en medios sociales a medida que toman decisiones sobre qué contenido se

publica, como se clasifica y como se distribuye.

Para el autor, Sanagustin (2009) en su libro de “Claves del nuevo marketing”,

menciona que;

Los medios sociales hacen de los usuarios personas influyentes cuya
agenda tematica esta supeditada a las circunstancias personales y
profesionales. Por lo que, es habitual encontrar narraciones sobre
experiencias positivas o negativas con marcas, productos o servicios.
Sin embargo, la necesidad de recurrir a estudios realizados por

importantes universidades, que los hay, es obvio que si un cliente
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potencial busca en Google el nombre de un producto y encuentra que
ademas de la ficha oficial en la web corporativa del fabricante hay uno,
dos o tres resultados mas con opiniones desfavorables sobre el servicio
técnico, por ejemplo, el usuario jamas comprara ese producto tendra las
elecciones de adquirirlo y se multiplicaran si el caso es el contrario.

(pags. 103-104)

El social media en los ultimos afios ha tenido un crecimiento favorable en el
mercado local, e internacional donde todo lo que se ve y se vende es marketing y esto es
gracias a los avances tanto de la tecnologia como del marketing digital, dado a que
promueven un mejor desarrollo para las funcionalidades de las empresas por medio del

uso de la web y de las plataformas y redes sociales.

En contexto, los social media son gestionados por personas en la web, donde que
generan conversaciones sobre un tema en particular en linea, es decir, hay miles de formas
de interactuar con otras personas en la web y crear relaciones a largo o corto plazo, como,
por ejemplo, las plataformas de EB, Amazonas, Salas de chat IRO, clientes de mensajeria
instantanea como lo son Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, blogs y foros son todos

ejemplos de redes sociales.

Fouts (2009) expresa que, “Las redes sociales no son un lugar en el que se puedan
pasar las gradas y enviar informacion a cualquiera, por lo que, las viejas técnicas de
comunicaciéon de prensa, volantes y centros comerciales directos simplemente no

funcionan en este medio digital”. (pag. 7)

En particular, “las empresas de hoy en dia utilizan los medios sociales para
conseguir un beneficio. Es decir, el social media es definido como una nueva herramienta
que fomenta la alta atencion y la participacion de los consumidores a través de redes

sociales” Jara y Skarmeta (2014).

El social media, son medios de interaccion y comunicacion que simplemente
permiten generar contenidos en linea, donde los creadores comparten informacion
mediante el uso de la web 2.0 que facilitan la agilizacion de comunicacion en un mercado
mas globalizacion, por lo tanto, el social media se refiere a todos los medios y redes que
han surgido en los ultimos afios para vincular y crear relaciones con los clientes mediante

la internet.
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2.3.1.2. Generalidades del social media

La social media es una herramienta del internet, basados por dos terminologias en
inglés que al ser traducidos al espafiol da como significado “medios sociales” el cual
mantenemos familiaridad desde que existimos hasta que nos extinguimos. Klaric (2014)
Después de todo, los seres humanos se han convertido en seres sociales, dado a que actian
unos a otros siendo3 reciprocos con la comunicacion, compartiendo gran informacion que
contiene nuestros cerebros, sin duda todas las personas nacen con la habilidad de lograr
influir sobre otros, como si cuando naciéramos tuviéramos un chip que ordenara ser

social.

De hecho, el social media ha dejado un lado a lo que el marketing tradicional, es
decir a evolucionado con lo que es el marketing digital convirtiéndolos en herramientas
en base a la creacion de nuevas innovaciones y nichos de mercado. Para Karjaluoto,

Mustonen y Ulkuniemi (2015) plantea la siguiente ilustracion de las herramientas del

marketing:
Figura 2 Herramientas del marketing
Social E- Gadgets Podcasting Marketing Marketing
media Marketing Aplicaciones  Fichero de viral movil
Plataformas  Capacidad  de ficheros audio Difusion de =~ Mercadeo
web 2.0 de vender Juegos [Pod mensaje en telefonia
Facebook = por internet movil

Amazon SMS

Fuente: Karjaluoto, Mustonen y Ulkuniemi (2015)
Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

En otras palabras, tanto el marketing digital como el tradicional es muy y ain mas
cuando esta relacionado a las herramientas del social media marketing. Por ello, es
importante mencionar que la evolucion que ha tenido el marketing ha permitido que se
innoven nuevas plataformas de difusion para lograr un mejor mercadeo a través del

internet.
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2.3.1.3. Importancia del social media

La importancia que tiene el social media en la actualidad, se ha convertido en una
forma emergente de comunicacion que implica un didlogo mas interactivo que otros
canales de comunicacion. Donde el social media ha existido por mas tiempo de lo que
uno podria pensar, sin embargo, su acciones y atribuciones han conllevado a ser parte de

la vida diaria.

Para Mero (2018) sostiene que el social media se pueden utilizar como una nueva
forma de marketing para empresas o consumidores. El social media tienen muchas
definiciones diferentes. En su forma mas simple, es un canal utilizado para la
comunicacién social entre un gran numero de personas. Esto incluye a personas de todo
el mundo, a nivel nacional e internacional. El concepto de usar la tecnologia para
colaborar y compartir contenido a través de ella. Se han utilizado varias técnicas para
crear diferentes formas de redes sociales, como blogs, wikis y podcasts para compartir

contenido.

Hay seis principios basicos que definen el social media o redes sociales:
compartir, colaboracion, transparencia, independencia, perseverancia y urgencia. Los
usuarios del social media pueden participar, lo que permite que la comunidad contribuya
con una sabiduria compartida mas valiosa que nunca y sobre todo también recopilan

informacion sobre una entidad combinada.

El Social media puede incorporarse a la estrategia de marketing para empresas de
muchas maneras diferentes. Las razones por las cuales las empresas pueden querer usar
social media para sus negocios incluyen: vender productos o servicios directamente,
brindar servicio al cliente, calificar y dirigir el trafico al sitio web. Seleccionar la
plataforma adecuada es la clave para alcanzar el mercado objetivo de la compaiiia. Por
ello, es importante publicar contenido o datos utiles en la plataforma utilizada para llegar
al mercado objetivo y restablecer con frecuencia para mantener la informacion relevante,
por ende, los emprendimientos pueden realizar ventas cruzadas a diferentes usuarios a
través de las mismas plataformas sociales con el fin de atraer a nuevos cliente. Miryala

(2015, pag. 215)

En consecuencia, el social media implica que las aplicaciones web faciliten el
intercambio de informacion, por medio de las herramientas virtuales que son de gran uso,

como YouTube, Facebook, LinkedIn, también estan los denominados marcadores que se
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usan en internet como Wikipedia, blogs, entre otros, han dado paso a la nueva era de la

comunicacion social mejorando las expectativas de los stakeholders.

2.3.1.4. Las cuatro C del social media

Segtin los autores, Huotari, Ulkiniemi, Saraniemi, y Malaska (2015) mencionan
que el control de la creacion de contenidos en las redes sociales es de vital importancia
para la empresa, debido a que el correcto o incorrecto desarrollo de un mensaje, si son
basados en argumentos morales, racionales o emocionales de marca contrae la reputacion
de la empresa, la social media se compone de dos elementos basicos influyentes en la
creacion de cualquier método: el primero busca elevar la linea de perfil de los negocios
por contribuir positivamente a la comunidad en linea y el segundo trabaja en la gestion
de popularidad de la empresa mediante el control, la evaluacion y la interaccion que

influye en la conversacion de empresa y comunidad.

Por lo tanto, el concepto que determina a las 4C del social media o canales del 2.0
permiten generar y determinar estrategias de ventas, posventa y, posicionamiento la cual
estas 4¢ consta de (contenidos, contexto, conexion, comunidad) es decir, estos términos

en general generan el desarrollo del marketing de redes sociales.

2.3.1.5. ; Qué es el social media marketing?

El Social Media Marketing (SMM) o conocido comiinmente como Marketing de
Redes Sociales, forma parte del marketing electronico, formando una de sus estrategias
el marketing aplicado a redes sociales y metaversos, mundos virtuales. Para Millan,
Medrando y Blanco (2008) definen al Social Media Marketing como una de las
herramientas del marketing online, especificamente del Search Engine Marketing, con el
que se busca conseguir la comunicacion de una marca, servicio o producto mediante la
utilizacion de redes sociales como MySpace, Facebook, YouTube, Hi5, Gather.com,
paginas web participativas como Reddit, Flickr, Twitter, Eventful, ePinions y también los

mundos virtuales 3D como Second Life, ActiveWorlds, Moove y There.com, entre otros.

En consecuencia, el social media marketing busca generar participacion
interactiva con los clientes y usuarios creando una conexion para fomentar a los nuevos
clientes a ser parte de ella. Por lo tanto, las empresas buscan compartir campanas online
para diferenciarse del mundo offline con el fin de entretener e informar una publicidad

innovadora y de entretenimiento para la vista del usuario.
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Segun Weinberg (2009, pags. 3-4), el social media marketing es un sumario que
consiente a las personas promocionar sus sitios web, productos o servicios a través de los
canales sociales en linea y para notificar y consentir a una comunidad mucho mas grande

que puede no haber estado 1til a través de los canales de publicidad tradicionales.

El social media marketing o redes sociales también implica escuchar a la
comunidad y establecer relaciones con ellos. En esencia, el marketing en redes sociales
se trata de escuchar a la comunidad y responder de la misma manera, pero para muchos
especialistas del social media marketing, también se trata de censurar contenido o
encontrar contenido util y promocioén dentro de la vasta esfera social de Internet, es decir,
que el marketing de medios sociales es un componente mas nuevo del marketing de
motores de busqueda, pero realmente es Uinico en su clase porque no se trata solo de

blisqueda.

2.3.1.6. Objetivos del social media marketing
Mero (2018) menciona en su investigacion del social media, algunos objetivos

principales:

o Aumenta el trdfico: esta relacionado a incrementar el trafico mediante la
informacion que el cliente desea dentro de la audiencia o comunidad con los
usuarios como los Blogs, Web y las notas.

e Crea mayor conciencia: permite tener una conciencia sobre la audiencia, esto
provoca una mayor filiacion con la empresa, entre otros.

o Mejora el Search Engine Optimization (SEQO): mejora el contenido que genera
una campaiia de social media, dado a que es muy amigable para los buscadores
como Google o Bing, estas aplicaciones utilizan crean contenidos para diferentes
nichos de mercado, donde cada vez se convierte mas importante para el mercado
proporcionando informacion adecuada, por ende, es mas sencillo encontrar
informacion de primera en Wikipedia o sitios web, de igual forma se puede
encontrar perfiles como Facebook, Twitter o sitio web propio de una empresa o
empresa.

o Gestiona la reputacion: uno de los principales problemas que enfrenta cualquiera
que realiza una campafia social media, es la reputacion. Muchas veces
encontramos tweets positivos, otros negativos; la principal preocupacion es que

esos tweets o actualizaciones de Facebook, no sean los primeras en que se
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muestran a otros usuarios, sino todo lo contrario, privilegiar a los positivos, con
una mejor posicion en buscadores y redes sociales, por lo que la gestion de la
reputacion es una de las acciones mas importantes en las campafias social media.
Weinberg (2009, pags. 6-7)

o Desarrollo comercial: se basa en la imagen adecuada de la empresa, es decir, un
perfil de la empresa, marca o valores asociados, por ende, se crea una comunidad
para la reaccion positiva a los mensajes que emite una marca. Esta comunidad es
residente a los medios sociales como fuente directa para las ventas y mejorar un
trafico positivo directamente a la facturacion y oportunidades que permiten

generar volimenes de ventas.

2.3.1.7. Estrategias del social media marketing
Como sefiala Merodio (2018) hay cientos herramientas del social media marketing
disponible y miles de formas de usarlas, pero resumiendo, concluyé que solo hay 5
estrategias en las redes sociales y tienen que definir métricas mas complejas para esas

estrategias, las cuales son:

v" Imagen de Marca: Una de las principales estrategias de las redes sociales es
potenciar la imagen de marca y la reputacion de la empresa, para ello una muy
buena opcidn es hacer videos virales, distribuido en plataformas como YouTube,
pero no podemos quedarnos solo en la imagen de marca, tenemos que entender
coémo usar todo el tirdn que generan los videos virales para generar ventas.

v" Venta en linea: si su empresa vende productos en linea, uno de sus objetivos es
lograr que los usuarios visiten las paginas de sus productos y los compren.

v Investigacion de Mercado: Otro potencial de las redes sociales es su capacidad
para utilizarlas como herramientas de investigacion de mercado donde podemos
conocer datos muy valiosos para nuestro negocio.

v Fidelizacion de clientes: Se sabe que adquirir nuevos clientes es mas costoso que
retener a los existentes, en base a esto, algunas empresas deciden utilizar las redes
sociales como herramienta de fidelizacion, una de ellas son las estrategia de redes
sociales de Comcast, la empresa tenia una imagen de marca muy pobre y decidio
utilizar multiples canales en Twitter para implementar un sistema de servicio al
cliente con un equipo real dedicado a apoyar a los clientes y convertir las quejas

y las oportunidades de solicitud de baja en nuevos negocios.
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v La captacién de leads: la generacion de una base de datos de leads es una de las
estrategias comerciales a largo plazo mas rentables ya que nos permite abrir
canales de comunicacion para promociones con los interesados en nuestros
productos al poder enviar comunicaciones directas y personales a través de
correos electronicos Marketing, asi como redes sociales y la generacion de leads

deben ir de la mano.

2.3.1.8. Plataformas del social media marketing

Segun Kotler y Keller (2012) menciona las principales plataformas del social
media, como son: comunidades, foros online y blogs, redes sociales, sin embargo,
también existen comunidades que informan y sefialan algunos conectores del SMM

(Social Media Marketing), por lo que se presenta a continuacion:

¢ Redes sociales: plataforma que permite socializar como las principales redes
sociales Facebook, Instagram, Tiktok, LinkedIn, Twitter entre otras.

e Publicaciones: plataforma que permiten compartir, fotos, videos, informacion
por comunidades sociales.

o Fotografias: imagen que expresa mas que un texto, son espacios que fomenta la
marca, como, por ejemplo: Instagram y Snapchat.

e Audios: dispositivos moviles, que posee todo tipo de informacion como
Podcast.net.

e Videos: espacios que permiten impulsar la marca como YouTube o Google.

¢ Emision de Streaming: son eventos en directo que transmiten ciertas marcas para
generar mayor engagement.

e Videojuegos: lugar donde juegan e intercambian experiencias como World of
Warcraft.

e Aplicaciones de productividad: herramientas de desarrollo empresarial como
Google Docs. y Google académico.

o Agregadores de noticias: se basa en compartir noticias a través de internet y que
esta se haga viral.

e RSS: son actualizaciones de contenidos web y blogs como por ejemplo Atom.

e Buscadores: lugares de busquedas como Google, Bing, Yahoo!, Ask, entre otros.

e Madviles: son extensiones de ordenadores como SMS.
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o Interpersonales: herramientas de comunicaciéon personal como por ejemple

Skype, WhatsApp y Messenger.

Todas estas plataformas son muy utilizadas dentro del social media, dado a que
permite que los usuarios tengan mejor preferencia y puedan localizar de mejor forma sus

gustos y necesidades basados a través del Internet y marketing digital.

2.3.1.9. ;Qué hace que el social media marketing sea diferentes?

Weinberg (2009, pag. 6) “las tacticas de marketing tradicionales no son tan
efectivas como lo eran antes, porque la confianza del consumidor en estos medios ha
declinado”. En efecto, hoy en dia, la informacion es mas facilmente accesible en linea, y

mas significativamente, esa informacion es mucho mas facil de encontrar.

Las generaciones se estan convirtiendo cada vez més culturas digitales, donde la
mensajeria de texto y la actividad web se estan convirtiendo en una segunda naturaleza,
por lo que, si un consumidor esta buscando informacion sobre un determinado producto,
no necesariamente se sentara con una taza de café y leera su revista favorita para encontrar
informacion sobre el producto; es mas probable que encienda su computadora y busque

revisiones y respaldos de otros individuos como ella.

Consecuentemente, el social media marketing es una tecnologia prometedora y en
crecimiento con un enorme potencial, donde existen estudios de casos exitosos que
respaldan este sentimiento. Sin embargo, existen otras razones para participar en una
solida estrategia de redes sociales ademas da lugar a las estrategias de marketing

tradicional, por lo tanto, se mencionan algunas diferencias del marketing tradicional:

e FEl marketing en redes sociales facilita el descubrimiento natural de contenido
nuevo: el contenido disefiado correctamente puede exponer a cientos de visitantes
nuevos del sitio, desde navegantes ocasionales hasta entusiastas extremos, de una
manera muy espontanea. A diferencia de la publicidad paga, que se aplica a los
usuarios de Internet, permite a los visitantes ver necesariamente contenido no
comercial. Si te encanta un sitio web por su marketing moderno, creativo y
auténtico. Se lo transmitiré a mis amigos a través de las redes sociales y ellos se
lo transmitiran a sus amigos porque a ellos también les encanta. El contenido
puede llegar rapidamente a miles de ojos nuevos sin interferir con el marketing

tradicional.

39



o FEl marketing en redes sociales aumenta el trafico: las visitas a los sitios web
provienen de fuentes distintas a los motores de busqueda, y muchas de estas
fuentes incluyen sitios de redes sociales. Una vez que cree una comunidad a la
que valga la pena unirse y que valga la pena seguir, las personas estaran
interesadas en lo que tiene para compartir y es probable que transmitan
publicaciones de blog, videos o articulos relacionados.

¢ El marketing en redes sociales construye relaciones sélidas: si realmente te
preocupas por los miembros de la comunidad que son parte de tu mensaje de
marketing o incluso por aquellos que no lo son, puedes construir relaciones solidas

cuando te tomas el tiempo para abordar las inquietudes o comentar.

2.3.2. Antecedentes del Desarrollo Comercial

2.3.2.1. ;Qué es el desarrollo comercial?

Martin (2013) menciona que la Revolucion Industrial creé la posibilidad de crear
una mayor cantidad de bienes para convertirse en riqueza, que los consumidores deben
comprar, la distribucion comercial se ha convertido en una actividad importante, un
profesional y una especialidad. Hoy en dia, en las grandes empresas dedicadas al
marketing se enfocan en determinar el lugar mas adecuado para crear un punto de venta,

qué tipo de promocién serd mas aceptable para los consumidores, medio publicitario, etc.

En particular, el desarrollo comercial permite la insercion de nuevos mercados
para aumentar las exportaciones o identificar a los clientes potenciales, en la actualidad
se observa que el desarrollo comercial y econémico ha tenido grandes aceleraciones y
esto se debe a la digitalizacion, por ellos, es fundamental que las empresas nuevas se

diferencian de la competencia para posicionar la marca.

En consecuencia, la actividad de compra se ha convertido en un acto social, el
mercado esta fragmentado y los puntos de venta estan definidos categéricamente. Para
eatherstone (2000) expresa que se han desarrollado toda una serie de significados y
motivadores hacia la compra que evocan esos suefios y deseos que de manera virtual o

ideal pretenden satisfacer los consumidores con su comportamiento de compra.

Las empresas ahora pueden usar la sociologia para comprender con mayor
precision la evolucion del comportamiento de compra del consumidor, y es necesario
distinguir entre causas y efectos, debido a la dinamica de las actividades de compra y

venta, es importante distinguir dado a que alterna un poco confuso a la relacion de ambas.
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2.3.2.2. ;Qué es la comercializacion?

La comercializacion es un conjunto de actividades que permiten vender bienes o
servicios dentro del mercado. En cuanto a Ramirez (2015) sostiene que “la
comercializacion es el intercambio de productos, servicios o bienes por dinero, en el que

ambas partes se sienten satisfechas y satisfechas con lo recibido” (pag. 27).

Sin embargo, la comercializacion se trata de encontrar la estrategia adecuada para
publicitar un bien o servicio haciendo preguntas con frecuencia como ;cuando? ;donde?
(desde? Dado a que esto permite tener base de informacion necesario para el mercado.
Por lo tanto, las estrategias de oferta y demanda de produccion ayudaran a la empresa a

crecer.

De la misma manera, Bejarano y Andachi (2017), citando a Kotler & Keller (2012)
mencionan que la comercializacion se basa la comunicacion siendo el medio por el cual
nos informamos mediante el uso de palabras, imagenes, signos etc., que ayuda a las
empresas a la comercializacion del producto, bien o servicio, forma parte de los cuatro
elementos del marketing tradicional. En efecto, la comunicacion ha sido tradicionalmente
vista como el intercambio de cualquier tipo de informacién, a través de medios de

comunicacioén orales, escritos u otros validos, conocidos como orales o sin palabras.

2.3.2.3. ;Qué es la demanda?

La demanda es una estimacion razonable del potencial cuantificable para la venta
de un producto o servicio durante un periodo de tiempo dado y a un grupo especifico de
clientes. La demanda es una estimacion cuantitativa de los deseos del mercado y se rige
por los recursos disponibles para los consumidores y los estimulos de marketing de

nuestra empresa y nuestros competidores.

Por lo tanto, la relacion entre Marketing y demanda es bidireccional. Las acciones
de Marketing influyen sobre la demanda y la demanda, como reaccion del mercado,
determina las futuras actuaciones de Marketing. Centrando el andlisis en el primer
aspecto, una de las misiones principales de Marketing es actuar de regulador ante
situaciones de desequilibrio entre la demanda expresada por el mercado y las condiciones

determinadas por el entorno social. Agueda (2013, pags. 70-71)

La demanda generalmente se forma en el volumen de compras, tanto fisicamente
por la cantidad de productos como en términos monetarios por los ingresos generados por

estas compras. Alternativamente, la demanda se puede medir por el consumo o gasto
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promedio. En todo el mercado, la demanda de una determinada empresa esta determinada
por la relacién que obtiene con la demanda general de todo el mercado y se denomina
cuota de mercado, por lo que los esfuerzos de marketing se realizan en comparacion con
los de los competidores en términos de percepcion del consumidor, lo que afecta

directamente la participacion de mercado.

2.3.2.4. Caracteristica de la demanda

Para Mero (2018) enfatiza que la demanda de un producto o servicio puede darse
en un espacio fisico o virtual, como el comercio electronico, lo cual es importante tener
en cuenta, por ello se mencionan algunas caracteristicas de la demanda, estos factores se

explican a continuacion:

v El precio del producto: si el costo del bien aumenta, la demanda disminuye o
viceversa. Es decir, que esta variable es susceptible a ser manipulada y en realidad
asi funciona.

v La existencia y precio de bienes sustitutos: estos bienes sustitutos incrementan
y hace que la demanda de un producto disminuya.

v' Los bienes complementarios: si aumenta la existencia de bienes
complementarios, esta serd norma y la demanda de producto también.

v" Los ingresos: es el precio de los productos, dado a que se mide en términos
relativos, es decir, que los ingresos van en funcion a la riqueza de las personas.

v Los gustos y moda: A medida que un conjunto de personas declare su gusto por
un producto la demanda aumenta. La moda es una tendencia cuya duracion es
incierta, por lo que las empresas no deben condicionar este factor como una clave

para el aumento de precios. Olivera Novelo (2016)

En otras palabras, la demanda esta formada por individuos que intentan satisfacer
necesidades. Por tanto, el empresario debe ser consciente de ello y orientar su produccion
y comunicacién en esta direccion, porque son estas necesidades las que impulsaran a los

individuos a demandar el producto.

2.3.2.5. Factores de la demanda
Rivera Camino y De Garcillan (2012, pag. 121) en su investigacion sobre
Direccion de Marketing, fundamentos y aplicaciones, menciona algunos factores que

intervienen en la demanda del consumo:
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e Precio: es cuando la cantidad demandada disminuye, el precio aumenta y
viceversa, entonces decimos que la cantidad demandada esta negativamente
relacionada con el precio; eso es lo que los economistas llaman la ley de la
demanda.

e La Renta: esun ingreso mas bajo significa menos gasto total, por lo que gastara
menos en algunos bienes y posiblemente en la mayoria de ellos. Por tanto, si la
demanda de un bien disminuye a medida que disminuye también la renta, se dice
que el bien es un bien normal. Pero si la demanda aumenta a medida que
disminuye el ingreso, sera de mala calidad.

o Los Gustos: es el determinante mas innegable de la demanda, considerado cuando
los gustos cambian no por su comportamiento, sino porque se extiende mas alla
del ambito de la economia y los enfoques de la psicologia.

e Expectativas para el futuro. pueden afectar la demanda actual de un servicio o
bien. En otras palabras, si esperamos ganar un salario mas alto el proximo afio,

estaremos mas dispuestos a gastar parte de los ahorros que tenemos.

Segun lo que establece Esteban Talaya, (2008, pags. 185-186) en su libro
principios de marketing, que los impulsores de la demanda se pueden clasificar en dos
grandes grupos segun el grado de control que una empresa puede ejercer para estimular
la demanda: factores dentro de su control y factores fuera del control de la organizacion.
A su vez, cada uno de estos grupos integra factores de comprador, ambientales y

competitivos, en el primer grupo y Marketing y empresa.

2.3.2.6. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades realizadas por
una persona u organizacion desde el momento en que reconoce una necesidad hasta el
momento en que compra y luego usa un producto. Es decir, es complejo, evoluciona a lo
largo del ciclo de vida del producto, varia segln el tipo de producto y tiene diferentes

enfoques: enfoque econémico, enfoque psicoldgico y enfoque motivacional.

La American Marketing Association define el comportamiento del consumidor
como “la interaccion de influencias cognitivas, conductuales y ambientales con las que
las personas hacen aspectos comerciales de sus vidas.” Peter & Olson (2006, pag. 5). En
otras palabras, el comportamiento del consumidor incluye los pensamientos y emociones

que las personas experimentan, asi como las acciones que realizan durante el consumo.
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También incluye todo lo relacionado con el entorno que influye en esos pensamientos,
sentimientos y acciones. Esto incluird resefias de otros consumidores, publicidad,
informacion de precios, empaque, apariencia del producto y muchos otros factores. Es
importante reconocer en esta definicion que el comportamiento del consumidor es

dinamico e involucra interacciones e intercambios.

El comportamiento de compra varia segun quien desempeiie el papel de
comprador o consumidor y esta condicionado por las variables intentas y externas al
comprador. Por ellos, los factores internos que inclinan al consumidor a la compra se
pueden encontrar: la carencia, la necesidad, la motivacion y el deseo. Asimismo, la
percepcion, el aprendizaje y la personalidad. Rivera Camino y De Garcillan (2012, pag.

183)

2.3.2.7. Imagen corporativa

Cuando especificamos el concepto de imagen de la empresa se refiere
directamente a los atributos, bienes que contiene la misma para resaltar aquellos benéficos
que integran a los demas. Segin Fodymanow (2016) ratifica que “Una identidad o
imagen corporativa es el aspecto general de una corporacion, empresa o negocio en la
mente de clientes, inversores y empleados. Es indispensable para cada negocio construir

una identidad, para lograr objetivos de negocio” (pag.9)

Una identidad se lo puede definir como conjuntos especificos de marca,
logotipo, mensaje que quiera transmitir esta empresa para identificarse ante los demas y
se quede grabado en la mente de los clientes. La imagen corporativa de cualquier
organizacion requiere de un proceso estructurado en el que se deben considerar todos los
elementos que se desean transmitir de forma tal y que sintetice un mensaje integral

orientado a la percepcion que se quiere generar al publico. Rodriguez (2016, pag. 29)

Es importante considerar que todas las empresas y organizaciones deben de tener
presente a la imagen corporativa como aquel recurso que les permite comunicar los
aportes, beneficios que brinda la empresa mediante la misma, por lo que esta imagen debe

de ser clara y concisa para el mercado objeto.

2.3.2.8. Importancia de la imagen corporativa
Alcantara y Fernandez (2017), citando a (Garbett, 1991) mencionan que; la
identidad y la imagen corporativas son importantes ya que permiten que se integre y

controle correctamente el flujo de informacion generada por una organizacion para
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facilitar el negocio adecuado. Por ello, se mencionan algunas afirmaciones de la

importancia de la imagen corporativa:

e Motivar a los miembros de la organizaciébn a crear un sentido de
pertenencia y direccion, que a su vez crea un mayor compromiso con los
objetivos de la organizacion.

e Crear confianza para el publico interesado en la organizacion cuando la
identidad corporativa es fuerte, la audiencia fuera del recibe una imagen
clara y confiable.

e Proporcionar una herramienta estratégica para la alta direccion, es decir,
una identidad corporativa bien definida crea las condiciones esenciales
para la continuidad del comportamiento que asegura el éxito
organizacional.

e Mejorar la confianza del publico financiero, construyendo una imagen
solida al estimular la certidumbre en la toma de decisiones de los
inversionistas.

e Crear valor emocional agregado, fortalecer la identidad e imagen de la
organizacion para hacerla mas competitiva.

e Unir a la organizacion con las personas que necesita para tener éxito,
ayudar a atraer y seleccionar a los inversores, socios, empleados y clientes

adecuados para que la organizacion pueda alcanzar sus objetivos.

2.3.2.9. Componente de la imagen corporativa

Para Villafane (2008) menciona tres componentes importantes que contine la

imagen corporativa, las cuales son;

a)

b)

Imagen funcional: comprende las acciones de la empresa en los niveles
funcionales y operativos de sus procesos productivos (finanzas, produccion,
comercio y otros).

Autoimagen: esta conformada por la construccion social de la identidad de la
organizacion, de como opera y funciona la organizacion.

Imagen intencional: incluye los atributos que la empresa pretende crear en la
mente del publico a través de los medios tanto en su dimension interna como

externa.
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Por ende, la imagen corporativa es el resultado de las otras tres dimensiones primarias,
funciéon, autoimagen e intencidon; son respectivamente una consecuencia del
comportamiento, la cultura y la personalidad de la empresa y se integran en la mente del

publico, creando su imagen general.

2.4. Marco Conceptual
2.4.1. Marca

La marca es el modo fundamental con el que las empresas identifican sus
productos y los diferencian de los de la competencia. La confianza desarrolla un papel
importante en internet, debido a que la comunicacion entre compradores y vendedores se

desarrolla en la distancia. Alcantara & Fernandez (2017)
2.4.2. Branding

Es un proceso que construye y maneja estratégicamente las marcas, es decir como

estas se quieren proyectar al publico. Maza, Guaman, Benitez, y Solis (2020)
2.4.3. Publicidad

Se considera a la publicidad como una herramienta del marketing, cuyo fin es
informar al cliente de un servicio o producto utilizando los diferentes canales de
comunicacién como la TV, medios escritos, afiches publicitarios, entre otros con el fin

de generar la accion de compra. Zamora (2019)
2.4.4. Internet

Es un conjunto de redes interconectadas a escala mundial con la particularidad de

que cada una de ellas es independiente y autonoma. Rodriguez (2010, pag. 2)
2.4.5. Estrategias online

Son estrategias idoneas para atraer y captar nuevos clientes, tales como pueden

ser el empleo de redes sociales como: Facebook, LinkedIn o Twitter. Ojeda (2016)
2.4.6. Posicionamiento

El posicionamiento se define como el acto de disefar la oferta e imagen de una
empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor. El
resultado final de este proceso de posicionamiento implica la creacion de una imagen

clara sobre el producto, servicio, persona o idea,1 que aporte valor al consumidor objetivo

46



y que le induzca a su compra frente a otras alternativas existentes al permitirle identificar
y diferenciar esta propuesta de la realizada por el resto de las marcas que compiten en el

mercado. Ibafiez y Manzano (2007)
2.4.7. Redes sociales

Son una manera de asociar a personas y empresas que tienen como finalidad
aportar el mas potente instrumento de comunicacion que busca, ademas de entender a la
sociedad, organizarla con objetivos comunes y especificos, el proceso de desarrollo
mundial ha logrado orientar a las redes sociales como nuevas tecnologias que se han
incorporado a la evolucion de la expresion cibernética del mundo. Morales (2012, pag.

175)
2.4.8. Facebook

Lamayor red social actual, Facebook, aparecio en 2004, cuando Mark Zuckerberg
la inici6 para la comunicacion interna de los estudiantes de Harvard, y dos afios después,
la plataforma habia alcanzado ya prestigio mundial. La mision declarada por Facebook
en la pagina oficial es la de ayudar a la gente a formar comunidades y a mantener siempre

el contacto con la gente querida, compartiendo cada uno sus experiencias. Candale (2017)
2.4.9. YouTube

La principal plataforma de videos digitales es YouTube segun datos oficiales de
la misma plataforma en cuestion, cuenta con mas de mil millones de usuarios un tercio
de la poblacion estd conectada a la red. Es una plataforma util que permite que las
empresas suban videos cortos de las marcas, donde pueden ser calificados con un like o
dislike, produciendo que las empresas reconozcan los errores o aciertos, la maxima
duracién de videos comerciales es de 5 minutos y los videos cominmente vistos es de 31

a 60 segundos. McCulloch (2014)
2.4.10. Instagram

Es una plataforma de Foto Sharing, que se centra en la publicacion de fotos y
videos y en la valoracion de estas por los usuarios. La red fue creada por Kevin Systrom
y Mike Krieger, y lanzada en 2010 como aplicacion para teléfono, aunque dos afios

después fue adquirida por Facebook. Candale (2017)

2.4.11. Tik Tok
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Es una aplicacion moévil para los sistemas [0S y Android disefiada para crear y
compartir videos cortos (de 3 a 60 segundos) con el smartphone. Permite utilizar musica,
insertar texto, grabar también la voz, jugar con la velocidad de composicion y los efectos
de camara y ofrece la posibilidad de que los espectadores puedan grabar sus reacciones

ante los videos. Maqueda, Morales, y Caldevilla (2019)
2.4.12. Twitter

Es un servicio de mensajeria que forma parte de la categoria de los microblogs,
que combinan atributos de los blogs con propiedades de las redes sociales como
Facebook. “Twitter es en la actualidad el medio social mas rapido, simple y econémico
por donde circula todo tipo de informaciones, noticias, ideas, eventos, rumores, materiales
multimedia, etc. emitido desde cualquier medio profesional u otros medios sociales en

tiempo real” Candale (2017)
2.4.13. Mercado

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer
mediante intercambios y relaciones. Asi el tamafio de un mercado depende del numero
de personas que sienten la necesidad, cuentan con los recursos para realizar un
intercambio, y estan dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean.

Kotler y Armstrong (2013)
2.4.14. Emprendimientos

Significa tener en cuenta las aportaciones que hace a la comunidad como un factor
determinante para el desarrollo econémico, el cambio social y estructural, pero también
es visto como una fuerza impulsora que estimula la adquisicion de conocimiento, el

cambio tecnologico, la competitividad y la innovacion. Gémez (2019)
2.4.15. Demanda

Es la cantidad de bienes y servicios que los compradores o consumidores estan
dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes, ademas, tienen la
capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio determinado y en un lugar

establecido.

2.4.16. Consumidor
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Es la persona que satisface sus necesidades o deseos al adquirir un producto que
puede ser tangible (producto) o intangible (servicios). Este concepto no debe confundirse
con el de un cliente, que es un comprador que ya tiene una relacion con un proveedor.

Angeles y Avila Marquez (2015)
2.4.17. Clientes

Se suele reservar la palabra cliente para el consumidor regular de un
establecimiento o de una marca concreta, dentro del abanico de establecimientos o marcas
presentes en un mercado determinado, pero con frecuencia se habla indistintamente de
consumidor y de cliente para referirse tanto a los compradores regulares como a los

ocasionales. Belio y Sainz Andrés (2007, pag. 110)

2.4.18. Bienes y servicios

Los bienes y los servicios son materializaciones de actividades diferentes. Un
producto es algo que se puede ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido
para satisfacer un deseo o una necesidad incluye objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas. Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente Intangible y no se puede poseer. Ildefonso

(2005)
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CAPITULO III
3. METODOLOGIA

3.1 Metodologia de la investigacion

“La metodologia de la investigacion es un proceso destinado a resolver
inquietudes a partir de la recoleccion y andlisis de datos” Cardenas (2018). Por ello, la
presente investigacion se baso en determinar de qué manera el social media incide en el
desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia, en la
ciudad de Manta, Ecuador. Estudio el cual se aplico una investigacion mixta con enfoques
inductivo, donde se pretende indagacion sobre los indicadores cualitativas y cuantitativas,
con el proposito de conocer el impacto que tienen los estudiantes de mercadotecnia sobre
el desarrollo de los emprendimientos dentro del uso y aplicacion del social media, de la
misma forma se especificara de forma expresiva las opiniones de los mismo para delimitar

de mejor forma su comportamiento frente ante esta situacion.

Para medir el indicador cuantitativo, se utilizd una encuesta estructurada con
herramientas de medicion e hipotesis de la investigacion, es decir, que la misma hipdtesis
sera comprobada dentro de un analisis estadistica, de la misma forma, sera correlacionada
a las variables de estudio tales como: Social Media (variable independiente) y Desarrollo
comercial (variable dependiente) generando asi una correlacion con las variables que se

encuentran en estudio.

Cuantitative: La investigacion cuantitativa, se basa en cuantificar datos para
comparar hipotesis, resultados de experimentos, encuestas con preguntas cerradas
y objetivos estandarizados, ayudan a medir variables, indican el grado de contraste
con las hipotesis, permitiendo asi, a través de una estimacion del estudio,
proporcionar evidencia explicativa para la fendbmeno o hecho social estudiado, que

permite predecir los hechos objeto de estudio. Novoa (2017)

Cualitativa: para Vera (2015) menciona que: “La investigacion cualitativa es el
estudio de la calidad de las actividades, problemas, medios, materiales o
herramientas en una situacion o problema determinado que se estudia. Busca
lograr una descripcion holistica, es decir, analiza de manera integral y detallada

un problema o actividad en particular” (pag. 2).
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Sin embargo, la investigacion cualitativa abarca muchas definiciones en concreto.
Por lo que, para los autores Quecedo y Castafio (2002) explica que la investigacion
cualitativa es el estudio que produce datos descriptivos las propias palabras de las

personas, habladas o escritas, y la conducta observable.

Método inductivo: “El método de induccion es una estrategia argumentativa
basada en la induccion en la que se parte de premisas especificas para llegar a una

conclusion general” Davila (2006, pag. 2).

3.2. Tipo y Diseiio

Esta investigacion es de caracter no experimental, donde se realizd una
investigacion bibliografica, descriptiva, correlaciona y explicativa o casual, la misma que
permitird obtener informacion que acerca del social media y la importancia que le dan al
desarrollo de los emprendimientos actuales mediante el uso e influencia de las redes y
plataformas sociales, contribuyendo a los atributos de las principales variables de estudio,
dentro de la ciudad de Manta, especificamente enfocado en los estudiantes de

Mercadotecnia Uleam.

Bibliografica: Alvarez (2014) explica que, una investigacion bibliografica es
trascender de la simple citacion de fuentes, de escribir lo que ya se ha dicho y
procurar que el estudiante universitario desarrolle habilidades criticas, analiticas
y objetivas, asi como otras propias concernientes a la redaccion académica y con
ello, se procure la produccion de nuevos conocimientos a la luz de todo un proceso
exhaustivo de revision bibliografica. (pag. 15)

Correlacional: La investigacion correlacional, se enmarca de la metodologia no
experimental, y su cometido es hallar explicaciones a través del estudio de
relaciones entre las variables, es decir, no debe de existir manipulacion de las
variables. Su objetivo es informar en qué medida las variables cambian. Garcia y
Garcia (2012, pag. 104).

Explicativa o causal: Para Marroquin (2012) explica que: la investigacion
explicativa es responsable de encontrar las causas de los eventos estableciendo
relaciones de causa y efecto. En este sentido, los estudios explicativos pueden
ocuparse de identificar tanto la causa (investigacion posfactual) como el efecto
(investigacion empirica), a través de la comprobacion de hipotesis. Los resultados

y sus conclusiones constituyen el nivel mas profundo de conocimiento. (pag. 4)
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Descriptiva: Garcia y Garcia (2012, pag. 103) alude que, esta investigacion como
su nombre lo indica, se basa en describir una situacion real o natural mediante la
observacion sistematica, para validar las preguntas de la muestra con el fin de

proporcionar informacion valiosa.

De la misma forma, dentro de la investigacion se aplicéd el instrumento de las
encuestas como elemento importante para la verificacion del estudio, donde conllevo a
estructurarse mediante la escala de Likert mediante una encuesta basada en un formulario
de forms, en efecto, esta investigacion se aplicé a los estudiantes de la carrera de
Mercadotecnia en la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, la cual, determinaba
un total de 14 preguntas con preguntas cerradas relacionadas a las dos variables de

estudio.

Encuesta: Seglin Lopez y Fachelli (2015) explican que: La encuesta es una de las
técnicas de investigacion social mas utilizadas en el campo de la sociologia, ha superado
el campo del estudio cientifico riguroso, para convertirse en una actividad cotidiana de la
que todos. Se ha creado el estereotipo de que la encuesta es lo que hacen los socidlogos

y que son expertos en todo. (pag. 11)

3.3. Delimitacion de la investigacion

e TEMA: “El social media y su influencia en el desarrollo comercial de los
emprendimientos de los estudiantes de Mercadotecnia”.

¢ LUGAR: Universidad Laica “ELOY ALFARO” de Manabi

e ESPACIO: el estudio presente se valido dentro de la ciudad de Manta, Manabi,
Ecuador

e TIEMPO: Seis meses

e SECTOR: estudiantes de la carrera de Mercadotecnia, Facultad de Ciencias

Administrativas.

3.4. Poblacion de estudio

Mediante lo manifestado, los autores, Arias, Villasis, y Miranda (2016) en su
investigacion, define que una poblacion de estudio es un conjunto definido, limitado y
accesible de casos que formaran una referencia para la seleccion de una muestra que

cumpla con un conjunto de criterios predefinidos. (pag. 2)
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Los datos que se obtuvieron para la presente investigacion, fue un oficio
estipulado directamente de la secretaria de la facultad de Mercadotecnia durante el
periodo 2022 — 1, con el objetivo de obtener la verificacion de los estudiantes que cursan
actualmente los periodos del presente afio, generando como resultados los siguientes

datos:

Tabla 4 Resumen de estudiantes de Mercadotecnia - 2022 periodo 1

RESUMEN DE ESTUDIANTES MATRICULADOS POR
FACULTAD/CARRERA - 2022 - PERIODO 1
SEMESTRALES

# PERIODO FACULTAD CARRERA/MODALIDAD SEXO TOTAL

H M
1 2022-1 Ciencias Marketing (Créditos) 17 19 36
Administrativas
2 2022-1 Ciencias Mercadotecnia 2017 246 418 664
Administrativas
SUBTOTAL 263 437 700

Elaborado por: La secretaria de la Facultad/carrera de mercadotecnia
Ing. Guissella Salazar B
En consecuencia, esto indica que existe un total de 700 estudiantes que cursan el
periodo 2022 - 1 dentro de la facultad de Ciencias Administrativas en la carrea de

Mercadotecnia tanto estudiantes como hombres y mujeres.

3.5. Muestra de la poblacion

Una muestra es un subconjunto o parte del universo o poblacion para la cual se
realizara la encuesta. Existen procedimientos para obtener la cantidad de procedimiento
de la muestra como formulas y logicas. La muestra es una porcion representativa de la

poblacion. Lopez (2004)

Para poder definir con claridad la muestra de estudio, esta se deriva directamente
a la poblacion de los estudiantes de mercadotecnia, la misma que dio un total de 700
estudiantes. Sim embargo, es fundamental conocer la muestra, por ende, mediante una

muestra aleatoria probabilistica se comprobo por medios de intervalos de confianza un
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95% y un 5% de margen de error, obteniendo asi que, la muestra total a estudiar es de

“249” estudiantes de la carrea de mercadotecnia en la Uleam.

3.6. Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos de esta presente investigacion, se contemplé mediante
una encuesta escrutada por 14 preguntas a través de la plataforma de encuesta online
Microsoft Forms, en efecto, estos datos seran recabados por medio del programa
estadistico SPSS version 23, con el proposito de determinar la correlacion de las variables

de estudio.

Por otra parte, mediante esta investigacion se plantea conocer como el social
media influye en desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de

mercadotecnia de la ULEAM.

3.7. Perfil de los encuestados

Tabla 5 Perfil de los encuestados - Estudiantes de Mercadotecnia

VARIABLES CARACTERISTICAS

) Ciudad de Manta, Universidad Laica “ELOY
GEOGRAFICA ALFARO” de Manabi

Edad: a partir de los 18 en adelante
DEMOGRAFICA | Sexo: Hombre. Mujer, LGBTI
Situacion econémica: Poder adquisitivo

PSICOGRAFICA Estilo de Vida: Estudiantes emprendedores

Personas que le guste emprender mediante el

CONDUCTUAL .
uso de las redes sociales

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

54



CAPITULO 1V

4. RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion de la informacion

La presente investigacion se basé por medio de un instrumento de recoleccion de
datos de informacion, mediante una encuesta estructurada compuesta por 14 preguntas
objetivas aplicables para los estudiantes de la Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”
facultad de Ciencias Administrativas, carrera de Mercadotecnia. Las encuestas cuentan
con una estructura en escala de Likert, las misma fueron elaboradas por medio de un
formulario de Google Drive de forma online, es decir, al obtener la respectiva base de
datos de las encuestas se procedera a pasar los datos al programa SPSS obteniendo los

resultados estadisticos y graficos que ayudaran a validar esta investigacion.

4.1.1. Analisis de Fiabilidad
Para los autores Prieto y Delgado (2010) menciona en su investigacion de estudio

de Fiabilidad y Validez que;

El estudio de la fiabilidad se basa en la idea de que el puntaje observado
en una prueba es un valor particular de una variable aleatoria que
incluye todos los puntajes posibles que una persona podria obtener en
el transcurso de una prueba al repetir el proceso de medicion en

condiciones similares. (pag.3)

De acuerdo con, Tuapanta Dacto, Duque Vaca, y Mena Reinoso (2017) explican
que, “el alfa de Cronbach requiere una vez para administrar el calibre y genera valores
que van de 0 a 1. Su ventaja radica en que no hay necesidad de dividir los elementos del
instrumento de medida en dos mitades”. Es decir, simplemente se aplica la medicion y se

calcula el coeficiente.

55



4.1.1.1. Analisis de fiabilidad de los estudiantes

Tabla 6 Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 249 57,2
Excluido 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Tabla 7 Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado N de
Cronbach S elementos
,763 ,837 18

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Se ejecuto el andlisis de fiabilidad por medio del programa estadistico SPSS

version 23, donde al validar este instrumento se obtuvo los siguientes datos empleado a

los estudiantes de la Universidad Laica “Eloy Alfaro de Manabi”, carrera de

Mercadotecnia, Ciencias Administrativas, misma que se mediante el Alfa de Cronbach

planteado un valor de 0,763, generando asi un valor minimo requerido, por ende, este

valor numérico mantiene la comprobacion de la presente investigacion en desarrollo.

4.2. Tabulacion y analisis de los resultados

Al efectuar las graficas de cada uno de los elementos presentado, se evidenciara

la tabla de muestra de preguntas que fueron analizados de forma estadisticas, exponiendo

los principales factores como la media y desviacion, con el proposito de facilitar la

interpretacion de datos.
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Tabla 8 Resultados de andlisis estadisticos

Estadisticas de elemento descriptivos

Media

Desv. Desviacion

Genero del estudiante

Edad del estudiante

En que semestre de carrera
cursa, actualmente

(Posee algin tipo de
emprendimiento?

1. ;Cree usted que los clientes se
sienten seguro con la publicidad
que gestionan las empresas para
generar conversion?

2. (Cree usted que las redes
sociales generan un alto alcance
en el mercado objetivo?

3. (Cree usted que los medios
sociales permiten realzar la
participacion de clientes en el
mercado?

4. (Cree wusted que los
emprendimientos que estan en
desarrollo basan todas sus
fuerzas en implementar
publicidad en la red social de
Facebook?

5. (Cree usted que el
emprendimiento invierte mucho
tiempo en el seguimiento de las
redes sociales?

6. (Considera usted que el
Inbound Marketing es una
estrategia adecuada para
segmentar a los clientes?

1,57
1,30
5,42

1,89

2,08

1,48

1,61

1,95

2,04

1,88

57

496
,539
2,412

,527

,801

,616

,687

,892

,884

,781

249
249
249

249

249

249

249

249

249

249



7. {Cree usted que es importante
aplicar el social media a los
emprendimientos para tener un
retorno de inversion adecuada?

8. (Cree usted que crear
interaccion en las redes sociales
permite obtener una compra?

9. (Cree usted que los clientes
sienten interaccion de compra
por media de las redes sociales?

10. ;Cree wusted que los
contenidos que generan los
emprendimientos en desarrollo
permiten aumentar los
seguidores?

11. ;Cree usted que es oportuno
que los negocios actuales
interactuen con los clientes para
conocer mejor sus necesidades?

12. ;Cree usted que las redes
sociales integran mayor
comunicacion con los clientes
finales?

13. (Cree usted que Ilos
emprendimientos generan
aumento de ventas mediante las
publicidades en redes sociales o
sitio web?

14. ;Considera usted que el
Inbound Marketing es una
estrategia adecuada para
segmentar a los clientes?

1,76

1,59

1,69

1,64

1,55

1,70

1,69

1,53

,694

,714

,693

,710

,689

, 724

,700

,695

249

249

249

249

249

249

249

249

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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4.2.1. Resultados de las encuestas empleadas

Tabla 9 Género de los estudiantes de la ULEAM - Mercadotecnia

Género del estudiante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Hombre 107 24.6 43,0 43,0
Mujer 142 32,6 57,0 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos  Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 3 Género de los estudiantes de la ULEAM - Mercadotecnia

Genero del estudiante

150

Frecuencia

Mujer Hombre

Genero del estudiante

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Analisis e interpretacion:

Mediante los resultados obtenidos, se evidencia que el género que mayor resalto

fue el de las mujeres con el 57% y el de los hombres fue el 43%.
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Tabla 10 Edad de los estudiantes de la Uleam - Mercadotecnia

Edad del estudiante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Entrelos 18 a 23 185 42,5 74,3 74,3
afnos
Entre 24 a 29 anos 54 12,4 21,7 96,0
Entre 30 en adelante 10 2.3 4,0 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 4 Edad de los estudiantes de la Uleam - Mercadotecnia

Edad del estudiante

80

60

40

Porcentaje

20

Entre los 18 a 23 afios Entre 24 a 29 afios Entre 30 en adelante
Edad del estudiante
Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Analisis e interpretacion:

El 74,3% de los estudiantes encuestados pertenecen al rango entre los 18 a 23
aflos, mientras que el 21, 7% oscilan entre el rango de 24 a 29 afios y un 4% entre los 30

afios en adelante en la Uleam de la carrera de Mercadotecnia.
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Tabla 11 Semestre que cursan los estudiantes

En que semestre de carrera cursa, actualmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Primer Semestre 24 5,5 9,6 9,6
Segundo Semestre 5 1,1 2,0 11,6
Tercer Semestre 27 6,2 10,8 22,5
Cuarto Semestre 37 8,5 14,9 37,3
Quinto Semestre 27 6,2 10,8 48,2
Sexto Semestre 39 9,0 15,7 63,9
Séptimo Semestre 42 9,7 16,9 80,7
Octavo Semestre 9 2,1 3,6 84,3
Noveno Semestre 39 9,0 15,7 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Frecuencia

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 5 Semestre que cursan los estudiantes

En que semestre de carrera cursa, actualmente

Primer Segundo  Tercer Cuarto
Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre

Quinto Sexto

Seéptimo Octavo  MNoveno

En que semestre de carrera cursa, actualmente

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Los 249 de la poblacion encuestada indico con un rango de 16,9% que cursan el séptimo
semestre, seguido de una igualdad del 15,7% entre sexto y noveno nivel, de la misma forma un
14,9% cursa el cuarto semestre, mientras que se refleja una igualdad con el 10,8% entre el tercer
y quinto nivel, un 9,6% cursa el primer semestre, el 3,6% estan en octavo semestre y por ultimo

con el 2% cursan el segundo semestre en la carrea de Mercadotecnia en la Facultad de Ciencias

Administrativas.
Tabla 12 Emprendimiento de los estudiantes
Posee algin tipo de emprendimiento?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido  Si 50 11,5 20,1 20,1
No 177 40,7 71,1 91,2
Talvez 22 5,1 8,8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0
Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
Figura 6 Emprendimiento de los estudiantes
¢ Posee algun tipo de emprendimiento?
g

Si Mo Talvez

éPosee algun tipo de emprendimiento?

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

El 71,1 de los estudiantes de los encuestados indicaron que no poseen algin tipo de
emprendimiento ni tampoco estdn por incursionar en un negocio, sin embargo, el 20,1% manifesto
que, si tienen o emprender un negocio individual en las redes sociales, y un 8,8% revelo que talvez

estan en alglin desarrollo o idea de incursionar en el mundo de los negocios.

Tabla 13 Resultado de la pregunta 1

1. ;Cree usted que los clientes se sienten seguro con la publicidad que gestionan las
empresas para generar conversion?

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 63 14,5 25,3 25,3
De acuerdo 107 24,6 43,0 68.3
Neutral 76 17,5 30,5 98,8
En desacuerdo 1 2 4 99,2
Totalmente en desacuerdo 2 .5 ,8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 7 Resultado de la pregunta 1

1. . Cree usted que los clientes se sienten seguro con la publicidad que gestionan las empresas para generar
conversion?

S0

40

30

Porcentaje

20

10 0,8 % -
0,4 % ’
a
Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

En base a la pregunta en cuestion, el 43% de los encuestados indicaron estar de acuerdo
que los clientes si se sienten seguro con la publicidad que gestionan las empresas para generar
conversion en las redes sociales, mientras que un 30% considero de forma neutral , es decir, que
considero que es medio la publicidad que gestionan las empresas, y por ende, 25,3% mostréd que
estd totalmente de acuerdo que si generan este tipo de conversion, por ultimo un 0,4 y 0,8 %

resalto que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 14 Resultado de la pregunta 2

2. ;Cree usted que las redes sociales generan un alto alcance en el mercado

objetivo?
Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 145 33,3 58,2 58,2
De acuerdo 88 20,2 35,3 93,6
Neutral 16 3,7 6,4 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 8 Resultado de la pregunta 2

2. i Cree usted que las redes sociales generan un alto alcance en el mercado objetivo?

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Acorde a los resultados obtenidos, se pude indicar que un 58,2% de los estudiantes
indicaron estar totalmente de acuerdo que las redes sociales si generan un alto alcance en
el mercado objetivo, mientras que 35,3% revelo estar de acuerdo y 6,4% restante

exteriorizo de forma neutral con esta disposicion.

Tabla 15 Resultado de la pregunta 3

3. (Cree usted que los medios sociales permiten realzar la participacion de clientes
en el mercado?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 126 29,0 50,6 50,6
De acuerdo 94 21,6 37,8 88,4
Neutral 29 6,7 11,6 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 9 Resultado de la pregunta 3

3. ¢ Cree usted que los medios sociales permiten realzar la participacion de clientes en el mercado?

60

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos, se evidencia que el 50% de los encuestados
reflejaron que estan totalmente de acuerdo que los medios sociales si permiten realizar
participacion de clientes en el mercado de los negocios, mientras que el 37,8% indico que

esta de acuerdo y un 11,6% considero estar neutral.

Tabla 16 Resultado de la pregunta 4

4. ;Cree usted que los emprendimientos que estin en desarrollo basan todas sus
fuerzas en implementar publicidad en la red social de Facebook?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de 89 20,5 35,7 35,7
acuerdo
De acuerdo 99 22,8 39,8 75,5
Neutral 45 10,3 18,1 93,6
En desacuerdo 16 3,7 6.4 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 10 Resultado de la pregunta 4

4. ;Cree usted que los emprendimientos que estan en desarrollo, basan todas sus fuerzas en implementar
publicidad en la red social de Facebook?

40 [~

30

20

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Posteriormente, los datos obtenidos en la tabla demuestran que el 39, 8% de la
poblacion encuesta estan de acuerdo que los emprendimientos que estan en pleno
desarrollo basan todas sus fuerzas en implementar publicidad en redes sociales de
Facebook, es decir, que por esta plataforma realizar su publicidad para tener mayor
impacto en las redes sociales, un 35,7% esta totalmente de acuerdo, 18,1% considero

neutral esta pregunta y un 6,4% esta en desacuerdo.

Tabla 17 Resultado de la pregunta 5

5. (Cree usted que los emprendimientos invierten mucho tiempo en el seguimiento de
las redes sociales?

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 79 18,2 31,7 31,7
De acuerdo 93 21,4 37,3 69,1
Neutral 66 15,2 26,5 95,6
En desacuerdo 10 2.3 4,0 99,6
Totalmente en desacuerdo 1 2 4 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 11 Resultado de la pregunta 5

5. ¢ Cree usted que los emprendimiento invierte mucho tiempo en el seguimiento de las redes sociales?

40

Porcentaje

0,4%
Totalmente de De acuerdo MNeutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

67



Analisis e interpretacion:

En base a los datos obtenidos, se reveld que un 37,3% de la poblacidon encuestada
considero estar de acuerdo los emprendimientos invierten mucho tiempo en el
seguimiento de las redes sociales, mientras que un 31, % indico estar totalmente de
acuerdo, un 26,5% considero neutral, el 4 y 0,4% manifestd estar en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo que los emprendimientos invierten mucho en plataformas
sociales.

Tabla 18 Resultado de la pregunta 6

6. ;Considera usted que el Inbound Marketing es una estrategia adecuada para
segmentar a los clientes?

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 91 20,9 36,5 36,5
De acuerdo 100 23,0 40,2 76,7
Neutral 56 12,9 22,5 99,2
En desacuerdo 2 .5 ,8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 12 Resultado de la pregunta 6

6. ; Considera usted que el Inbound Marketing es una estrategia adecuada para segmentar a los clientes?

a0

Porcentaje

0,8%

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Con respecto a los datos obtenidos, el 40,2% de los estudiantes encuestados estan de
acuerdo que el Inbound Marketing si es una estrategia adecuada para lograr segmentar a los
clientes por lo que obtuvo un 40,2%, seguido de un 36,5% en totalmente de acuerdo, el 22,5% de
forma neutral y un 0,78% indico que esta en desacuerdo que el Inbound Marketing sea una

estrategia de segmentacion.

Tabla 19 Resultado de la pregunta 7

7. ({Cree usted que es importante aplicar el social media a los emprendimientos
para tener un retorno de inversion adecuada?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 96 22,1 38,6 38,6
De acuerdo 118 27,1 47.4 85,9
Neutral 34 7,8 13,7 99,6
En desacuerdo 1 2 4 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 13 Resultado de la pregunta 7

7. ¢Cree usted que es importante aplicar el social media alos emprendimiento para tener un retorno de
inversion adecuada?

S0

Porcentaje

0,4%

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Mediante la presente investigacion, se evidencio que el 47,4 de los estudiantes de
Mercadotecnia exteriorizaron estar de acuerdo que es importante aplicar el social media
a los emprendimientos para tener un retorno de inversion, mientras que el 38,6% indico
estar totalmente de acuerdo, el 13,7% considero neutral y un 0,4% consider estar en

desacuerdo con esta aplicacion del social media en los emprendimientos.

Tabla 20 Resultado de la pregunta 8

8. (Cree usted que crear interaccion en las redes sociales permite obtener una

compra?
Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 132 30,3 53,0 53,0
De acuerdo 92 21,1 36,9 90,0
Neutral 21 4.8 8,4 98,4
En desacuerdo 4 9 1,6 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 14 Resultado de la pregunta 8

8. ;Cree usted que crear interaccién en las redes sociales permite obtener una compra?
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Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos por medio de los estudiantes encuestados demuestran
que estan totalmente de acuerdo que los emprendimientos que crean interaccion en las
redes sociales si permiten obtener una compra con un 53%, seguido de un 36,9% indico
estar de acuerdo, de la misma forma el 8,4% de forma neutral y un 1,6% estd en

desacuerdo.

Tabla 21 Resultado de la pregunta 9

9. ;Cree usted que los clientes sienten interaccion de compra por media de las redes

sociales?
Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 109 25,1 43,8 43,8
De acuerdo 109 25,1 43,8 87,6
Neutral 30 6,9 12,0 99,6
En desacuerdo 1 2 4 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 15 Resultado de la pregunta 9

9. ;iCree usted que los clientes sienten interaccion de compra por media de las redes sociales?
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Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

El1 43,8 % de la poblacion encuestada indico que existe una igualdad de resultados
donde muestran que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que los clientes si sienten
interaccion de compra por medio de las redes sociales, de la misma forma el 12%
considera neutral esta interaccion y un 0,4% considero estar en desacuerdo.

Tabla 22 Resultado de la pregunta 10

10. ;Cree usted que los contenidos que generan los emprendimientos en desarrollo
permiten aumentar los seguidores?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 120 27,6 48,2 48,2
De acuerdo 101 23,2 40,6 88,8
Neutral 25 5,7 10,0 98,8
En desacuerdo 3 7 1,2 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 16 Resultado de la pregunta 10

10. ;i Cree usted que los contenidos que generan los emprendimientos en desarrollo, permiten aumentar los
seguidores?

a0

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que el 48,2 % de los estudiantes consideraron
estar totalmente de acuerdo que los contenidos que generan los emprendimientos en
desarrollo permiten aumentar los seguidores en las paginas sociales, el 40,6% indico estar
de acuerdo, el 10% considero estar neutral y el 1,2% en desacuerdo.

Tabla 23 Resultado de la pregunta 11

11. ;Cree usted que es oportuno que los negocios actuales interactiien con los clientes
para conocer mejor sus necesidades?

Frecuen Porcenta Porcentaje Porcentaje
cia je valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 139 32,0 55,8 55,8
De acuerdo 86 19,8 34,5 90,4
Neutral 22 5,1 8,8 99,2
Totalmente en desacuerdo 2 .5 ,8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 17 Resultado de la pregunta 11

11. ¢ Cree usted que es oportuno que los negocios actuales interactuen con los clientes para conocer mejor
sus necesidades?

60

a0

40

30

Porcentaje

20

0,8% |

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 55,8% de la poblacién encuestada revelo que
estan totalmente de acuerdo que, si es oportuno que los negocios actuales interactien con
los clientes para conocer mejor sus necesidades, mientras que el 34,5% esta de acuerdo,

el 8,8% considero estar neutral y un 0,8% esta en totalmente en desacuerdo.

Tabla 24 Resultado de la pregunta 12

12. ;Cree usted que las redes sociales integran mayor comunicacion con los clientes

finales?
Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 111 25,5 44.6 44.6
De acuerdo 103 23,7 414 85,9
Neutral 33 7,6 13,3 99,2
En desacuerdo 2 .5 ,8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 18 Resultado de la pregunta 12

12. i Cree usted que las redes sociales integran mayor comunicacion con los clientes finales?

a0

40

30

Porcentaje

20

0,8%

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos de los estudiantes de la carrera de
Mercadotecnia, indicaron que el 44,6% estar totalmente de acuerdo que las redes sociales
si integran mayor comunicacion con los clientes finales, mientras que el 41,4% estan de

acuerdo, el 13,3% manifestaron neutral y un 0,8% estan en desacuerdo.

Tabla 25 Resultado de la pregunta 13

13. ;Cree usted que los emprendimientos generan aumento de ventas mediante las
publicidades en redes sociales o sitio web?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de 112 25,7 45,0 45,0
acuerdo
De acuerdo 103 23,7 414 86,3
Neutral 34 7,8 13,7 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos  Sistema 186 42,8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 19 Resultado de la pregunta 13

13. ¢ Cree usted que los emprendimiento generan aumento de ventas mediante las publicidades en redes
sociales o sitio web?

a0

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

El 45% de los estudiantes encuestados indicaron que estan totalmente de acuerdo
que los emprendimientos generan aumento de ventas mediante las publicidades en redes

sociales o sitio web, mientras que el 41,4% considero estar de acuerdo y el 13,7% neutral.

Tabla 26 Resultado de la pregunta 14

14. ;Considera usted que las estrategias de marketing digital permiten posicionar
los emprendimientos en las plataformas sociales?

Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente de acuerdo 143 32,9 57,4 57,4
De acuerdo 81 18,6 32,5 90,0
Neutral 23 53 9,2 99,2
En desacuerdo 2 .5 .8 100,0
Total 249 57,2 100,0
Perdidos Sistema 186 42.8
Total 435 100,0

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS

Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022

Figura 20 Resultado de la pregunta 14

14. ;Considera usted que las estrategias de marketing digital permiten posicionar los emprendimientos en las
plataformas sociales?

60

Porcentaje

0,8%

Totalmente de acuerdo De acuerdo MNeutral En desacuerdo

Fuente: Resultados de Analisis de datos de SPSS
Elaborador por: Liz Acosta Bozada, 2022
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Analisis e interpretacion:

Mediante los resultados obtenidos, indicaron que el 57,4% de los estudiantes estan
totalmente de acuerdo que las estrategias de marketing digital permiten posicionar los
emprendimientos en las plataformas sociales, seguido de un 32,5% manifestaron estar de
acuerdo, un 9,2% de forma neutral y un 0,8% esta en desacuerdo que las estrategias de
marketing permiten pensionar los emprendimientos.

4.2.2. Prueba de hipotesis

La prueba de hipoétesis se realizdo con la concerniente correlacion entre las
principales variables que se utilizo en el elemento estadistico denominada coeficiente de
Rho Spearman, consiguiendo entablar la pertinente prueba de hipotesis del presente
estudio. Por ello, para Mendoza y Valdivieso, (2018, pag. 2) explican que, una hipotesis
es una proposicion, afirmacion o conjetura sobre algo; por lo que puede ser verdadero o

falsa, y se debe de probar.

En consecuencia, Martinez, Tuya, Martinez, Pérez, y Canovas (2009) manifiestan

lo siguiente;

El coeficiente de correlacion de Spearman debe usarse cuando los datos
tienen valores extremos, porque estos valores afectan mucho el
coeficiente de correlacion de Pearson, o en el caso de una distribucion
no normal, es decir, no es afectado por cambios en las unidades de

medida. (pag. 6)

De la misma forma, si el resultado de la correlacion entre variables o dimension
es menos a 0,05 se afirmara la hipotesis nula “(HO) x2 < 0,05, es decir, si el resultado

derivado es mayor a la disposicion de 0,05 se ratifica la hipdtesis alterna “(H1) x2 > 0,05”.

“El coeficiente de correlacion varia entre -1 y 1, un valor de 0 indica que no existe
una asociacion lineal entre las dos variables estudiadas” Martinez, Tuya, Martinez, Pérez,
y Cénovas (2009). Estos autores mencionan un rango de correlacion con el propoésito de

evaluar la hipotesis de estudio:

a) Escalaonula: 0—0.25

b) Débil: 0.26 —0.50

¢) Entre moderada y fuerte: 0.51 —0.75
d) Entre fuerte y perfecta: 0.76 — 1
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A continuacion, se presentan las correlaciones de hipotesis en base al estudio de

coeficiente te de Spearman:

4.2.3.1. Hipétesis General

HO: El social media incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de

los estudiantes de mercadotecnia.

H1: El social media no incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia.

Tabla 27 Prueba de Hipdtesis general Rho de Spearman

Correlaciones
Desarrollo
Social media  comercial
Rho de Spearman Social media Coeficiente de 1,000 ,840™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,840™ 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

Interpretacion:

En base al resultado obtenido p < 0,05, se demuestra que social media incide en

el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia, por

lo que, la correlacion entre la variable independiente “Social media” y variable

dependiente “Desarrollo comercial” es relativamente positiva

No obstante, se obtuvo una correlacion de 0,840 y un valor de 0=0.000, de acuerdo

con los rangos de correlacion, esta investigacion muestra una correlacion fuerte y

perfecta, descartandose la hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis alterna.
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4.2.3.2. Hipétesis especifica 1

HO: La comunicacion mne incide en el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.

H1: La comunicacion si incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia.

Tabla 28 Prueba de hipdtesis especificas 1 Rho Spearman

Correlaciones
La
comunicaci6  Desarrollo
n comercial
Rho de Spearman La comunicacién  Coeficiente de 1,000 ,592
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,592* 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

Interpretacion:

Los resultados obtenidos demuestran, que el analisis estadistico de la correlacion

muestra una significacion bilateral de 0,000 con un coeficiente de Rho Spearman <0,05,

por lo que aleja la hipotesis nula y alterna.

De la misma forma, el coeficiente de correlacion entre “la comunicacion” y la

variable dependiente “Desarrollo Comercial” es de 0,592, 1o que significa que la hipdtesis

entre moderada y fuerte.

4.2.3.3. Hipétesis especifica 2

HO: La marca no influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos de

los estudiantes de mercadotecnia.
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H1: La marca si influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los

estudiantes de mercadotecnia.

Tabla 29 Prueba de hipdtesis especificas 2 Rho Spearman

Correlaciones
Desarrollo
Marca comercial
Rho de Spearman Marca Coeficiente de 1,000 ,543"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,543* 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

Interpretacion:

En base al resultado obtenido p < 0,05, se demuestra que social media incide de

forma relativa en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de

mercadotecnia, por lo que, la correlacion entre “la marca” y variable dependiente

“Desarrollo comercial” es relativamente moderada.

Sin embargo, se obtuvo una correlacion de 0,543 y un valor de 0=0.000, de

acuerdo con los rangos de correlacion, esta investigacion muestra una correlacion

moderada y fuerte, dando como resultado una hipoétesis alterna positiva.

4.2.3.4. Hipétesis especifica 3

HO: Las redes sociales no inciden en el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.

H1: Las redes sociales si inciden en el desarrollo comercial de los

emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia.
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Tabla 30 Prueba de hipdtesis especificas 3 Rho Spearman

Correlaciones
Desarrollo
Redes Sociales comercial
Rho de Spearman Redes Sociales Coeficiente de 1,000 ,829™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,829™ 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS
Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022
Interpretacion:

El andlisis estadistico demuestra una significacion bilateral de 0,000 y un
coeficiente de correlacion de p=0,829, es decir, existe una alta correlacion entre la
dimension de “Redes sociales” y la variable dependiente “Desarrollo comercial”. Por lo
tanto, indica que es un resultado positivo de correlacion negando la hipdtesis nula y se
aprueba la hipotesis alterna.
4.2.3.5. Hipotesis especifica 4

HO: EI contenido no influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos

de los estudiantes de mercadotecnia.

H1: El contenido si influye en el desarrollo comercial de los emprendimientos de

los estudiantes de mercadotecnia.

Tabla 31 Prueba de hipotesis especificas 4 Rho Spearman

Correlaciones
Desarrollo
Contenido  comercial
Rho de Spearman Contenido Coeficiente de 1,000 ,619™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,619™ 1,000
comercial correlacion
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Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Analisis software IBM SPSS
Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022
Interpretacion:
Los resultados evidencian un valor de correlacion de Spearman de p=0,619, lo
cual indica que es un resultado moderado y fuerte entre la dimension de “Contenido” y la
variable dependiente “Desarrollo comercial”.
4.2.3.6. Hipotesis especifica 5
HO: La fidelizacion no incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos
de los estudiantes de mercadotecnia.
H1: La fidelizacion si incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos
de los estudiantes de mercadotecnia.
Tabla 32 Prueba de hipotesis especificas 5 Rho Spearman
Correlaciones
Desarrollo
Fidelizaciébn = comercial
Rho de Spearman Fidelizacion Coeficiente de 1,000 ,673%
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 249 249
Desarrollo Coeficiente de ,673" 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS
Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

Interpretacion:

Los resultados evidencian un valor de correlacion de Spearman de p=0,673, lo

cual indica que es un resalto moderado y fuerte entre la dimension de “Fidelizacion” y la

variable dependiente “Desarrollo comercial” de los emprendimientos de los estudiantes

de la Uleam.
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Tabla 33 Relacion de las dimensiones Social media y Desarrollo comercial

Correlaciones

La
comunicacion Marca  Redes Sociales Contenido Fidelizacion
Rho de Spearman  La comunicacion ~Coeficiente de correlacion 1,000 ,530™ 481" ,514™ A7
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249
Marca Coeficiente de correlacion ,530™ 1,000 ,439™ ,595™ A55™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249
Redes Sociales Coeficiente de correlacion 481" A439™ 1,000 ,533™ 497
Sig. (bilateral) ,000 ,000 0,00 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249
Contenido Coeficiente de correlacion ,514™ ,595™ ,533" 1,000 4217
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249

&3



Fidelizacion Coeficiente de correlacion 4727 4557 497 4217 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249

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

Fuente: Analisis software IBM SPSS
Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022
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CAPITULO V
5. PROPUESTA DE MARKETING

5.1. Propuesta metodologica

Con los resultados obtenidos en el trabajo de investigacion, surgio la necesidad de
establecer una propuesta basada en el uso de ecommerce mediante las tendencias de las
plataformas y redes sociales que ayudaran a los estudiantes de la Universidad Laica “Eloy
Alfaro” de Manabi a conocer y delimitar de mejor forma la implementacion y desarrollo
comercial de los emprendimientos de forma digital, con la finalidad de aportar una

experiencia de optimizacion de recursos que favoreceran a los clientes potenciales.

5.1.1. Tema
“Plan de comercio electronico para impulsar los emprendimientos de los

estudiantiles de la Uleam, Manabi a través de las herramientas del Marketing digital”

5.1.2. Justificacion de la propuesta

El comercio electronico es una de las plataformas digitales en pleno auge debido
a la constante y desarrollada tecnologia y digitalizacion que han conllevado a pequefias,
medianas y grandes empresas y emprendimientos a convertirse lideres en el mercado
virtual. Por lo que, el marketing digital es una pieza fundamental en el desarrollo de los

nuevos emprendimientos que surgen firmemente mediante las redes sociales.

De forma consecuente, la poblacion esta haciendo que cada vez los negocios
online tengan éxito, debido a que apuestan totalmente a los cambios digitales y, por ende,
son compradores impulsivos que realizan las compras a través de las estas plataformas.
Es decir, se estan acostumbrando a realizar cualquier compra de productos o servicios
mediante paginas web y redes sociales como Facebook e Instagram, la misma que tiene

como medio de pago las transacciones electronico favoreciendo a los clientes actuales.

Los estudiantes que han desarrollado emprendimientos online y poseen paginas
web cuentan con un prepuesto limitado que dificultad de cierta forma generar publicidad
de alto alance, por lo que sus publicaciones tienen poca visualizacion y reacciones (me
gusta, comentarios y comparticiones). Por ello, las redes sociales deben de gestionarse de
forma ligera y consecutivamente para lograr participacion en la comunidad virtual, en

efecto, para que estos negocios tengan mayor impacto es radical usar estrategias de
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marketing digital enfocada en un comercio electronico, ajustandose a las ultimas

tendencias del mercado.

La aplicacion de la social media del marketing digital hara que los
emprendimientos de los estudiantes de la Uleam sean més participativos y competitivos
frente a las redes sociales, utilizando las promociones de los productos o servicios
ofertados en sus redes sociales, de la misma forma, permitira que los clientes o usuarios
tengan como primera opcion la bisqueda de su negocio accediendo de forma rapida y
acertada a su perfil social. Sin embargo, el ecommerce permitira que los clientes tengan
una forma de pago accesible y rapido mediante sus diferentes modelos de pagos por

medio de tarjetas de crédito, debido, transacciones, PayPal, entre otras.

5.1.3. Objetivo de la propuesta
Desarrollar un plan de comercio electronico para impulsar los emprendimientos
de los estudiantiles de la Uleam, Manabi a través de las herramientas del Marketing

digital.

5.1.4. Objetivos especificos

e Promover el uso de las plataformas sociales mediante el marketing digital como:
pagina web y perfiles sociales para promocionar los emprendimientos de los
estudiantes de la Uleam.

e Desarrollar una campafia de publicidad en redes sociales para lograr
posicionamiento en el mercado mediante las promociones y beneficios de los
productos dirigidos a los clientes.

e Lograr un alto posicionamiento a nivel local mediante el uso constante de medios
digitales y redes sociales efectuando un mayor porcentaje de trafico para generar

visualizacion y rentabilidad.

5.1.5. Plan de capacitaciéon por talleres

Tabla 34 Plan de capacitacion por talleres

TEMAS HERRAMIENTA | DESCRIPCION DE LA ACCION

Talleres de marketing digital | Computadora Mediante esta actividad presencial se
para los estudiantes de la Materiales didacticos | joq prindara a los estudiantes un taller

Proyector . . .
Uleam. P; de incentivo en cuanto de los medios

izarra
Marcadores del marketing digital.
Aula
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Gestion de publicidades en

Computadora
Materiales didacticos

Realizacion de la utilizacion de

publicidades para promocionar los

) Proyector o )
redes sociales P; emprendimientos de los estudiantes
izarra
Marcadores de la Uleam.
Aula
Disefio de publicidades en | Computadora Crear contenidos en la red social de
Facebook Ads para generar Materiales didacticos | gacepook Ads para que los
.. .. | Proyector )
alto alcance de participacion P; estudiantes logren captar como se
izarra
en comentarios y reacciones. | Marcadores realiza la inversion de publicidad en
Aula promocion para lograr mayor alcance
del mismo.
Disefio de  promociones | Computadora A través de los medios sociales se
digitales en redes sociales: Materiales didacticos promocionara los productos que
Proyector e
Facebook e Instagram Pi ofertan los emprendimientos de los
izarra
mediante el ecommerce Marcadores estudiantes con el proposito de
Aula incrementar las ventas.

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

5.1.6. Presupuesto mensual del plan de social media de marketing

Tabla 35 Presupuesto del Plan de capacitacion de marketing digital

Herramienta digital Descripcion Costo mensual
Taller de la | Talleres presenciales e $ 480.00
implementacion del | implementacion y  gestion de
marketing digital contenidos a utilizar
Redes sociales Anuncios publicitarios $300.00
Facebook Ads Anuncios publicitarios $350.00
Promociones ecommerce | Anuncios publicitarios $500.00

Total $1,630.00

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022
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5.1.7. Cronograma de actividades mensual del plan de capacitacion de estrategias

de social media marketing

Tabla 36 Diagrama de Gantt

Semana 4

Semana 1 Semana 2 | Semana 3

LM MJ LMMIJ VLM | MIJ LMLJ |V

Taller de la

implementacion del

marketing digital

Redes sociales

Facebook Ads

Promociones ecommerce

Elaborado por: Liz Acosta Bozada, 2022

5.1.8. Descripcion de la solucion

El plan de ecommerce y las estrategias del marketing digital permitird que los
estudiantes que poseen emprendimientos apliquen nuevas tacticas e implementacion de
contenidos interactivos en redes sociales y pagina web con el proposito de atraer a nuevos
clientes actuales y potenciales, por lo que se ofrecerd una diversidad de productos y

servicios mediante la utilizacion de las publicidades en redes sociales.

Estas herramientas digitales permitiran obtener informacion de los clientes para
delimitar de mejor forma sus preferencias y beneficios y deseos del cliente, de la misma
forma, estas publicidades se haran todos los jueves de forma constantemente, dado a que
actualmente se considera que es un dia en donde se genera mayor participacion en las

redes sociales.

5.1.9. Indicadores de gestion

El plan de social media tiene como objetivo ayudar a los estudiantes que tienen
emprendimiento a aplicar las nuevas y renovadas plataformas del ecommerce y marketing
digital para generar un trafico organico entre el cliente y el negocio y asi promocionar los
productos y servicios que se encuentran sus perfiles sociales. De la misma forma, se
empelara los canales de comunicacion digital como: Facebook, Instagram y pagina web

para aumentar las ventas y fidelizar a los clientes potenciales.
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6. CONCLUSIONES

En el transcurso de la investigacion, se pudo conocer que el social media
marketing genera nuevas y amplias formas de generar emprendimientos a través de las
plataformas y redes sociales, permitiendo generar engagement para potencializar y
delimitar las necesidades y sugerencias de los clientes, por lo que, a continuacion, se

desarrollan las siguientes conclusiones generales:

El avance tecnologico ha autorizado que el marketing digital tome impulso dentro
de los ultimo afios, donde cada vez se generan nuevos medios de comunicacion social que
mueve al mundo del negocio, por ello, son muchos los estudiantes que apuestan a la
creacion de emprendimientos a través de las redes sociales. En otras palabras, esta
investigacion establecid que el social media marketing si genera desarrollo comercial
logrando una altea demanda en buscadores SEQO, alta segmentacion en las redes sociales,
publicidad y participacion directa con los clientes, es decir, que si ayudo a que estos

negocios sean mas visibles en el mercado.

De forma consecutiva, la funcion que genera el social media marketing ha
permitido que las redes sociales sean la principal fuente de ingreso de los negocios
actuales, donde la mayoria de estos negocios impulsar constantemente las publicidades y
promociones mediante la red social de Facebook e Instagram. Es decir, las empresas que
vinculan el marketing en redes sociales logran obtener objetivos comerciales, y sobre todo
se enfocan en el compromiso con el cliente, son flexibles y monitorean los resultados, por
ende, aumentaran en gran medida sus posibilidades de capturar valor real en las redes

sociales en el social media.

Los resultados de esta investigacion delimito que un 20,1% de los estudiantes
poseen algun tipo de emprendimiento, lo que indica que un 53% emprendimientos crean
interaccion en las redes sociales y permiten obtener una compra. De la misma forma, se
demostré que, el social media marketing genera participacion positiva con los clientes

con el propdsito de conocer de mejor forma sus necesidades y deseos.

En definitiva, se realizo la correlacion de variables en donde esta investigacion
muestra una correlacion fuerte y perfecta, permitiendo asi destacar que si es favorable
que el social media si incide en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los
estudiantes de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi. En conclusion, el

desarrollo comercial de estos emprendimientos contempla una bisqueda de nuevas
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variables frente a la competencia, dado a que es muy elastica, por ende, un profesional en

Marketing busca compartir, investigar y aplicar el uso de herramientas del marketing

digital y herramientas del ecommerce para crear nuevas plataformas que ayuden a las

empresas a darse a conocer. En efecto, las redes sociales, motores de busqueda orgéanica

y pagada son un mecanismo importante para que los negocios tengan participacion en el

mercado, ayudando asi a fortalecer la idea de negocio principal.

7. RECOMENDACIONES

Los estudiantes que poseen algin emprendimiento deben de enfatizar el uso de
estrategias de marketing en redes sociales que hoy representan un cambio de
paradigma en la publicidad, muchas de los pequefios y medianos
emprendimientos utilizan las estrategias del social media para promocionarse y
darse a conocer en el mercado online. Es fundamental que este sector sea
totalmente apoyado bajo las herramientas que les permitan aumentar las ventas a
corto y largo plazo.

Se sugiere aplicar herramientas web como Facebook, Instagram, YouTube y los
sitios web mas utilizados por los usuarios, por lo que, se considera necesaria para
cada emprendimiento dando a conocer las ventajas y caracteristicas de los
productos.

Es relevante que los estudiantes de la Ulam adopten estrategias de comunicacion
a través de las redes sociales que les permitan dar a conocer sus productos y
servicio para incrementar la demanda, debido a que actualmente la publicidad en
la web es un factor influyente en el mercado, donde las tendencias y las nuevas
formas de comunicacion que utilizan los emprendimientos para promocionar los
productos que ofrecen de manera mas consecutiva.

Es oportuno que los estudiantes tengan como plan de contingencia en base al
desarrollo de estrategias de comunicacion y captacion de clientes mediante el
marketing digital y el uso de los ecommerce, mismo que permitan a los
emprendedores estar atento a los funcionamientos de estrategias digitales para
promocionar de manera general los emprendimientos y generar alta demanda en

el mercado actual.
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9. ANEXO

Anexo 1: preguntas para los estudiantes de la ULEAM — Mercadotecnia

(@|Uleam

ELDY ALFARD DE MANARI

Wercadatoonin

Facultad Ciencias Administrativas

La presente encuesta tiene como objetivo conocer de qué manera el social media incide

en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia,

por la cual posee una estructura en escala de Likert. Se le agradece de antemano por su

colaboracion:
GENERO EDAD
HOMBRE MUJER Entre los 18 | Entre los 24 | Entre los 30 en
a 23 aios a 29 aiios adelante
ITEMS (PREGUNTA)

1. ;Con que frecuencia su emprendimiento realiza seguimientos de conversion en

publicidad?

2. Utiliza medios de comunicacion tradicionales para generar publicidad.

3. (Cree usted que los clientes se sienten seguro con la publicidad que gestionan las
empresas para generar conversion?
4. (Cree usted que las redes sociales generan un alto alcance en el mercado objetivo?

5. ¢Con que frecuencia realiza interaccion en las paginas web?

6. (Cree usted que los medios sociales permiten realzar la participacion de clientes en el

mercado?

7. ¢Su emprendimiento utiliza Facebook?

8. ¢Su emprendimiento utiliza Instagram?

9. (Su emprendimiento utiliza pagina web?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.
28.

29.
30.

31.
32.

33.

34.

35.

(Su emprendimiento invierte mucho tiempo en el seguimiento de las redes sociales?

(Con que frecuencia su negocio ingresa a las paginas de sitio web para generar mayores
visitas de los leads?

(Cree usted como emprendedor, que los clientes comprar por medios de sugerencias o
visitas de personas famosas?

(Considera usted que el Inbound Marketing es una estrategia adecuada para segmentar a
los clientes?

(Cree usted que es importante aplicar el social media a su emprendimiento para tener un
retorno de inversion adecuada?

(Cree usted que los clientes sienten interaccion de compra por media de las redes
sociales?

(La publicidad que gestiona su negocio es educado hacia el mercado objetivo?

(Los contenidos que generar las empresas, permiten aumentar mayores seguidores?
(Cree usted que crear interaccion en las redes sociales permite obtener una compra?

(Es oportuno que los negocios actuales interactiien con los clientes para tener mayor
perspectiva a sus necesidades?

(Cree usted que las redes sociales integran mayor comunicacion con los clientes finales?
(Su emprendimiento ha tenido un aumento en las ventas mediante las publicidades en
redes sociales o sitio web?

(Considera que el buen servicio en la calidad de los productos es un factor determinante
para aumentar las ventas?

(Cree usted que los negocios que recién inician en el mercado logran diferenciar de la
competencia a través de los precios?

(Con que frecuencia aplica estrategias para el desarrollo comercial de su
emprendimiento?

(Antes de adquirir un producto o servicio considera usted algin descuento o promocion
dentro del mercado?

(Cree usted que a los clientes le generaria atraccion la diferencia de productos similares
en cuanto al precio de la competencia?
(Su emprendimiento cuenta con alguna pagina o sitio web?

(Cree usted que es oportuno que los emprendimientos juveniles cuenten con paginas web
para generar mayor trafico?

(Cree usted que los emprendimientos generarian atraccion de publicidades en sitios web?
(Con que frecuencia utilizan las rede sociales?

(Con que frecuencia aplican estrategias de marketing en redes sociales?

(Cree usted que los clientes sientan atraccion de consumo mediante el uso constante de
redes sociales?

(Los clientes generan alguna satisfaccion al momento de comprar un producto en
especifico en las paginas web?

(Cree usted que el desarrollo comercial de los emprendimientos crea un alto indice de
satisfaccion en los clientes para adquirir productos y servicios?
(Cree usted que los clientes se fijan en la percepcion de la marca al momento de comprar?

101



36.

37.
38.

39.

40.
41.

42.

43.

44,
45,

(Como Emprendedor, considera usted que es importante que la marca transmita la
esencia de los que quieren transmitir en el mercado objetivo?
(Cree usted que los clientes sienten lealtad a la marca y a la empresa?

(Las redes de comunicacion permiten que los usuarios sean fieles a la marca o solo es
persuasion?

(Cree usted a que los clientes le gustarian recibir informacion sobre los productos o
servicios para mantener la lealtad de consumo?

(Considera usted que los negocios actuales basan todas sus ventas en interne?

(Con que frecuencia los emprendimientos generan contenidos de publicidad para
aumentar las ventas?

(Es oportuno que las empresas actuales creen campafias innovadoras para obtener mejor
retorno de inversion?

(Cree usted que crear contenidos llamativos mediante el social media permitira que la
empresa tenga alto alcance de engagement?

(Con que frecuencia los clientes compran en su emprendimiento?

(Considera usted que los clientes se fijan en los costos del producto al momento de
comprar?
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Anexo 2: Encuesta aplicada para los estudiantes de la ULEAM — Mercadotecnia

(@)|Uleam st
| ELOY ALFARO DE MANABI Facultad Ciencias Administrativas
La presente encuesta tiene como objetivo conocer de qué manera el social media incide

en el desarrollo comercial de los emprendimientos de los estudiantes de mercadotecnia,

por la cual posee una estructura en escala de Likert. Se le agradece de antemano por su

colaboracion:
GENERO EDAD
HOMBRE MUJER Entre los 18 | Entre los 24 | Entre los 30 en

a 23 anos a 29 aiios adelante

NIVEL DE SEMESTRE CURSADO

Primer
Semestre
Segundo
semestre
Tercer
semestre
Cuarto
semestre
Quinto
semestre
Sexto
semestre
Séptimo
semestre
Octavo
semestre
Noveno
semestre

Marque con una X la casilla que usted considere, segin su criterio
1: Totalmente de acuerdo

2: De acuerdo

3: Neutral

4: En desacuerdo

5: Totalmente en desacuerdo

Preguntas:

. Posee algin tipo de emprendimiento?

o Si
o No
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o Talvez

1. ;Cree usted que los clientes se sienten seguro con la publicidad que gestionan las

empresas para generar conversion?

O

(@]

(@]

O

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

2. ;Cree usted que las redes sociales generan un alto alcance en el mercado objetivo?

(@]

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ({Cree usted que los medios sociales permiten realzar la participacion de clientes

en el mercado?

(@]

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ;Cree usted que los emprendimientos que estin en desarrollo basan todas sus

fuerzas en implementar publicidad en la red social de Facebook?

O

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. (Cree usted que los emprendimientos invierten mucho tiempo en el seguimiento

de las redes sociales?

O

(@]

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral
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O

O

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ;Considera usted que el Inbound Marketing es una estrategia adecuada para

segmentar a los clientes?

(@]

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ¢Cree usted que es importante aplicar el social media a los emprendimientos para

tener un retorno de inversion adecuada?

(@]

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. (Cree usted que crear interaccién en las redes sociales permite obtener una

compra?

(@]

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. ;Cree usted que los clientes sienten interaccion de compra por media de las redes

sociales?
o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
o Neutral
o En desacuerdo
o Totalmente en desacuerdo

10. ;Cree usted que los contenidos que generan los emprendimientos en desarrollo

permiten aumentar los seguidores?

O

Totalmente de acuerdo
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(@]

(@]

De acuerdo
Neutral
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. ;Cree usted que es oportuno que los negocios actuales interactiien con los clientes

para conocer mejor sus necesidades?

(@]

(@]

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

12. ;Cree usted que las redes sociales integran mayor comunicacién con los clientes

finales?
o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
o Neutral
o Endesacuerdo
o Totalmente en desacuerdo

13. ;Cree usted que los emprendimientos generan aumento de ventas mediante las

publicidades en redes sociales o sitio web?

O

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14. ;Considera usted que las estrategias de marketing digital permiten posicionar

los emprendimientos en las plataformas sociales?

O

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Anexo 3: Oficio Ulema de estudiantes de mercadotecnia

|
@ ELOY ALFARO DE MANABI

Manta, 13 de mayo de 2022

Oficio No. ULEAM-CMO-KGPM22-045

Ingeniera

Lizeth Hernandez Soria

Tutora de la Carrera de Mercadotecnia

Presente

Estimada Ingeniera:

V] -
} ;’»’Z Arteelin

Facultad Ciencias Administrativis

7

Por medio del presente expreso saludos cordiales, en referencia al Oficio S/N con fecha 12
mayo del 2022, emitido por usted y la Srta. Liz Acosta Bozada, mediante el cual solicitan
el total de estudiantes matriculados en la Carrera de Mercadotecnia del periodo 2022-1,

informacién que requieren para el proyecto de tesis de la estudiante ante mencionada,
adjunto informacion pertinente.

RESUMEN DE ESTUDIANTES MATRICULADOS POR FACULTAD/CARRERA - 2022-Periodo 1

SEMESTRALES
Sexo
# Periodo Facultad Carrera/Modalidad/Pensum Total
Hombre Mujer

CIENCIAS
5 ! 2022-1 ADMINISTRATIVAS MARKETING (Créditos) 17 19 36 ‘
|

CIENCIAS
2 2022-1 ADMINISTRATIVAS MERCADOTECNIA 2017 246 418 664 {
SUBTOTAL 263 437 700 ]

Sin otro particular, expreso mis sentimientos de alta estima y consideracion.

Atentamente,

Revisado por:

C.c Srta Liz Acosta Bozada— Estudiante

Archivo

05-2623-740 ext 217 / 05-2627-655
Av. Circunvalacién Via a San Mateo

www.uleam.edu.ec

Ing. Karen Pinargote Montenegro, Mg.
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@

Uleam

LUNIVERSIDAD LAICA .
ELOY ALFARO DE MANABI

Anexo 4: Matriz de consistencia
TEMA: EL SOCIAL MEDIA Y SU INCIDENCIA EN EL DESARROLLO COMERCIAL DE LOSEMPRENDIMIENTOS DE LOS
ESTUDIANTES DE MERCADOTECNIA.

Facultad Ciencias Administrativas

los emprendimientos de
los estudiantes de
mercadotecnia?

de los emprendimientos
de los estudiantes de
mercadotecnia.

mercadotecnia.
HIPOTESIS
ALTERNA
El social media podria
incidir en el desarrollo
comercial de los
emprendimientos de los
estudiantes de
mercadotecnia.
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PLANTEAMIENTO | OBJETIVOS DE LA | HIPOTESIS DE LA VARIABLES DE METODOLOGIA DE LA
DEL PROBLEMA INVESTIGACION INVESTIGACION ESTUDIO DIMENSIONES | INDICADORES INVESTIGACION
HIPOTESIS
GENERAL:
Método de la Investigacion
El social media iHCidﬁ? en Se aplicara el Método Inductivo, que
el desarrollo Cqu:rClal parte de premisas generales para llegar a
de los emprendimientos situaciones particulares.
de los estudiantes de
mercadotecnia Caracteristica de la Investigacion:
PCI;EON];II‘EAI\;[JA OBJETIVO HIPOTESIS NULA ) o ) )
: GENERAL: El social media no incide VARIABLE e Tasade Sera de caracteristica Mixta, es fi?C{r
De qué manera el en el desarrollo INDEPENDIENTE conversion C“ah";;anma“va’ y?,q“e,se descnlt”ra el
(D¢ que manera Conocer de qué manera comercial de los X): X1: Publicidad e Alcance problema y se reaiizaran encuestas.
social media incide en el el social media incide en | emprendimientos de los e Traficoenla
i Implica:
desarrollo comercial de el desarrollo comercial estudiantes de SOCIAL MEDIA web P

Observar, Describir, Explicar y Predecir

Tipo de Investigacién
Bibliografica
Descriptiva
Correlacional
Explicativa o causal




Q@

PROBLEMA
ESPECIFICO 1:
(De qué forma la

comunicacion incide en

el desarrollo comercial

de los emprendimientos
de los estudiantes de

Uleam

LUNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI
OBJETIVO ESPECIFICA 1:
ESPECIFICO 1: :

Conocer de qué forma la
comunicacion incide en
el desarrollo comercial
de los emprendimientos
de los estudiantes de

La comunicacion incide
en el desarrollo
comercial de los

emprendimientos de los

estudiantes de

mercadotecnia? . mercadotecnia
mercadotecnia.
E];Eggfﬁgfz. OBJETIVO HIPOTESIS
’ ESPECIFICO 2: ESPECIFICA 2:

(De qué forma la marca
influye en el desarrollo
comercial de los
emprendimientos de los
estudiantes de
mercadotecnia?

Verificar de qué forma la
marca influye en el
desarrollo comercial de
los emprendimientos de
los estudiantes de
mercadotecnia.

La marca influye en el
desarrollo comercial de
los emprendimientos de
los estudiantes de
mercadotecnia.

Facultad Ciencias Administrativas

X2: Inbound
Marketing

Conversion
de visitas a
leads
Cantidad de
visitas
ROI

Técnica

Encuestas con escala de Likert

Instrumento

Para la presente investigacion se utilizara
como instrumento el cuestionario de la
encuesta estructurada, la cual es la mas

adecuada para este tipo de trabajo,
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Uleam

LUNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI
ESPECIFICO 3 HIPOTESIS
PROBLEMA : ESPECIFICA 3:
ESPECIFICO 3:

(De qué manera las
redes sociales inciden en
el desarrollo comercial
de los emprendimientos
de los estudiantes de
mercadotecnia?

Describir de qué manera
las redes sociales incide
en el desarrollo
comercial de los
emprendimientos de los
estudiantes de
mercadotecnia.

Las redes sociales
inciden en el desarrollo
comercial de los
emprendimientos de los
estudiantes de
mercadotecnia.

%m%:ﬁ,

Facultad Ciencias Administrativas

X3: Redes
Sociales

110

e Seguidores
Interacciones
o Ventas
incrementales
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PROBLEMA
ESPECIFICO 4:

;De qué forma el
contenido influye en el
desarrollo comercial de
los emprendimientos de

los estudiantes de

Uleam

LUNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI
pspECiFICO4: | MIPOTESIS
: ESPECIFICA 4:

Indicar de que forma el
contenido influye el
desarrollo comercial de
los emprendimientos de
los estudiantes de

El contenido influye el

desarrollo comercial de

los emprendimientos de
los estudiantes de

X3: Creacion y
distribucién de
promocion

Facultad Ciencias Administrativas

Tasa de
rebote
Trafico web
Péginas
vistas

mercadotecnia? mercadotecnia. mercadotecnia.
e  Preciosdela
competencia
e  Busquedas
Y1: Competencia orgénicas
e Relevancia
de las redes
sociales.
PROBLEMA OBJETIVO o fndice de
ESPECIFICO 5: ESPECIFICO 5: HIPOTESIS satisfaccion Analisis
LDe qué. fqrma la Determiqar de~qu‘é forma ESPECIFICA 5: VARIABLE e Percepcion ' ' o
fidelidad. d 1 la fidelidad incide el La fidelidad incid 1 ; Mediante esta investigacion se
idelidad, incide en e a fidelidad incide e a fidelidad incide en e DEPENDIENTE (Y): Y2: Clientes de la marca vestig ‘
desarrollo comercial de | desarrollo comercial de | desarrollo comercial de e Puntuacion plantea conocer como el social
los emprendimientos de | los emprendimientos de | los emprendimientos de . media influye en desarrollo
. . . Desarrollo comercial Net Promotor . ..
los estudiantes de los estudiantes de los estudiantes de comercial de los emprendimientos
; , , Score (NPS) ; ;
mercadotecnia? mercadotecnia. mercadotecnia. de los estudiantes de mercadotecnia
e Ventas de la ULEAM.
realizadas
por mes

Y3: Ventas

Retorno de la
inversion por
campafias.
Costo por
cliente
adquirido
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