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RESUMEN

El presente estudio, "Redes sociales y su incidencia en el reconocimiento de marca de
Hipermotor S.A en Manta”, tuvo como proposito analizar como la gestion digital impacta en la
construccion y fortalecimiento del reconocimiento de marca. Se desarrollo una investigacion con
enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo-correlacional y transversal, considerando como
variable independiente a las redes sociales con las dimensiones plataformas, interacciones y
seguidores/alcance y como variable dependiente al reconocimiento de marca con las dimensiones
conocimiento, percepcion y lealtad. Para la recoleccion de datos se aplicaron encuestas
estructuradas mediante escala de Likert a usuarios de marca, mientras que el analisis se realizo
con el coeficiente de Rho de Spearman, a fin de determinar el grado de correlacion entre las
variables. Los resultados evidenciaron que la calidad del contenido, la frecuencia de interaccion
y la percepcion positiva de los usuarios influyen de manera significativa en el posicionamiento

de Hipermotor en el mercado local.
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ABSTRACT



The main purpose of this study, entitled "Social networks and their impact on the brand
recognition of Hipermotor SA in Manta", was to analyze how social media management impacts
the construction and strengthening of the brand recognition of Hipermotor SA in the City of
Manta. To this end, quantitative research was carried out, complemented by a qualitative and
quantitative approach, using a descriptive scope. The variables included were social networks as
an independent variable, to cover the dimensions platforms, interactions, and followers and reach,
and brand recognition as a dependent variable, with the dimensions brand awareness, brand
perception and brand loyalty. Structured surveys were applied under the Likert scale and
Spearman's Rho coefficient was used to determine the relationship between interaction on social
networks and brand recognition. The results showed a significant evaluation, highlighting those
aspects such as the quality of publications, the frequency of interaction and the positive perception
of users about the service contribute in a relevant way to the positioning of the brand in the market.

KEY WORDS: Social networks, brand recognition, interaction, user perception, market
positioning.

JEL Codes: M31, M37, L62

INTRODUCCION

En la era digital, las redes sociales han emergido como herramientas fundamentales para

conectar marcas con sus audiencias, debido que, desde sus inicios, plataformas como Facebook,



Instagram, Twitter y TikTok han evolucionado de simples medios de comunicacién a complejos
ecosistemas comerciales, permitiendo a las empresas interactuar de manera directa y en tiempo
real con los consumidores, transformando las estrategias de marketing y el reconocimiento de
marca a nivel global (Moghrabi et al., 2023). En el contexto actual, las marcas deben adaptarse a
un entorno donde las interacciones digitales determinan en gran medida su posicionamiento en el

mercado, influenciado por tendencias y contenido generado por los usuarios (Afzal et al., 2024).

La creciente interdependencia entre las empresas y las redes sociales es evidente en el
sector automotriz, donde la presencia en linea ha pasado de ser opcional a imprescindible, donde
grandes marcas automotrices han comprendido que su reconocimiento y reputacion estan
intimamente ligados a como se gestionan y presentan en las redes sociales, de hecho, autores
como Akabane et al. (2019), mencionan que estas plataformas proporcionan una visibilidad sin
precedentes, permitiendo a las marcas llegar a millones de consumidores a través de contenido

atractivo y estrategias de marketing digital dirigidas.

En la industria automotriz, la transformacion digital ha marcado un antes y un después en
la conexion entre empresas y clientes, siendo una evolucion que ha mejorado la capacidad de las
marcas para comunicarse de manera efectiva, facilitando el acceso a mercados globales y
aumentando el reconocimiento de marca, donde las redes sociales desempefian un papel crucial
en este proceso, permitiendo a las empresas establecer una presencia en linea dinamica y

personalizada (Barakati et al., 2024).

MARCO TEORICO

La interaccion en redes sociales es fundamental para construir lealtad hacia las marcas
automotrices, un ejemplo de esto, lo mencionan Lotko et al. (2018), con respecto a la fidelizacion
del cliente es mas probable cuando las marcas utilizan redes sociales para mantener un dialogo

continuo y ofrecer contenido relevante. Ademas, investigaciones recientes, como la de Hashem



et al. (2024), han puesto de relieve que el reconocimiento de marca en el sector automotriz esta
estrechamente vinculado a las redes sociales, donde las empresas no solo difunden contenido

promocional, sino que también construyen narrativas de marca atractivas.

En Ecuador, Hipermotor S.A., dedicada a la comercializacion de vehiculos y repuestos
automotrices, no ha sido ajena a esta tendencia, siendo una empresa que ha implementado una
estrategia activa en redes sociales para fortalecer su presencia y reconocimiento de marca en la
ciudad de Manta, ademas, como lider en el sector automotriz local, Hipermotor S.A. ha entendido
que el marketing digital y las plataformas sociales son esenciales para captar nuevos clientes y

mejorar la visibilidad de su catadlogo de productos (EMIS, 2020).

Sin embargo, la competencia en el sector automotriz es cada vez mayor, y la
diferenciacion a través del reconocimiento de marca se ha convertido en un elemento crucial para
el éxito empresarial, siendo el entorno digital lo que permite a Hipermotor S.A. acercarse a su
audiencia de manera mas directa, aprovechando las redes sociales para difundir promociones y
generar interaccion con los clientes, siendo una interaccion clave en la construccion de la
reputacion de la empresa en Manta, donde el boca a boca digital y las recomendaciones en linea

han jugado un papel determinante en su crecimiento (EMIS, 2020).

Estudios previos han explorado la relacion entre las redes sociales y el reconocimiento de
marca en diversas industrias. Ceptureanu et al. (2020) analizaron como las redes sociales no solo
influyen en la percepcion de marca, sino también en la identificacion de oportunidades de
negocio. En la industria automotriz, Darshan (2018) destacd que las decisiones de compra estan
cada vez mas influenciadas por la informacion y recomendaciones obtenidas a través de estas
plataformas. Esto refuerza la necesidad de una presencia digital activa para mantener la

competitividad.

Investigaciones mas recientes, como la de Hashem et al. (2024), han puesto de relieve
que el reconocimiento de marca en el sector automotriz esta estrechamente vinculado a las redes
sociales, donde las empresas no solo difunden contenido promocional, sino que también
construyen narrativas de marca coherentes y atractivas. Barakati et al. (2024) refuerzan esta
perspectiva al sefialar que las redes sociales son esenciales para crear una imagen de marca que

resuene con las expectativas y aspiraciones de los consumidores.

Cabe mencionar que, a pesar del crecimiento y la importancia de las redes sociales para
el reconocimiento de marca, Hipermotor S.A. enfrenta varios desafios, siendo uno de los
principales problemas la intensa competencia en el sector automotriz, tanto a nivel local como
nacional, donde otras empresas también utilizan plataformas digitales para mejorar su visibilidad
y captar una mayor cuota de mercado (Del Prete & Rendon, 2020). Ademas, las estrategias

implementadas por Hipermotor S.A. no siempre han logrado un impacto significativo en el



reconocimiento de marca, lo que plantea la necesidad de un analisis mas profundo sobre coémo se
estan utilizando las redes sociales y qué factores influyen en la efectividad de estas estrategias

(Rodrigues et al., 2023).

Otro reto importante es la rapida evolucion de las plataformas y el comportamiento
cambiante de los consumidores, pues a medida que los usuarios se vuelven mas exigentes y
sofisticados en su uso de redes sociales, es crucial que las marcas adapten constantemente sus
enfoques para mantenerse relevantes (Moghrabi et al., 2023). Prados et al. (2022) indican que las
promociones de ventas en linea, aunque efectivas, pueden no ser suficientes para mantener un alto
nivel de reconocimiento de marca a largo plazo, lo que subraya la necesidad de desarrollar una

estrategia de contenido mas solida y diversificada.

Este estudio sobre la incidencia de las redes sociales en el reconocimiento de marca de
Hipermotor S.A. en Manta es relevante por varias razones. En primer lugar, proporciona un
analisis detallado de como una empresa local puede utilizar plataformas digitales para competir
en un mercado cada vez mas globalizado y dinamico. Las redes sociales, como indican Martinez
et al. (2023), ofrecen una via efectiva y accesible para que las empresas mejoren su visibilidad y

posicionamiento (Garcia et al., 2020).

Ademas, esta investigacion contribuye a la comprension de las dindmicas del marketing
digital en el sector automotriz ecuatoriano, un campo que ha sido poco explorado en comparacion
con otros paises de la region, esto debido que los resultados no solo ayudaran a Hipermotor S.A.
a optimizar su estrategia en redes sociales, sino que también serviran como referencia para otras

empresas que buscan mejorar su reconocimiento de marca a través del entorno digital.

Finalmente, este estudio aporta valor al campo del marketing digital y la gestion de marca
al analizar las implicaciones de las redes sociales en el comportamiento del consumidor, un tema
de creciente relevancia en la literatura académica (Ebrahimi et al., 2022). La dependencia de los
consumidores en la informacion obtenida a través de plataformas sociales refuerza la importancia
de este tipo de investigaciones para comprender como las marcas pueden influir en las

percepciones y decisiones de compra de los usuarios.

Por tal motivo, el presente estudio responde a la interrogante de investigacion ;jDe qué
manera las redes sociales inciden en el reconocimiento de marca de Hipermotor S.A. en Manta?,
teniendo como objetivo determinar como las redes sociales afectan el reconocimiento de la
marca de Hipermotor S.A. en Manta, por lo cual se plantearon los siguientes objetivos especificos:

(a) identificar como las distintas plataformas inciden en el conocimiento de marca, (b) analizar



el impacto de las interacciones en la percepcion de la misma, y (c) evaluar como los seguidores

v el alcance influyen en la lealtad hacia Hipermotor S.A.

METODOLOGIA

El presente estudio se enfoca bajo una perspectiva cuantitativa, toda vez que el analisis
se fundamenta en datos estadisticos obtenidos por la aplicacion de encuestas que permiten medir
el impacto de las redes sociales en el reconocimiento de marca de Hipermotor S.A. en la ciudad

de Manta, conforme a la propuesta de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018).

Este estudio es de alcance descriptivo-correlacional, pues busca no solo describir como
se manifiestan las redes sociales en términos de sus caracteristicas y propiedades (plataformas,
interacciones, seguidores y alcance), sino también correlacionar estas dimensiones con la variable
dependiente que es el reconocimiento de la marca Hipermotor S.A. De igual forma, el estudio
tiene un caracter transversal, ya que la informacion seré recolectada en un solo momento en el

tiempo para evaluar la relacion entre las variables en un contexto especifico.

Con base en lo expresado, el objetivo general del estudio es determinar de qué manera el
uso de las redes sociales influye en el reconocimiento de marca de la empresa Hipermotor S.A.
en Manta. Para ello, se definen las siguientes variables de estudio y sus respectivas dimensiones

e indicadores:

Tabla 1: Operacionalizacion de las variables

Tema Variable Dimension Correlacion de preguntas
Plataformas (X1) P1, P2, P3
Variable independiente: .
Interacciones (X2) P4, P5, P6
Red ial incidenci ) Redes sociales (X)
edes sociales y su incidencia en e Seguidores y alcance (X3) P7, P8, P9

reconocimiento de marca de Hipermotor S.A.

Conocimiento de marca (Y1) P10, P11, P12
en Manta.

Variable dependiente: )
Percepcion de la marca (Y2) P13, P14, P15
Reconocimiento de marca (Y)

Lealtad de marca (Y3) P16, P17, P18

Elaborado por: Angie Cederio

La estructura previa (Tabla 1), sirve de base para el planteamiento de las distintas
hipotesis del presente estudio. La hipotesis general que guia este estudio se divide en hipotesis
nula e hipotesis alternativa: Hipotesis nula (HO): Las redes sociales no inciden en el
reconocimiento de marca de Hipermotor S.A. en Manta y la Hipotesis alternativa (HA): Las redes
sociales inciden en el reconocimiento de marca de Hipermotor S.A. en Manta. Esta hipdtesis se
desglosa en las siguientes hipoétesis especificas: (H1-1) Las plataformas (X1) inciden en el
conocimiento de la marca (Y1) de Hipermotor S.A, (H1-2) Las interacciones (X2) inciden en la
percepcion de la marca (Y2) de Hipermotor S.4, (H1-3) Los seguidores y el alcance (X3) inciden
en la lealtad de la marca (Y3) de Hipermotor S.A.



Para la recoleccion de datos, se aplico una encuesta utilizando la escala de Likert para
medir la percepcion de los usuarios respecto al impacto de las redes sociales en el reconocimiento
de marca. La muestra se seleccionara mediante un muestreo no probabilistico o dirigido, tomando
en cuenta a los usuarios y seguidores de las redes sociales de Hipermotor S.A., lo que permitira

obtener una representacion de la poblacion activa en las plataformas evaluadas.

Por otra parte, de acuerdo con Hunter & Brewer (2015), la poblacién en una investigacion
incluye la totalidad de unidades de analisis sobre un fenomeno que deben ser cuantificadas. En
este caso, el objetivo es analizar el impacto de las redes sociales en el reconocimiento de marca
de Hipermotor S.A. en Manta. Para esta investigacion, la poblacion objetivo estuvo constituida
por 1200 usuarios activos de redes sociales que interactian con la marca Hipermotor S.A. en
plataformas como Facebook e Instagram en la ciudad de Manta. Esta poblacion incluy6 tanto
clientes actuales como potenciales, todos con un grado de exposicion a las publicaciones de la

marca, lo que la hace idonea para estudiar el impacto del reconocimiento de marca.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizo la formula de muestreo probabilistico
para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La

férmula propuesta por Vizcaino et al., (2023) es la siguiente:

B z%pgN
n= z2pq + (n — 1)e?

Dénde: e= Error =5%
n= tamafio de la muestra=291 Calculo de la Muestra:
Z= nivel de confiabilidad (95%)

=0.95/2 =0.4750=1.96

p= probabilidad de ocurrencia = 0.5

gq= probabilidad de no ocurrencia 1-

0.5=0.5

N= Tamafio de la poblaciéon = 1200

Una vez obtenido el valor, se redondeo y se obtuvo un tamafio de muestra de 291 usuarios.

Finalmente, se procedi6 a validar el instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach
con el fin de asegurar la fiabilidad de las preguntas de la encuesta, asegurando que el valor
obtenido sea igual o superior a 0.70, dado que el resultado obtenido es mayor al establecido, con

el 0,993, lo cual indic6 una consistencia interna aceptable de acuerdo a Soler & Soler (2012).

Es importante destacar, que esta investigacion se ajusta a estandares éticos con el fin de
precautelar y garantizar la confidencialidad y privacidad de datos de los participantes, evidenciado

mediante la aplicacion del consentimiento informado a la poblacioén previo a la recoleccion de



informacion, con el cual se brinda seguridad a su identidad y se mantiene el anonimato en los
instrumentos, manifestando que los datos proporcionados seran utilizados con fines académicos.

RESULTADOS

De acuerdo con Veloza (2023) “el analisis de confiabilidad esta vinculado a los errores
de medicion aleatorios que surgen durante su aplicacion. En consecuencia, las encuestas seran
mas confiables cuanto menor sea el margen de error en las mediciones realizadas a las personas

que responden a la prueba”.

Segun la investigacion propuesta, el andlisis de confiabilidad es una herramienta
estadistica utilizada para predecir la tasa de fallos en funcion de los resultados obtenidos en la
encuesta. Por lo tanto, se emple6 para determinar la probabilidad de que un sistema opere de

acuerdo con lo previsto durante un periodo de tiempo determinado.

Tabla 2: Andlisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach mediante SPSS

Alfa de Cronbach N de elementos

0,993 20

Elaborado por: Angie Cederio

Se llevd a cabo un andlisis estadistico utilizando el programa SPSS, lo que permitio
evaluar y comprobar la confiabilidad de los datos obtenidos a través de la encuesta. Como
resultado, se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,993, un valor que respalda la validez

y aplicabilidad de la investigacion.

Una vez realizada la encuesta de manera online a los usuarios y seguidores de las redes
sociales de Hipermotor S.A., se organizaron las respuestas, las cuales constaban de 18 preguntas,
disefiadas con una escala Likert en un rango de 1 a 5, donde 5 representaba "Totalmente de
acuerdo" y 1 "Totalmente en desacuerdo". Los datos recolectados fueron procesados inicialmente
en Excel, clasificandolos segin las dimensiones establecidas (X1, X2, X3, Y1, Y2, Y3).
Posteriormente, los resultados fueron trasladados al software SPSS para llevar a cabo un analisis
de correlacion entre las variables y dimensiones. Como primer paso, se determind si el analisis
seria paramétrico o no paramétrico, aplicando para ello la prueba de normalidad Kolmogoérov-
Smirnov, que, de acuerdo con Hernandez & Mendoza (2018), se utiliza en muestras mayores a

50 elementos.

Tabla 3: Test de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Variables Estadistico Grado de libertad (Poblacion) Significancia




Redes Sociales (X) 0.263
Reconocimiento de Marca (Y) 0.315

0.000
0.000

Elaborado por: Angie Cederio

De esta manera, se constatd que los datos no presentan una distribucién normal, ya que

los niveles de significancia para las variables X y Y se encuentran por debajo de 0.05, el umbral

minimo aceptable para considerar normalidad. En consecuencia, se opt6 por realizar un analisis

de correlacion no paramétrica. En este contexto, dado que los datos son de tipo ordinales (escala

Likert), se aplicd el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, el cual es andlogo al

coeficiente R de Pearson, pero adecuado para distribuciones no paramétricas (Herndndez &

Mendoza 2018). En las Tablas 4, 5, 6 y 7 se presentan los resultados obtenidos a través del

software SPSS, evidenciando las correlaciones entre las variables y dimensiones del estudio.

Tabla 4: Correlacion de Rho de Spearman — Redes Sociales vs Reconocimiento de Marca - SPSS

Coeficiente de correlacion J732%*
Redes sociales Sig. (bilateral) ,000
N 291
Coeficiente de correlacion 1,000
Reconocimiento de marca Sig. (bilateral)
N 291
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Elaborado por: Angie Cederio
Tabla 5: Correlacion de Rho de Spearman — Plataformas vs Conocimiento de Marca - SPSS
Coeficiente de correlacion ,645%*
Plataformas Sig. (bilateral) ,000
N 291
Coeficiente de correlacion 1,000
Conocimiento de Marca Sig. (bilateral)
N 291
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Elaborado por: Angie Cedeiio
Tabla 6: Correlacion de Rho de Spearman — Interacciones vs Percepcion de Marca - SPSS
Coeficiente de correlacion ,778%*
Interacciones Sig. (bilateral) ,000
N 291
Coeficiente de correlacion 1,000
Percepcion de Marca Sig. (bilateral)
N 291

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)



Elaborado por: Angie Cederio

Tabla 7: Correlacion de Rho de Spearman — Seguidores y Alcance vs Lealtad de Marca - SPSS

Coeficiente de correlacion 1,000 ,812%*
Seguidores Sig. (bilateral) . ,000

N 291 291

Coeficiente de correlacion ,812%* 1,000
Lealtad de Marca Sig. (bilateral) ,000

N 291 291

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Elaborado por: Angie Cederio

Se evidencia una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la variable
independiente Redes Sociales y la variable dependiente Reconocimiento de Marca, confirmando
que la gestion digital desempefia un papel determinante en la construccion de la identidad y

posicionamiento de Hipermotor S.A.

Los resultados muestran que todas las dimensiones analizadas alcanzaron niveles de
significancia de 0,01, lo cual valida la consistencia de los hallazgos y permite afirmar que el uso
de plataformas digitales, las interacciones con los usuarios, asi como el niimero de seguidores y
el alcance, inciden directamente en el conocimiento, la percepcion y la lealtad de marca. En
particular, la correlacion mas fuerte se observé entre seguidores/alcance y lealtad de marca (p =
0,812), lo que demuestra que el crecimiento de la comunidad digital y la visibilidad de los
contenidos son factores clave para consolidar vinculos de largo plazo con los clientes. Asimismo,
la relacion entre interacciones y percepcion (p = 0,778) refleja que la comunicacion activa y
bidireccional contribuye de manera decisiva a fortalecer la imagen de la empresa. Finalmente, la
correlacion entre plataformas y conocimiento (p = 0,645) confirma que la adecuada seleccion y

gestion de los canales sociales influye en el grado de recordacién de la marca.

En conjunto, los datos evidencian que la estrategia digital de Hipermotor S.A. atin posee
un alto potencial de optimizacion, ya que, aunque la empresa cuenta con un reconocimiento inicial
positivo, el impacto de sus redes sociales podria potenciarse mediante contenidos mas dinamicos,
interactivos y personalizados. Estos hallazgos coinciden con lo expuesto por autores como Lotko
et al. (2018) y Hashem et al. (2024), quienes destacan que las redes sociales no solo fortalecen la
visibilidad, sino también la percepcion y fidelidad hacia las marcas cuando se gestionan de forma

estratégica.

1. ¢(Con qué frecuencia usted ve las publicaciones de Hipermotor S.A. en Facebook?



Tabla 8: Frecuencia de observacion de publicaciones por FB

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 102 35%
A menudo 84 29%
Rara vez 38 13%
A veces 35 12%
Nunca 32 11%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cedeiio

Siempre A menudo Raravez

A veces

Nunca

Se observa que un 35% de los encuestados menciond que ve las publicaciones de

Hipermotor SA en Facebook con poca frecuencia, seguido por un 29% que las ve raramente. Esto

indica que la visibilidad de la marca en esta red social es moderada, aunque un 23% de los

participantes no interactiia o apenas lo hace. Esto podria sugerir que la frecuencia de publicacion

o el tipo de contenido compartido no esta logrando captar la atencién de un segmento considerable

de la audiencia.

2. (Con qué frecuencia usted ve publicaciones de Hipermotor SA en Instagram?

Tabla 9: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 32 11%
A menudo 26 9%
Rara vez 96 33%
A veces 64 22%
Nunca 73 25%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Siempre A menudo Raravez

A veces

Nunca

El analisis revela que un 33% de los encuestados visualiza las publicaciones de

Hipermotor SA en Instagram con poca frecuencia, mientras que un 25% lo hace raramente. Esto

refleja una baja interaccion con la marca en esta plataforma, con solo un 20% que muestra una

interaccidn mas constante. L.a marca podria considerar mejorar su presencia en Instagram a través

de campaiias especificas que aprovechen las caracteristicas visuales de la red.

3. (En qué medida usted visita la pagina de Instagram de Hipermotor SA?



Tabla 10: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 30
Siempre 29 10% zz
A menudo 29 10% 15
Rara vez 64 22% 12 I I
A veces 81 28% 0
Nunca 87 30% Siempre A menudo Raravez A veces Nunca
Total 291 100%

Elabora: Angie Cedeiio

Se observa que un 30% de los participantes nunca visita la pagina de Instagram de
Hipermotor SA, y un 28% lo hace con moderada frecuencia. Este comportamiento indica que
existe un amplio margen de oportunidad para aumentar la interaccion en esta red social. Las
visitas regulares representan solo un 20%, lo que sugiere la necesidad de generar contenido

atractivo que incentive una mayor participacion.

4. (En qué medida usted visita la pagina de Facebook de Hipermotor SA?
Tabla 11: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 30
Siempre 32 11% iz
A menudo 38 13% 15
Rara vez 84 29% I I I
A veces 79 27% 0
Nunca sg 20% Siempre Amenudo Raravez ~Aveces  Nunca
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

El 29% de los encuestados visita la pagina de Facebook de Hipermotor SA raramente,
mientras que un 27% lo hace con poca frecuencia. Esto evidencia que casi la mitad de los
participantes no tiene un contacto regular con la pagina. Es crucial incrementar la interaccion a
través de estrategias de promocion y contenido atractivo para captar la atencion de aquellos que

no visitan frecuentemente la pagina.



5. (En qué medida Hipermotor SA responde a tus comentarios o mensajes directos en Facebook

o Instagram?

Tabla 12: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 20
Siempre 49 17% 15
A menudo 29 10% 10
Rara vez 67 23% 5 I
A veces 58 20% 0
Siempre Amenudo Raravez A veces Nunca
Nunca 58 20%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 23% de los encuestados considera que la marca responde raramente a
los comentarios 0 mensajes directos, mientras que un 20% sefiala que no recibe respuesta en
absoluto. Solo un 17% percibe que la marca responde con regularidad, lo que refleja una
oportunidad significativa para mejorar la atencion al cliente y fomentar el compromiso en las

plataformas sociales.

6. (Con qué frecuencia interactiias (me gusta, comentarios, compartidos) con las publicaciones

de Hipermotor SA en Facebook? 2

Tabla 13: Calidad de servicio 25
Indicador Frecuencia Porcentaje 20
Siempre 44 15% 15
A menudo 41 14% 12 I I
Rara vez 79 27% 0
Siempre Amenudo Raravez Aveces  Nunca
A veces 58 20%
Nunca 70 24%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

El analisis muestra que solo un 15% de los encuestados interactua frecuentemente con las
publicaciones de Hipermotor SA en Facebook, mientras que un 27% lo hace raramente y un 24%
nunca lo hace. Esta baja participacion podria deberse a un desajuste entre el contenido publicado
y los intereses de la audiencia. Introducir contenido més dindmico y atractivo podria aumentar el

nivel de interaccion.

7. (En qué medida ha participado en concursos organizados por Hipermotor SA en redes

sociales?



Tabla 14: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 15 5%
A menudo 26 9%
Rara vez 87 30%
A veces 26 9%
Nunca 164 56%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cedeiio
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Un 56% de los encuestados nunca ha participado en los concursos organizados por

Hipermotor SA, lo que indica que estos concursos no han sido lo suficientemente visibles o

atractivos para la audiencia. Solo un 5% ha participado de manera constante, lo que sugiere la

necesidad de revisar la estrategia de promocion de estos eventos para aumentar la participacion.

8. (Usted considera atractivos los concursos de Hipermotor SA en redes sociales?

Tabla 16: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 47 16%
A menudo 44 15%
Rara vez 70 24%
A veces 73 25%
Nunca 58 20%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio
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Se observa que solo un 16% de los encuestados considera atractivos los concursos de

Hipermotor SA con moderada frecuencia, mientras que un 25% los encuentra poco atractivos, y

un 20% nada atractivos. Este dato resalta la oportunidad de mejorar el disefio y promocion de los

concursos para captar un mayor interés y aumentar la participacion del publico.



9. (En qué medida sigues a Hipermotor SA en alguna red social?

Tabla 16: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 87 30%
A menudo 44 15%
Rara vez 58 20%
A veces 73 25%
Nunca 29 10%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Siempre A menudo Raravez

A veces

Nunca

El analisis muestra que un 30% de los encuestados sigue de manera constante a

Hipermotor SA en redes sociales, pero un 25% lo hace con poca frecuencia y un 10% no lo hace

en absoluto. Esto indica que, aunque hay una base de seguidores leales, hay un espacio

considerable para aumentar la captacion de nuevos seguidores y mantener el interés de quienes

no interactiian regularmente.

10. (En qué medida recomendaria a otros seguir a Hipermotor SA en redes sociales?

Tabla 17: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Siempre 87 30%
A menudo 73 25%
Rara vez 44 15%
A veces 58 20%
Nunca 29 10%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Siempre A menudo Raravez

Aveces

Nunca

Se observa que un 30% de los encuestados recomendaria seguir a Hipermotor SA en redes

sociales con seguridad, lo que muestra una actitud positiva hacia la marca. Sin embargo, un 10%

tiene una opinion mas neutral o negativa, lo que podria reflejar una falta de contenido relevante o

una conexion mas débil con la audiencia.

11. (En qué medida consideras relevantes las publicaciones de Hipermotor SA en redes sociales?



Tabla 18: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 25
Siempre 58 20% %0
A menudo 73 25% 12 I I I I
Rara vez 52 18% 5
A veces 58 20% 0
Nunca 49 170 Siempre Amenudo Raravez Aveces  Nunca
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Un 45% (20 y 45% para siempre y a menudo respectivamente) de los encuestados
considera que las publicaciones de Hipermotor SA son relevantes con regularidad, mientras que
un 20% las considera poco relevantes y un 17% lo consideran nada relevantes. Este patron sugiere
que el contenido podria no estar siendo lo suficientemente segmentado o alineado con los
intereses de la audiencia, lo que presenta una oportunidad para mejorar la relevancia del

contenido.

12. (En qué medida puedes mencionar espontaneamente a Hipermotor SA como una marca de

automoviles?

Tabla 19: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 25
Siempre 81 28% 20
A menudo 64 22% 15
Rara vez 52 18% 12
A veces 70 24% 0 l
Nunca ” 8% Siempre Amenudo Raravez Aveces  Nunca
Total 291 100%

Elabora: Angie Cedeiio

Se observa que un 28% de los encuestados puede mencionar a Hipermotor SA como una
marca de automoviles con regularidad, mientras que un 24% tiene dificultades para asociarla
espontaneamente con la industria automotriz y un 8% no esta para nada familiarizado. Esto refleja
un buen nivel de reconocimiento de marca, aunque es necesario reforzar las campaias

publicitarias para aumentar la visibilidad y el recuerdo de la marca.



13. (En qué medida estas familiarizado con los productos y servicios de Hipermotor SA?

Tabla 20: Calidad de servicio

30
Indicador Frecuencia Porcentaje 25
. 20
Siempre 81 28% 15
A menudo 58 20% 10 I I
5
Rara vez 44 15% 0
A veces 76 26% Siempre Raravez Aveces Nunca
menudo
Nunca 32 11%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Un 28% de los encuestados estd completamente familiarizado con los productos y
servicios de Hipermotor SA, mientras que un 26% tiene un conocimiento limitado y un 11% nulo.
Esto sugiere la necesidad de mejorar la estrategia informativa de la marca, destacando las

caracteristicas y beneficios de sus productos para aquellos con menos conocimiento.

14. (En qué medida considera que Hipermotor SA ofrece productos de alta calidad?

Tabla 21: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 35
Siempre 99 34% o
A menudo 73 25% 20
Rara vez 35 12% 12 I I
A veces 58 20% I []
Nunca 26 9% Siempre A menudo Raravez A veces Nunca
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 34% de los encuestados considera que Hipermotor SA ofrece productos
de alta calidad de manera constante, mientras que un 20% tiene dudas sobre la calidad de los
productos. Este dato indica una buena percepcion general de la marca, pero también muestra la
oportunidad de reforzar la comunicacion sobre los estandares de calidad para generar mayor

confianza.



15. (En qué medida consideras que Hipermotor SA es una marca confiable?

Tabla 22: Calidad de servicio o

Indicador Frecuencia Porcentaje 0
Siempre 116 40% 30
A menudo 87 30% 20
Rara vez 20 7% 10 I
A veces 58 20% 0 . -

Siempre A menudo Raravez A veces Nunca
Nunca 9 3%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 40% de los encuestados considera que Hipermotor SA es una marca
confiable con regularidad, lo que resalta la solida reputacion de la marca. Sin embargo, un
pequetio porcentaje (3%) de los participantes tiene dudas sobre la confiabilidad, lo que sugiere la

necesidad de mantener esfuerzos para consolidar la confianza del publico.

16. (En qué medida consideras que Hipermotor SA es una marca innovadora?

Tabla 23: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 35
30
Siempre 99 34% 25
A menudo 87 30% o
Rara vez 29 10%  1°
5 i o
A veces 58 20% 0
Siempre Amenudo Raravez A veces Nunca
Nunca 17 6%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Un 64% de los encuestados considera que Hipermotor SA es una marca innovadora con
regularidad, lo que indica una percepcion positiva en términos de innovacion. Sin embargo, un
16% de los participantes no percibe a la marca como innovadora, lo que representa una

oportunidad para comunicar mejor los avances tecnologicos y novedades en los productos.

17. (En qué medida asocias a Hipermotor SA con valores positivos?

Tabla 24: Calidad de servicio 50
Indicador Frecuencia Porcentaje 0
Siempre 113 39% 30
A menudo 87 30% 20
Rara vez 20 7% 10 I
A veces 58 20% 0 O -

Siempre Amenudo Raravez A veces Nunca



Nunca 12 4%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 69% (39 y 30% respondid siempre y a menudo) de los encuestados
asocia a Hipermotor SA con valores positivos de manera constante, lo que refleja una percepcion
favorable hacia la marca. No obstante, un pequefio porcentaje (4%) no comparte esta opinion, lo

que sugiere la importancia de seguir reforzando los valores corporativos de la marca.

18. (En qué medida considerarias comprar un automovil de Hipermotor SA en el futuro?

Tabla 25: Calidad de servicio .

Indicador Frecuencia Porcentaje 30
Siempre 73 25% iz
A menudo 81 28% 15
Rara vez 29 10% 10 l

; N
A veces 93 32% 0
Siempre A menudo Raravez A veces Nunca
Nunca 15 5% ’
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 32% de los encuestados consideraria comprar un automovil de
Hipermotor SA con moderada frecuencia, mientras que un 28% lo haria con mayor frecuencia.
Esto muestra un interés por los productos de la marca, aunque solo un 25% estd completamente
decidido, lo que resalta una oportunidad para convertir a los indecisos en clientes mediante

estrategias de marketing efectivas.

19. (En qué medida ha comprado productos de Hipermotor SA anteriormente?

Tabla 26: Calidad de servicio

Indicador Frecuencia Porcentaje 30
. 25
Siempre 35 12% 2
A menudo 58 20% 15 I
10
Rara vez 17 6% I
; []

A veces 87 30% 0

Siempre A menudo Raravez Aveces Nunca
Nunca 93 32%

Total 291 100%




Elabora: Angie Cederio

El andlisis revela que un 32% de los encuestados nunca ha comprado productos de
Hipermotor SA, mientras que un 30% lo ha hecho con moderada frecuencia. Solo un 12% realiza
compras de manera constante, lo que sugiere la necesidad de identificar las barreras de compra y

trabajar en la fidelizacion de los clientes actuales.

20. (En qué medida recomendaria Hipermotor SA a amigos o familiares?
Tabla 27: Calidad de servicio

50
Indicador Frecuencia Porcentaje 40
Siempre 122 42% 30
20
A menudo 87 30% 10 I I
Rara vez 17 6% 0 [ -
A veces 52 18% Siempre A Raravez Aveces Nunca
menudo
Nunca 12 4%
Total 291 100%

Elabora: Angie Cederio

Se observa que un 42% de los encuestados recomendaria Hipermotor SA de manera
constante, seguido por un 30% que lo haria con cierta frecuencia. Esto indica que, si bien la
mayoria de los clientes tiene una opinidn positiva, hay espacio para generar mas embajadores de

la marca a través de experiencias mas impactantes y satisfactorias.

El analisis de la encuesta revela que la percepcion de Hipermotor SA en redes sociales es
moderadamente positiva, pero con areas claras de mejora. En Facebook, un buen porcentaje de
los encuestados interactia con las publicaciones "Aveces" o "Rara vez", lo que indica una
visibilidad limitada. En Instagram, la interaccién es ain mas baja, ya que la mayoria de los
usuarios rara vez visitan la pagina o ve publicaciones. Esto sugiere la necesidad de fortalecer la
estrategia de contenido y aumentar la frecuencia y atractivo de las publicaciones para captar la

atencion de los usuarios.

Por otro lado, la marca es reconocida por su confiabilidad y calidad, con una alta
proporcidn de encuestados que asocian a Hipermotor SA con valores positivos e innovacion. Sin
embargo, la participacion en concursos y la interaccion directa con los usuarios, como la respuesta
a mensajes y comentarios, son areas que necesitan atencion. Aunque muchos consideran comprar
productos de la marca en el futuro, hay un porcentaje significativo que nunca lo ha hecho,
evidenciando la importancia de captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales mediante

campafias mas efectivas y promociones atractivas.

DISCUSION



Los resultados de la investigacion permiten confirmar que el proposito se cumplio:
analizar la incidencia de las redes sociales en el reconocimiento de marca de Hipermotor S.A. en
Manta. En las preguntas relacionadas con las plataformas digitales en las preguntas 3,4 y 5, los
encuestados sefialaron que la presencia de la empresa en Facebook e Instagram les permite
recordar y reconocer con mayor facilidad la marca. La correlacion obtenida (p = 0,645; p <0,01)
valida que las plataformas generan un impacto directo en el conocimiento de marca. Esto coincide
con Akabane et al. (2019), quienes afirman que las redes sociales son esenciales para ampliar la
visibilidad y posicionamiento de las empresas. Respecto a las preguntas sobre interacciones con
la marca, ejemplo la pregunta 8,9 y 10, los resultados mostraron que los clientes que reciben
respuestas rapidas y que interacttian con publicaciones perciben a Hipermotor de manera mas

positiva.

La correlacion hallada (p = 0,778; p < 0,01) demuestra que las interacciones fortalecen
la imagen de marca. Lotko et al. (2018) sostienen que la fidelizacion aumenta cuando la
comunicacion es bidireccional, lo que refleja la necesidad de que Hipermotor incremente el nivel
de cercania con sus usuarios en redes sociales. En cuanto a las preguntas sobre seguidores y
alcance (ej. P12, P13, P14), se encontr6 la correlaciéon mas alta (p = 0,812; p < 0,01), lo que
significa que mientras la empresa incremente su comunidad digital y logre mayor difusion de sus
publicaciones, los clientes desarrollan mas lealtad hacia la marca. Este resultado coincide con
Hashem et al. (2024), quienes afirman que el tamafio de la comunidad digital y el alcance son

factores decisivos para consolidar la lealtad y compromiso con la marca.

Por ultimo, las preguntas globales que integran todas las dimensiones (ej. P15, P16, P17)
confirmaron la correlacion general significativa (p = 0,732; p < 0,01) entre redes sociales y
reconocimiento de marca. Esto valida la hipdtesis principal y concuerda con lo planteado por
Moghrabi et al. (2023), quienes destacan que las redes sociales han dejado de ser opcionales para

convertirse en un elemento indispensable del marketing moderno.

En conclusion, los hallazgos de las encuestas, en conjunto con lo expuesto por autores
como Barakati et al. (2024) y Ebrahimi et al. (2022), confirman que las redes sociales no solo
amplian la visibilidad de la marca, sino que también fortalecen la percepcion y la fidelidad de los
clientes. Para Hipermotor S.A., esto significa la necesidad de implementar estrategias mas
dindmicas, personalizadas y participativas que potencien la interaccion y consoliden el

reconocimiento de marca en un mercado automotriz altamente competitivo.

CONCLUSIONES



Hipermotor SA es una empresa que, aunque goza de un reconocimiento considerable por
parte de sus clientes, enfrenta retos significativos en la interaccion y fidelizacion a través de sus
plataformas digitales. El analisis evidencia que la confianza y la percepcion de calidad son puntos
fuertes de la marca, elementos que son fundamentales para la construccion de relaciones sélidas
con los clientes. Sin embargo, estas fortalezas deben complementarse con una estrategia mas
dinamica y personalizada en redes sociales, que fomente una comunicacién bidireccional efectiva
y una mayor participacion de los usuarios. La fidelizacion debe ser vista no solo como un objetivo
de ventas, sino como un vinculo sostenible basado en la confianza mutua y la constante

innovacion.

Los resultados permiten concluir que la interaccion limitada en redes sociales, asi como
la baja participacion en actividades promocionales como concursos, reflejando una necesidad de
optimizar las estrategias de marketing digital de Hipermotor SA. Es evidente que el impacto de
estas actividades en la fidelizacion de clientes esta subutilizado, pese a ser una herramienta clave
para generar compromiso y lealtad. La implementacion de tecnologia avanzada, como analisis
predictivos y segmentacion basada en datos, puede facilitar la personalizacion de las estrategias,

lo que a su vez aumentara la relevancia percibida de la marca y sus contenidos.

Se puede afirmar que Hipermotor SA tiene un buen posicionamiento como marca
confiable e innovadora, pero debe esforzarse por consolidar esta percepcion en experiencias
tangibles para sus clientes. La encuesta revela que la falta de interaccion frecuente y respuesta
oportuna en redes sociales puede estar afectando la percepcion de compromiso hacia los usuarios.
Esto refuerza la importancia de incorporar un enfoque mas ético y colaborativo en sus estrategias
de marketing relacional, lo cual no solo mejorara la experiencia del cliente, sino que también

incrementara la sostenibilidad de la marca en un mercado altamente competitivo.

Finalmente, es crucial que Hipermotor SA se mantenga a la vanguardia de las tendencias
tecnoldgicas y digitales para cumplir con las expectativas de un consumidor cada vez mas
exigente y conectado. La calidad percibida en los productos y servicios debe ser complementada
con una atencion personalizada, una comunicacion activa en redes sociales y un enfoque centrado
en la satisfaccion del cliente. Esto permitira a la empresa no solo fortalecer la fidelidad de su base
de clientes actuales, sino también atraer nuevos usuarios y consolidarse como un lider en el sector

automotriz.

En este contexto, Hipermotor SA debe entender que la fidelidad de los clientes no es solo
un resultado de la calidad del producto, sino del conjunto de experiencias que los usuarios

perciben a lo largo de toda su interaccion con la marca. Por ello, el desarrollo de una estrategia



de marketing relacional efectiva, basada en la innovacion y el compromiso ético, es fundamental

para garantizar su éxito a largo plazo en el mercado automotriz.

En conclusion, los resultados mostraron que, aunque Hipermotor SA poseia una base de
reconocimiento como confiable e innovadora, su presencia limitada en redes sociales y su falta
de dinamismo en el contenido generaron un impacto insuficiente en el conocimiento, la
percepcion y la lealtad hacia la marca. Esto sugiere que, de haber implementado estrategias mas
dindmicas, adaptativas y centradas en el usuario, la empresa habria podido mejorar

significativamente su posicionamiento en el mercado.

Se recomienda que la empresa adopte un enfoque de mejora continua en sus tacticas de
marketing digital, priorizando la construccion de relaciones personalizadas y consistentes con sus
clientes. Ademas, es esencial seguir innovando de la manera en que se utilizan las redes sociales
como herramienta para generar confianza, interaccion y lealtad. Esto garantizara no solo la

satisfaccion de los usuarios actuales, sino también un crecimiento sostenible en el futuro.
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