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La eleccién de la revista REFCalE (Revista Electréonica Formacion y
Calidad Educativa) se fundamenta en la pertinencia tematica y el
alineamiento de su linea editorial con los objetivos del presente articulo.
REFCalE se caracteriza por publicar investigaciones originales relacionadas
con la gestién del conocimiento, los procesos formativos, la innovacion
educativa, el emprendimiento, la administracion y el desarrollo
organizacional, aspectos que guardan estrecha relacién con el tema
abordado en este estudio.

El articulo titulado “Influencia de las redes sociales en la decision de compra
de productos de aseo en Manta, Manabi (2024)” se enmarca en el campo del
marketing digital y el comportamiento del consumidor, tematicas que
forman parte de las areas de interés de la revista, ya que aportan a la
comprension de fendmenos socioeducativos y empresariales en contextos
locales y regionales. Ademas, la investigacién ofrece un analisis empirico del
uso de las redes sociales como herramientas de comunicacion y
comercializacion, lo cual resulta relevante para el fortalecimiento de la
formacidén académica y la practica profesional en areas vinculadas con la
administracién y las ciencias sociales.

Asimismo, REFCalE promueve la difusién de trabajos que contribuyen al
desarrollo cientifico, lo cual favorece la visibilidad de estudios que, como el
presente, buscan dar respuesta a problematicas contemporaneas mediante
un enfoque riguroso y metodoldgicamente validado. Publicar en esta revista
garantiza la llegada de los resultados a una audiencia académica y
profesional interesada en la innovacion, la gestion empresarial y el uso de
tecnologias emergentes en los procesos de ensefianza, aprendizaje y
desarrollo organizacional.

Por tanto, la eleccion de REFCalE no solo responde a la afinidad tematica
entre el articulo y la revista, sino también a la oportunidad de contribuir al
debate académico sobre el impacto de las redes sociales en la sociedad y los
mercados actuales, consolidando un espacio de reflexion e intercambio de
conocimientos aplicables tanto al ambito educativo como empresarial.



RESUMEN/RESUMO (Espafiol/ Portugués).

En la era digital , las redes sociales se consolidaron como herramientas
fundamentales para la comunicacién y el marketing empresarial. En Ecuador,
y especificamente en la ciudad de Manta, las empresas de productos de aseo
y limpieza estan aprovechando estas plataformas para influir en las decisiones
de compra de sus consumidores.

Este estudio tuvo como objetivo analizar la influencia de las redes sociales en
la decision de compra de productos de aseo y limpieza en la ciudad d Manta-
Manabi, durante el afio 2024. Se aplico un enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo, mediante un cuestionario estructurado a una muestra intencional
de 192 consumidores. Los resultados mostraron que un 74% de los
encuestados manifestdé haber adquirido productos de aseo en redes sociales
" a veces” y un 19% siempre evidenciando el impacto significativo de estas
plataformas en las decisiones de consumo. Asimismo, se identificé que
Facebook e Instagram fueron las redes sociales mas utilizadas para este
propodsito. En conclusiéon, se comprobd que una fuerte estrategia de marketing
digital, basada en promociones, descuentos y contenido interactivo, aumentd
la probabilidad de compra en linea de los consumidores de Manta.

Como resultado final se confirmd una fuerte campafia de mercadotécnica
aumentaria el numero de compradores, implementando estrategias,
descuentos, promociones, publicidad en redes sociales, etc.

PALABRAS CLAVES/PALAVRAS-CHAVE: Mercadotecnia; Marketing Digital;
Redes Sociales; Comercio Electrénico; Decision de Compra; Consumidor.

INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON THE DECISION TO PURCHASE
CLEANING AND CLEANING PRODUCTS IN MANTA

ABSTRACT

In the digital age, social media consolidated as essential tools for business
communication and marketing. This study aimed to analyze the influence of
social media on the purchase decision of cleaning products in Manta, Manabi,
during 2024. A quantitative and descriptive approach was applied, using a
structured questionnaire administered to a purposive sample of 192
consumers. The results showed that 74% of respondents stated they
“sometimes” purchased cleaning products through social media, while 19%
reported they “always” did, demonstrating the significant impact of these



platforms on consumer decisions. Moreover, Facebook and Instagram were
identified as the most used social networks for this purpose. In conclusion, it
was confirmed that strong digital marketing strategies, based on promotions,
discounts, and interactive content, increased the likelihood of online
purchases among consumers in Manta.

The final result was confirmed by a strong marketing campaign that would
increase the number of buyers, implementing strategies, discounts,
promotions, social media advertising, etc.

Keywords: Digital marketing; Social media; Electronic commerce; Purchase
decision; Consumer

INTRODUCCION: En la actualidad, las redes sociales se han convertido en
una de las principales herramientas de interaccion entre empresas y
consumidores, modificando sustancialmente las dindmicas del mercado. En
Ecuador, y particularmente en la ciudad de Manta estas plataformas han
impulsado el comercio electrénico y la promocion de productos de consumo
masivo, entre ellos los de aseo y limpieza, generando nuevas formas de
relacionamiento y decision de compra.

El uso de las redes sociales ha generado un gran impacto alrededor del mundo,
es de gran significancia, dado a que las personas la utilizan con el fin de
satisfacer cualquier tipo de necesidad. Este medio es uno de los mas
utilizados, debido a que permite un mayor alcance de atraccion de usuarios,
debido a que hoy en dia, la mayoria de la poblacidon hace uso de las redes
sociales. Con el impacto que ha generado la tecnologia, se puede decir que la
publicidad, promociones de servicios o productos a través de estas
publicidades en redes sociales, ha ampliado sus horizontes creativos hacia el
mundo cibernético, brindando mayor transparencia, trasmitiendo en sus
mensajes publicitarios objetivos o simplemente estrategias que se utilizaran
para sus diversos productos, Catafion Rodriguez et (2021) destacan
herramientas publicitarias en redes para conexion global.

Las redes sociales se han vuelto populares a lo largo de los afios, el nUmero
de usuarios en varias redes sociales se encuentra cada vez en mayor aumento,
por lo que el nUmero de empresas que se unen a las redes aumenta debido a
la probabilidad de que interactien con los usuarios, lo que les permite
desarrollar nuevas estrategias basadas en las necesidades de sus clientes. Es
de este modo, como se considera que toda Pyme puede hacer un uso adecuado
de las redes sociales para promocionar sus productos o servicios con el fin de
generar un gran impacto en los consumidores, aprovechando las herramientas
publicitarias que ofrecen dichas redes e Internet



El problema de investigacion se delimita a la siguiente pregunta: éCoémo
influyen las redes sociales en la decision de compra de productos de
aseo y limpieza entre los consumidores en Manta, Manabi, en el aiio
20242

Este estudio resulta pertinente porque aporta evidencias empiricas sobre el
comportamiento del consumidor en un mercado local que refleja tendencias
globales de digitalizacion. Ademas, contribuye al fortalecimiento de
estrategias de marketing digital adaptadas a la realidad de los
emprendimientos y empresas mantenses, |0 que genera beneficios tanto
econdmicos como sociales.

Antecedentes investigativos

Los antecedentes investigativos son el conjunto de estudios previos que se
han realizado sobre el tema de investigacidon que se define como: Influencia
de redes sociales sobre la decisién de compra de productos de aseo y limpieza
en Manta, estos pueden ser antecedentes tedricos o antecedentes de campos
realizados a nivel local, nacional o regional.

En Ecuador el tema de la compra y venta de diferentes productos a través del
internet (E-Commerce) era un tema débil, el cual no habia sido explotado a
nivel de negocio, principalmente en Manta. El comercio por internet empieza
a surgir a partir del confinamiento dado en marzo del 2020 a causa de COVID-
19, la mayoria de negocios cerraron, unos podrian abrir dos dias a la semana,
otros en definitiva no podian abrir sus puertas, como por ejemplo los centros
comerciales los cuales albergaban varios locales comerciales todo como
medidas precautelares para evitar contagio masivo del virus.

Esta privatizacion del comercio fisico incentivd a todos los negocios de
cualquier ambito para innovar en el consumo por internet, principalmente por
las redes sociales. Plataformas como WhatsApp, Instagram y Facebook fueron
las mas utilizadas para hacer pedidos de los productos de primera necesidad
como alimentacién, compras de mercado, compra de farmacos, etc. Las
aplicaciones de pedidos a domicilio donde se podia pagar con tarjetas de
crédito o débito fueron también las mas usadas por los mantenses como, por
ejemplo: Pedidos Ya, Shopper, Uber Eats, etc.

En base a toda la revolucidn en el comercio electrénico que surgié en la ciudad,
todos los emprendedores a partir del levantamiento de la cuarentena tomaron
como nuevos lineamientos de sus negocios implementar el marketing digital
lo cual ha generado aperturas de mas locales que se limitan a solo atencién



on line, el uso de las redes sociales ha vuelto una competencia entre negocios
donde los consumidores se fijan en los mejores precios, mejores combos, los
valores del envido a domicilio y sobre todo la calidad visual en cuanto al
contenido que maneja cada pagina de un negocio.

Los antecedentes de esta investigacion se basan en una recopilacién de datos
dentro de la ciudad de Manta donde el uso de la tecnologia ha servido como
influencia en la decision de compra de los consumidores.

Un estudio sobre el comportamiento del consumidor sampedrano destaca que
la popularidad de las redes sociales ha llevado a muchas empresas a enfocarse
en marketing digital para mejorar la construcciéon de marca y la decisién de
compra de los consumidores. Este estudio refuerza la idea de que las redes
sociales son herramientas poderosas para influir en las decisiones de compra.

El uso de redes sociales como medio de comercializacién ha incrementado
significativamente en los ultimos afos, especialmente a raiz de la pandemia
de COVID-19, que impulsé la digitalizacién del comercio en América Latina
(Heredia & Villarreal, 2022). En Ecuador, plataformas como Facebook,
Instagram y WhatsApp se posicionaron como los principales canales de
interaccidon entre consumidores y empresas, facilitando el comercio electrénico
de bienes de primera necesidad, incluidos los productos de aseo y limpieza
(Bermudez Alvarado, 2024).

En Ecuador, Zambrano Suarez (2023) evidencié que la aplicacién de
estrategias de marketing digital impacta directamente en el posicionamiento
de productos y servicios, siendo un factor decisivo en la atraccién de nuevos
clientes. Estos antecedentes refuerzan la pertinencia del presente estudio, ya
que, si bien existen investigaciones sobre comercio electrénico y marketing
digital, son escasos los trabajos que abordan especificamente la relacidn
entre redes sociales y la decision de compra de productos de aseo en la
ciudad de Manta.

Siguiendo en la misma linea, Franco Reyes y Rojas De la Cruz (2023) se
centran en el uso de las redes sociales y su impacto en la imagen institucional
en las empresas. Su investigacion muestra cdmo una gestién efectiva de las
redes sociales puede mejorar la reputacion y la imagen de una empresa, lo
que indirectamente puede influir en el comportamiento de compra del
consumidor.

BASES TEORICAS.

Las bases teodricas, también conocidas como marco o fundamentos teodricos,
constituyen la parte de un proyecto de investigacion en la que se presenta y
se sustenta conceptualmente la investigacion.

La Teoria del Comportamiento Planificado son fundamentales para comprender
como los consumidores toman decisiones de compra. Ademas, el Modelo de



Fidelizacion del Cliente de Dick y Basu (1994) proporciona un marco para
analizar como los consumidores desarrollan lealtad hacia una marca o tienda
en particular.

E-COMMERCE: En esencia, el comercio electrénico o ecommerce es solo la
compra y venta de bienes y servicios utilizando Internet, cuando compras en
linea. Sin embargo, el término se usa a menudo para describir todos los
esfuerzos de un vendedor, al vender productos directamente a los
consumidores. Empieza cuando un cliente potencial descubre un producto y
sigue con la compra, el uso y, a ser posible, sigue con la lealtad del cliente.
(The Rocket Science Group, 2024)

COMPRAS: Comprar es cuando una persona (llamada comprador) obtiene
algo que quiere o necesita, como un producto o un servicio, de otra persona
(lamada vendedor). Esto se hace a cambio de dinero o, a veces,
intercambiando otro objeto o servicio de valor similar.

Este intercambio se conoce como transaccién. Son como dos caras de una
moneda: no puedes tener una sin la otra. El proceso de compra siempre se
muestra en contraposicién del proceso de venta. De esta forma, a dicho
proceso se le denomina proceso de “compra-venta”.

Para que se lleve a cabo, este debe presentar, como minimo, dos agentes para
que la accién se lleve a cabo.

En este sentido, los dos agentes que deben estar presentes para que el proceso
se lleve a cabo son:

Comprador: Aquel que desea el bien o servicio. Este es el que paga la
contraprestacion a cambio de dicho bien o servicio. Puede ser persona fisica o
juridica.

Vendedor: Aquel que posee el bien o servicio que la otra persona desea. Este

establece la contraprestacion que desea recibir por dicho bien o servicio. En
este caso, también puede ser persona fisica o juridica.

Asi, cuando ambas partes llegan a un acuerdo, se produce un proceso conocido
como compraventa. (MORALES, 2020)

CONTENIDO EN REDES SOCIALES: Las redes sociales son plataformas
virtuales que permiten a los usuarios crear, compartir e intercambiar
informacién. Boyd y Ellison (2007) destacan su capacidad de generar
vinculos sociales que trascienden la interaccion personal y se convierten en
espacios de consumo y mercadeo. Castells (2009) afirma que estas redes
constituyen un componente central de la sociedad digital, con capacidad de
transformar la economia y la cultura.

Principalmente los contenidos son creados para orientar, informar, educar y
ayudar a las personas dentro del conjunto que has definido como tu publico



objetivo. En otras palabras, es aquello que se muestra agradable, interesante,
importante y valioso para tu audiencia. Mostrar el lado humano es participar
en la conversacién, dar un trato adecuado y aportar valor al publico. Una
estrategia efectiva en redes sociales requiere investigacién, conocimiento y
constancia. (WE ARE CONTENT, 2024)

MARKETING DIGITAL: Un conjunto de informaciones y acciones que pueden
ser hechas en diversos medios digitales con el objetivo de promover empresas
y productos.

Surgido en la década de 1990, el Marketing Digital mudd la manera como las
empresas utilizan la tecnologia en la promocion de sus negocios. El término se
ha tornado mas popular a medida que las personas pasaran a utilizar mas
dispositivos digitales en el proceso de compra, sea para buscar productos o
para realizar compras en si.

Para tener una idea de cédmo el Marketing Digital cambio el proceso de compra,
basta mencionar que, en el pasado, casi toda la informacidon que podriamos
obtener sobre productos y servicios estaba en la mano de empresas que
ofrecian esas soluciones.

O sea: para saber sobre un producto o servicio, tenias que ir hasta el vendedor,
quien probablemente te “venderia el pescado” para el lado de la empresa en
vez de ofrecer informacion gratuita sobre las soluciones. (RD STATION, s.f.)

FIDELIZACION DEL CLIENTE: La lealtad hacia una marca se construye a
partir de experiencias positivas y confianza generada en la interaccidn digital.
Molina y Chavez (2021) sefialan que la fidelizacion implica una conexion
emocional sostenida en el tiempo, reforzada por la satisfaccion y la percepcién
de valor. En este sentido, una adecuada estrategia de contenido en redes
sociales puede transformar una compra ocasional en una relacién de largo
plazo entre cliente y empresa. La fidelizacion del cliente es un proceso
mediante el cual los consumidores se comprometen con una marca o tienda
debido a experiencias positivas y satisfacciones previas. Los factores clave
incluyen la calidad del producto, la relacidén calidad-precio, y la experiencia de
servicio al cliente. En el contexto de Manta, se espera que estos factores
jueguen un papel importante en la fidelizacion de los clientes en el sector de
la ropa de vestir.

Segun la definicidon de (Molina & Chavez, 2021), la lealtad puede comprenderse
como una compleja respuesta que involucra tanto aspectos emocionales como
cognitivos que los clientes experimentan hacia una marca, producto o servicio.
La lealtad del cliente no es simplemente un acto de compra repetido, sino un
compromiso mas profundo y arraigado, esto implica una conexion emocional
que se forma a lo largo del tiempo y se basa en experiencias pasadas,
satisfaccion, confianza y apego. Esta definicion enfatiza que la lealtad del
cliente va mas alla de un simple acto de compra repetido, se trata de un



compromiso profundo y arraigado, lo que significa que implica una conexidn
emocional que se desarrolla con el tiempo.

NATURALEZA DE LOS ACTORES: Identificar quienes son los actores en esta
investigacion y determinar los actores claves.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
Problema General

¢Como influyen las redes sociales en la decision de compra de productos de
aseo y limpieza entre los consumidores en el cantén Manta, 20247

Problema Especifico

e Identificar las redes sociales mas influyentes en la toma de decisiones de
compra.

e Analizar el contenido y las estrategias utilizadas por las empresas en sus
perfiles de redes sociales relacionados con productos de aseo y limpieza.

e Evaluar la percepcidn de los consumidores sobre la informacién proporcionada
en las redes sociales y su impacto en la decision de compra.

Objetivo general

Determinar cdémo las redes sociales influyen en la decisién de compra de
productos de aseo y limpieza en Manta, Manabi, en el afio 2024.

Objetivo especifico

e Identificar las redes sociales mas utilizadas por los consumidores para buscar
informacién sobre productos de aseo y limpieza.

e Analizar las estrategias de marketing digital implementadas por las empresas
en sus perfiles de redes sociales.

e Evaluar la percepcién de los consumidores sobre la publicidad de productos de
aseo y limpieza en redes sociales.

Hipotesis General:

e Las redes sociales tienen un impacto significativo en las decisiones de compra
de productos de aseo y limpieza en Manta, Manabi, en el ano 2024

Hipotesis especificas:

e Las redes sociales tienen una influencia significativa en la decisién de compra
de productos de aseo y limpieza.

e La publicidad de productos de aseo y limpieza en redes sociales es percibida
positivamente por los consumidores



METODO DE LA INVESTIGACION: Este estudio se desarroll bajo un
enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y transversal, ya que se
busco analizar fendmenos sociales a partir de datos numéricos recolectados
en un Unico momento temporal. Este enfoque permitié medir y describir de
manera objetiva las variables relacionadas con la influencia de las redes
sociales en la decisién de compra de productos de aseo y limpieza en la
ciudad de Manta. A diferencia de los estudios cualitativos, el método
cuantitativo se centra en responder al “qué” y al “cuanto”, lo que facilita la
obtencion de resultados generalizables y respaldados en el analisis
estadistico (Narvaez, 2024).

TIPO DE ESTUDIO: Como tipo de estudio implementaremos el cuantitativo
ya que consiste en recolectar y analizar datos numéricos, lo vamos a llevar
de la mano con el estudio descriptivo ya que esta consiste en la creacion y
preguntas de analisis de datos, este tipo de estudio busca el “que” en lugar
del “porque”.

POBLACION

El presente trabajo se lo realizara en la ciudad de Manta, debido a que,
Manta es una de las ciudades mas dindmicas y en expansion de la costa
ecuatoriana, la hemos elegido como la poblacién de estudio para examinar
la decision de compra de productos de aseo.

Segun el udltimo Censo la poblacién de Manta es de 271.145 pero se
estimaron 384 encuestados. Para fines investigativos se trabajé con una
muestra intencional de 192 consumidores.

UNIDAD DE ANALISIS

Para comprender fendmenos sociales a través de datos numéricos, el
enfoque cuantitativo se enfoca en medir y analizar variables particulares.
Utilizando una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva, este estudio
tiene como objetivo examinar los factores que afectan la decision de los
consumidores de manta de productos de aseo y limpieza.

La investigaciéon busca identificar y analizar la percepcion y el
comportamiento de 192 personas que realizan sus compras dentro de la
ciudad de manta, con el objetivo de determinar la importancia de las redes
sociales se planted un cuestionario de 10 preguntas.

TAMANO DE LA MUESTRA



La muestra fue determinada segun datos del INEC, la poblacion de Manta
es de 271,145 habitantes. A partir de esta cifra, se seleccioné una muestra
de 384 personas que realizan compras mensuales de productos de aseo y
limpieza.

A continuacidn, se presentara la formula empleada para obtener la muestra
probabilistica la cual determinara el nimero de encuestados que se debera
realizar. Para la obtencién del tamafio de la muestra se utilizd la férmula
planteada por Cochran.

Z = Nivel estandar de confianza 1,96

E = Error de muestreo 5% (0,05)

N = Tamafo de Poblacion 226,477

g = Probabilidad de ocurrencia 0,5

p = Probabilidad de no ocurrencia 0,5
Tamafio de la muestra ¢é?

Nota: Datos aplicados al calculo de la muestra

Para hallar la muestra se aplica la férmula, la cual se muestra a
continuacion:

Z =1,96
E = 5% (0,05)

N = 226,477
q=0,5
p=20,5

(Z%)(p) (@) (N)

N.E + Z2. p.q




1962 (0,5) (0,5) (226,447)

(226,447) +1962(0,5) (0,5)

217508.5108

567.1529

n= 383.5094 = 384habitantes de Manta

Segun la formula nos arroja un total de 384 habitantes a encuestar, pero
se realizara un muestreo intencional de 192 para fines investigativos.

Muestra de la poblacién para encuesta

CONCEPTO NUMERO

Habitantes de Manta 192

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS:

Un cuestionario estructurado se empleara para abordar el perfil
demografico de los participantes, estructurado de 10 preguntas cerradas
en escala Likert de tres opciones (Siempre, A veces, Nunca).



PROCEDIMIENTO

La aplicaciéon del cuestionario se realizd en linea y de manera presencial
durante el mes de mayo de 2024. Previamente se efectud una prueba
piloto con 20 participantes para validar la claridad de las preguntas y

asegurar la confiabilidad del instrumento.

ANALISIS DE DATOS

Los datos recolectados fueron organizados en tablas de frecuencia y
porcentaje. Posteriormente, se aplicd un analisis estadistico descriptivo,
complementado con interpretacion de resultados a partir de
comparaciones con la literatura revisada.

DEFINICION DE VARIABLES:
Variable Independiente X: Influencia de redes sociales

Las redes sociales son "un grupo de aplicaciones basadas en Internet que
se construyen sobre los cimientos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0,
y gque permiten la creacidn e intercambio de contenido generado por el
usuario". Ellos destacan que las redes sociales tienen una gran influencia
en la manera en que las personas se comunican, interactian y comparten
informacion, afectando asi diversas esferas de la vida cotidiana, desde las
relaciones personales hasta el marketing empresarial. Segun Kaplan y
Haenlein en su articulo "Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media"

Boyd y Ellison (2007): En su trabajo "Social Network Sites: Definition,
History, and Scholarship", Boyd y Ellison definen las redes sociales como
"servicios web que permiten a los individuos construir un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema limitado, articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexion, y ver y recorrer su lista de
conexiones y las hechas por otros dentro del sistema". Ellos enfatizan como
las redes sociales influyen en la identidad y la interaccién social,
proporcionando nuevas formas de conexién y comunicacion.



Las redes sociales son espacios virtuales donde las personas interactian
socialmente, construyen relaciones y comparten experiencias. Estas
interacciones pueden ser de caracter personal, profesional o de interés
comun, y pueden generar comunidades virtuales con intereses y objetivos
especificos. Lévy, P. (1997). La inteligencia colectiva: El cerebro en la era
digital. Barcelona: Paidds.

Castells (2009): Manuel Castells, en su libro "Communication Power",
argumenta que "las redes sociales en Internet son un componente
fundamental de la estructura de la sociedad red, proporcionando
plataformas para la comunicacion y la organizacion social". Castells resalta
que las redes sociales no solo son canales de comunicacion, sino que
también tienen un poder transformador, capaz de influir en la politica, la
economia y la cultura.

Las redes sociales tienen el potencial de ser agentes de cambio social, ya
que permiten la movilizacidon ciudadana, la organizacién social y la difusién
de ideas. Estas plataformas pueden ser utilizadas para promover la justicia
social, la defensa de los derechos humanos vy la participacion ciudadana en
procesos politicos y sociales Sassen, S. (2012). Protestar es un derecho:
Ciudades, movimientos y la era del activismo digital. Madrid: Taurus

Variable dependiente Y: Decisién de compra de productos de aseo vy
limpieza.

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012): En su libro "Principles of Marketing",
Kotler y Armstrong definen la decisién de compra como "el proceso por el
cual el consumidor identifica una necesidad, busca informacion, evalla
alternativas y elige un producto o servicio". Segun ellos, la decision de
compra esta influenciada por factores personales, psicoldgicos y sociales
gue interactian de manera compleja para llevar al consumidor a una
eleccidn final.

Engel, Blackwell y Miniard (1995):En su obra "Consumer Behavior", Engel,
Blackwell y Miniard describen la decisién de compra como "una serie de
etapas por las que pasa un consumidor, que incluyen el reconocimiento de
la necesidad, la busqueda de informacidén, la evaluacion de alternativas, la
decision de compra y el comportamiento post-compra". Ellos destacan que
cada etapa esta influenciada por variables internas y externas que afectan
el comportamiento del consumidor.

Schiffman y Kanuk (2007): En su libro "Consumer Behavior", Schiffman y
Kanuk explican que la decisién de compra es "el proceso y las acciones que
los individuos realizan cuando compran y usan productos o servicios".
Subrayan que este proceso estd influenciado por factores como la



percepcion, la motivacion, las actitudes, las creencias y los valores del
consumidor, asi como por factores sociales y culturales.

Solomon (2010): Michael R. Solomon, en "Consumer Behavior: Buying,
Having, and Being", define la decision de compra como "la eleccién final de
un producto o servicio tras un proceso de consideracion y evaluacion".
Solomon resalta la importancia del marketing en influir en cada etapa del
proceso de decision del consumidor, desde la generacion de la necesidad
hasta la post-compra

Peter y Olson (2008): En "Consumer Behavior & Marketing Strategy", Peter
y Olson describen la decision de compra como "un proceso complejo de
decision que incluye la interaccion de pensamientos, sentimientos vy
comportamientos de los consumidores, asi como las influencias del
ambiente". Ellos enfatizan que este proceso es dinamico y esta influenciado
por factores de marketing y no marketing, lo que hace que la decisién de
compra sea una variable dependiente critica en la investigacion de
mercado.



MATRIZ DE CONSISTENCIA

"INFLUENCIA DE REDES SOCIALES SOBRE LA DECISON DE COMPRA DE PRODUCTOS DE ASEO Y
LIMPIEZA EN MANTA-MANABI 2024 ~

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General

¢Como influyen las redes sociales
en la decision de compra de
productos de aseo y limpieza entre
los consumidores en el cantdn
Manta, 20247

Objetivo general

Determinar como las redes sociales
influyen en la decision de compra
de productos de aseo y limpieza en
Manta, Manabi, en el afio 2024.

Hipdtesis General:

Las redes sociales tienen un
impacto significativo en las
decisiones de compra de productos
de aseo y limpieza en Manta,
Manabi, en el afio 2024.

Problema Especificos

P1.- Identificar las redes sociales
mas influyentes en la toma de
decisiones de compra.

Objetivos especificos

01.- Identificar las redes sociales
mas utilizadas por los
consumidores que buscan
informacion sobre productos de
aseo y limpieza.

Hipdtesis especificas:

H1.- Las redes sociales tienen una
influencia significativa en la
decisién de compra de productos
de aseo y limpieza.

Variable de estudio:
Influencia de redes sociales

Analisis de Datos: Analisis
estadistico descriptivo e
inferencial.

Dimensiones:

D1= Naturaleza de los actores
D2= Perspectiva de estudio
D3= Tipo de relaciones

Enfoque: Cuantitativo

Variable de estudio:
Decision de compra de
productos de aseo y limpieza

Tipo de estudio: Descriptivo.
Transversal

P2.- Analizar las estrategias
utilizadas por las empresas en sus
perfiles de redes sociales
relacionados con productos de
aseo y limpieza.

02.- Analizar las estrategias de
marketing digital implementadas
por las empresas en sus perfiles de
redes sociales.

H2.- La publicidad de productos de
aseo y limpieza en redes sociales
es percibida positivamente por los
consumidores

P3.-

Evaluar la percepcién de los
consumidores sobre la informacion
proporcionada en las redes
sociales y su impacto en la
decisiéon de compra

03.- Evaluar la percepcion de los
consumidores sobre la publicidad
de productos de aseo y limpieza en
redes sociales.

Dimensiones:

D1= Situaciones de compra
D2=etapas del proceso de
compra

D3=factores externos

Instrumento:
Encuesta

Poblacion:
Consumidores de productos de
aseo y limpieza en Manta

Vv
M R
V2

M: Muestra de estudio

0O1: redes sociales

02: Decisién de compra de
productos

R: relacién.

Disefno:




Operacionalizacion de variables

Variable Independiente: INFLUENCIA DE REDES SOCIALES

DEFINICION < ESCALA DE TECNICAS E
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES |INDICADORES ITEMS MEDICION INSTRUMENTOS
Las redes sociales son | Naturaleza de los ¢Ha comprado un producto de
espacios virtuales actores aseo y limpieza porque lo vio
REDES donde las personas Experiencia y en redes sociales?
SOCIALES interacttan Conocimiento Escala de
socialmente, Likert Encuesta
construyen relaciones 1=SIEMPRE
y comparten ¢Qué tan probable es que 2=A VECES
experiencias. Lévy, P. | Perspectiva de Fases del Proceso | compre un producto de aseoy | 3=NUNCA
(1997) estudio de Compra limpieza que ha visto en una
oferta especial en redes
sociales?
Relaciones con "¢Con qué frecuencia considera
Tipo de Proveedores usted que la marca de
relaciones productos de aseo y limpieza
que utiliza tiene alguna
relacion transparente con sus
proveedores?"
éLe parece importante que las
marcas de productos de aseo y
limpieza informen sobre sus
relaciones y practicas con los
proveedores?
Variable dependiente: Retencién del talento humano.
DEFINICION E ESCALA DE TECNICAS E
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION INSTRUMENTOS




Decision de
compra de
productos de
aseo y
limpieza

La decision de compra
como "una serie de
etapas por las que
pasa un consumidor,
que incluyen el
reconocimiento de la
necesidad, la
busqueda de
informacion, la
evaluacion
alternativa, la
decisién de compra y
el comportamiento
post-compra". Ellos
destacan que cada
etapa esta
influenciada por
variables internas y
externas que afectan

Situaciones de
compra

Motivacion de
compra

¢Crees que las redes sociales
afectan positivamente o
negativamente tus decisiones
de compra?

etapas del
proceso de
compra

Basqueda de
informacion:

¢Le preocupa la privacidad de
sus datos al utilizar las redes
sociales para comprar
productos de aseo y limpieza?

Con qué frecuencia se siente
influenciado por las campaiias
de concienciacion social al
elegir productos de aseo y
limpieza

factores externos

Factores sociales:

Con qué frecuencia tiene en
cuenta las practicas
responsables y éticas de las
marcas de productos de aseo y
limpieza debido a su impacto
social

Escala de
Likert
1=SIEMPRE
2=A VECES
3=NUNCA

Encuesta




RESULTADOS Y DISCUSION:

El andlisis de los datos permiti6 identificar la percepcién y comportamiento de los consumidores
de productos de aseo y limpieza en relacion con el uso de redes sociales. A continuacion, se
presentan los resultados mas relevantes, organizados en tablas y figuras numeradas.

+ TABLA 1.

PREGUNTA 1. (Qué tan probable es que compre un producto de aseo y
limpieza que ha visto en una oferta especial en redes sociales?

Tabla 1
A VECES 142 74%
NUNCA 14 7%
SIEMPRE 37 19%

Ilustracion 1

= A VECES NUNCA SIEMPRE

19%

7%

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1 en la variable para saber éQué tan
probable es que compres un producto de aseo y limpieza que has visto
en una oferta especial en redes sociales?, obtuvimos que 74% de la
poblacion encuestada (142 personas) respondieron que "a veces", de la
misma manera un 19% de la poblacidn encuestada (37 personas)



respondieron que "siempre" y la diferencia 7% (14 personas)
respondieron "nunca".

Acorde a los resultados obtenidos, donde el 74% "“a veces” compra
producto de aseo y limpieza que ven en ofertas especiales a través de
redes sociales, claro ejemplo que el buen uso de mercadotécnica y
marketing arrojan a los consumidores a realizar compras en redes
sociales.

+ TABLA 2.

PREGUNTA 2. Con qué frecuencia considera que la marca de productos
de aseo y limpieza que usa tiene una relacidén transparente con sus

proveedores.
A VECES 105 54%
NUNCA 16 8%
SIEMPRE 70 36%

Ilustracion 2

= A VECES NUNCA SIEMPRE

37%

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la figura 2 y tabla 2 en la variable éCon qué frecuencia
considera que la marca de productos de aseo y limpieza que usa tiene
una relacién transparente con sus proveedores?, obtuvimos que un 55%
de la poblacién encuestada (105 personas) respondid que "a veces" de



la misma manera un 37% de la poblacion encuestada (70 personas)
respondieron que "siempre" y finalmente un 8% (16 personas)
respondieron "nunca”.

De acuerdo con los resultados obtenidos el 55% "“a veces” consideran
gue la marca de productos de aseo y limpieza que usa tiene una relacion
transparente con sus proveedores, un poco mas de la mitad de la
poblacién esta consciente de que una empresa debe llevar una buena
relaciéon con los proveedores para que asi generar una fidelidad a los
consumidores y seguir comprando determinadas marcas.

+ TABLA 3.

Pregunta 3. ¢{Le parece importante que las marcas de productos de
aseo y limpieza informen sobre sus relaciones y practicas con los
proveedores?

A VECES 73 38%
NUNCA 10 5%
SIEMPRE 107 55%

Ilustracion 3

m A VECES NUNCA SIEMPRE

56%

4

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 3 y figura 3 en la variable é{Le parece importante
que las marcas de productos de aseo y limpieza informen sobre sus



relaciones y practicas con los proveedores?, obtuvimos que un 38% de
la poblacién encuestada (73 personas) respondid que "a veces, de la
misma manera un 55% de la poblacién encuestada (107 personas)
respondieron que "siempre" y finalmente un 5% (10 personas)
respondieron "nunca".

De los resultados obtenidos a un 55% “siempre” un poco mas de la mitad
de la poblacion le parece importante que las marcas de productos de
aseo y limpieza informen sobre sus relaciones y practicas con los
proveedores. para que asi generar una fidelidad a los consumidores vy
seguir comprando determinadas marcas.

+ Tabla 4.

PREGUNTA 4. (Ha comprado alguna vez un producto de aseo y limpieza
porgue lo vio en redes sociales?

A VECES 130 67%
NUNCA 30 16%
SIEMPRE 32 17%

Ilustracion 4

= A VECES NUNCA SIEMPRE

\

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la tabla 4 y figura 4 en la variable
¢Ha comprado alguna vez un producto de aseo y limpieza porque lo vio
en redes sociales?, obtuvimos que un 68% de la poblacidn encuestada



(130 personas) respondid que "a veces" compran productos de aseo y
limpieza porque lo vieron en redes sociales, de la misma manera un 17%
de la poblacién encuestada (32 personas) respondieron que "siempre"
compran productos de aseo y limpieza porque lo vieron en redes
sociales, finalmente un 15% ( 30 personas) respondieron "nunca"
compran productos de aseo y limpieza porque lo vieron en redes
sociales.

+ TABLA S5

PREGUNTA 5. i{Le preocupa la privacidad de sus datos al utilizar las
redes sociales para comprar productos de aseo y limpieza?

A VECES 94 49%
NUNCA 11 6%
SIEMPRE 87 45%

Ilustracion 5

= A VECES NUNCA SIEMPRE

45%

6%

N

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 5 y figura 5 en la variable éiLe preocupa la
privacidad de sus datos al utilizar las redes sociales para comprar
productos de aseo y limpieza?, obtuvimos que un 49% de la poblacion
encuestada (94 personas) respondidé que "a veces”, de la misma manera
un 87% de la poblacion encuestada (45 personas) respondieron que
"siempre" y finalmente un 11% (6 personas) respondieron "nunca".



De acuerdo con los resultados obtenidos a un 87% “siempre” le preocupa
la privacidad de sus datos al utilizar las redes sociales para comprar
productos de aseo y limpieza, si bien es cierto el filtro y el algoritmo de
las redes sociales tienen a la poblacién inquieta sobre como pueden
obtener datos personales. En este punto se recomienda implementar
algun link donde los datos personales de los consumidores no se vean
expuestos.

+ TABLA 6
PREGUNTA 6. ¢(Prefiere comprar productos de aseo y limpieza en linea?
Tabla 6
A VECES 129 67%
NUNCA 43 22%
SIEMPRE 20 10%

Ilustracion 6

= A VECES NUNCA SIEMPRE

A

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 6 y figura 6 en la variable ¢Prefiere comprar
productos de aseo y limpieza en linea?, obtuvimos que un 67% de la
poblacion encuestada (129 personas) respondid que "a veces", de la
misma manera un 22% de la poblacion encuestada (43 personas)
respondieron que "siempre" y finalmente un 10% (20 personas)
respondieron "nunca".

De acuerdo a los resultados obtenidos el 67% “a veces” prefiere comprar
productos de aseo y limpieza en linea, esto sigue siendo parte de la



nueva modalidad de compras sin salir de la casa, vemos que gran parte
de la poblacidn prefiere ordenar en linea productos que ya conocen y asi
evitar exponerse a la calle, comodidad o facilidades de entrega.

+ TABLA 7

PREGUNTA 7. {Cree que las redes sociales influyen positivamente en
sus decisiones de compra?

A VECES 138 72%
NUNCA 12 6%
SIEMPRE 41 21%

Ilustracion 7

= A VECES NUNCA SIEMPRE

h

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 7 y figura 7 en la variable {Cree que las redes
sociales influyen positivamente en sus decisiones de compra?,
obtuvimos que un 72% de la poblacion encuestada (138 personas)
respondié que "a veces", de la misma manera un 21% de la poblacidn
encuestada (41 personas) respondieron que "siempre", finalmente un
12% (6 personas) respondieron "nunca”.

De acuerdo a los resultados obtenidos el 72% “a veces” cree que las
redes sociales influyen positivamente en sus decisiones de compra, las
diferentes experiencias que puede tener el consumidor dentro de un



proceso de compra hacen que se ameno el hecho de no hacer fila y solo
insertar los articulos y pagar con tarjetas de crédito.

+ TABLA 8

PREGUNTA 8. {Ha comprado alguna vez productos de aseo y limpieza
directamente a través de un enlace en redes sociales?

A VECES 105 54%
NUNCA 66 34%
SIEMPRE 20 10%

Ilustracion 8

B A VECES
B NUNCA
W SIEMPRE

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 8 y figura 8 en la variable éHa comprado alguna
vez productos de aseo y limpieza directamente a través de un enlace en
redes sociales?, obtuvimos que un 54% de la poblacion encuestada (105
personas) respondié que "a veces", de la misma manera un 10% de la
poblacién encuestada (20 personas) respondieron que "siempre” y
finalmente un 34% (66 personas) respondieron "nunca”.

De acuerdo con los resultados obtenidos el 54% “a veces” ha comprado
alguna vez productos de aseo y limpieza directamente a través de un
enlace en redes sociales. Ahora el método de enlaces es mucho mas agil



para realizar compras en linea, son sencillos y faciles de usar. Asi mismo
se debe de verificar que los enlaces sean de fuentes confiables.

+ TABLA 9

PREGUNTA 9. ¢(Se siente influenciado por las campafias de
concienciacion social al elegir productos de aseo y limpieza?

A VECES 132 68%
NUNCA 34 18%
SIEMPRE 26 13%

Ilustracion 9

B A VECES
= NUNCA
W SIEMPRE

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 9 y figura 9 en la variable, se siente influenciado
por las campafias de concienciacidn social al elegir productos de aseo y
limpieza, obtuvimos que un 68% de la poblacién encuestada (132
personas) respondié que "a veces”, de la misma manera un 18% de la
poblacién encuestada (34 personas) respondieron que "siempre" y
finalmente un 13% (26 personas) respondieron "nunca”.

De acuerdo a los resultados obtenidos el 68% “a veces” se siente
influenciado por las campafias de concienciacién social al elegir
productos de aseo y limpieza. Un buen porcentaje de resultados arroja



esa variable nos damos cuenta que una buena campafa influye en la
mente del consumidor para ventas.

+ TABLA 10

PREGUNTA 10. ¢Al momento de comprar productos de aseo y limpieza
tiene en cuenta las practicas responsables y éticas de las marcas de los
productos debido a su impacto

Tabla 10
A VECES 116 90%
NUNCA 13 10%
SIEMPRE 0 0%

Ilustracion 10

W A VECES
B NUNCA
m SIEMPRE

Analisis e interpretacion. -

De acuerdo a la tabla 10 y figura 10 en la variable ¢Al momento de
comprar productos de aseo y limpieza tiene en cuenta las practicas
responsables y éticas de las marcas de los productos debido a su
impacto?, obtuvimos que un 90% de la poblacién encuestada (116
personas) respondid que "a veces", de la misma manera un 0% de la
poblaciéon encuestada (0 personas) respondieron que "siempre" y
finalmente un 10% (13 personas) respondieron "nunca”.



De acuerdo al resultado obtenido un 90% “a veces” durante el momento
de comprar productos de aseo y limpieza tiene en cuenta las practicas
responsables y éticas de las marcas de los productos debido a su
impacto.

RESULTADOS:

Como podemos observar dentro de las 10 preguntas realizadas a 192
habitantes de Manta, la gran mayoria estd muy relacionada con la
compra de articulos para la limpieza a través de redes sociales.

Una fuerte campafa de mercadotécnica haria que el aumentara el
numero de compradores de manera virtual.

Lo cual nos da un fuerte respaldo a nuestro proyecto para dedicarnos al
porcentaje menor de las personas que no comprar via internet los
productos, implementando estrategias, descuentos, promociones,
publicidad en redes sociales, etc.

Todo esto con el fin de que mas personas manejen las redes sociales
para adquirir productos. Asi potencializamos el mercado de internet y
continuamos con era tecnologia que estamos viviendo.

DISCUSION:

Los resultados obtenidos confirman la hipotesis general planteada en este
estudio: /as redes sociales influyen significativamente en la decision de compra
de productos de aseo y limpieza en Manta, Manabi, durante el afo 2024.

En primer lugar, se evidencié que un 74 % de los encuestados manifesto
haber adquirido productos de aseo “a veces” a partir de ofertas observadas
en redes sociales, mientras que un 19 % lo hizo “siempre” (Tabla 1). Este
hallazgo coincide con lo expuesto por Smith y Hayes (2019), quienes sefalan
que las promociones digitales y la interaccion constante en plataformas
sociales fortalecen la confianza del consumidor y aumentan la intencién de
compra.

Asimismo, la percepcion de transparencia de las empresas en su relacién con
proveedores fue valorada positivamente por mas de la mitad de los
encuestados (Tabla 2). Este resultado se relaciona con Molina y Chavez
(2021), quienes destacan que la fidelizacion del consumidor no solo depende
de la calidad del producto, sino también de la confianza generada por practicas
empresariales éticas y transparentes.

El disefio y aplicacion de estrategias de marketing digital, asegura una rapida
adaptacion a los requerimientos presentados en el mercado local, nacional e
internacional.



Por otra parte, se encontrd que un 67 % de los consumidores compro “a
veces” productos de aseo por influencia de redes sociales, lo cual valida la
hipotesis especifica 1, que planteaba la influencia significativa de estas
plataformas en la decision de compra. Este resultado es coherente con el
estudio de Franco Reyes y Rojas de la Cruz (2023), quienes identificaron que
la gestion adecuada de redes sociales puede mejorar la imagen institucional
y, €n consecuencia, el comportamiento de compra del consumidor.

En relacion con la seguridad digital, el 45 % de los encuestados manifesté
que “siempre” le preocupa la privacidad de sus datos al realizar compras en
redes sociales (Tabla 4). Este aspecto coincide con lo planteado por Heredia
y Villarreal (2022), quienes enfatizan que la falta de confianza en la
proteccion de datos personales constituye una de las principales barreras
para la consolidacion del comercio electronico en Latinoamérica.

De manera critica, aunque los resultados muestran un alto nivel de influencia
de las redes sociales en las decisiones de compra, también se identificé un
segmento de consumidores que permanece reticente a realizar compras en
linea, debido a preocupaciones sobre privacidad y seguridad. Este hallazgo
sugiere la necesidad de reforzar la implementaciéon de estrategias de
ciberseguridad, transparencia informativa y certificaciones de
confianza, como elementos claves para mejorar la experiencia de compra
digital.

En términos de implicaciones practicas, los hallazgos indican que las
empresas de productos de aseo y limpieza en Manta deben:

1. Disefiar campainas promocionales atractivas en Facebook e
Instagram, que fueron las plataformas mas influyentes.

2. Incorporar mensajes de transparencia empresarial, resaltando la
relacion con proveedores y practicas éticas.

3. Implementar politicas de seguridad de datos visibles y
confiables, para disminuir la percepcidn de riesgo en las compras en
linea.

CONCLUSION:

Se comprobd que las redes sociales ejercieron una influencia significativa en
la decisiéon de compra de productos de aseo y limpieza en manta, validando
la hipdtesis general y cumpliendo con el objetivo principal del estudio

En conclusién con el objetivo especifico 1, se identific6 que Facebook e
Instagram fueron las plataformas mas utilizadas por los consumidores para



informarse y tomar decisiones de compra, lo cual respalda la importancia de
estas redes como canales estratégicos de mercadotecnia digital.

Respecto al objetivo especifico 2, se determind que las estrategias de
marketing digital mas efectivas fueron las promociones, descuentos vy
contenidos interactivos, que influyeron de manera directa en la intencion de
compra. Estos resultados coinciden con estudios previos que destacan el
impacto de las campafas digitales en el comportamiento del consumidor.

En relacién con el objetivo especifico 3, se evidencid que la percepcién de
los consumidores sobre la publicidad y las practicas empresariales en redes
sociales se encuentra ligada a la confianza y a la transparencia en la gestidn
de proveedores. Este aspecto constituye un factor determinante en la
fidelizacién del cliente

A pesar de los resultados positivos, se identifico que la preocupacion por la
seguridad de los datos personales es un limitante relevante para algunos
consumidores, Este hallazgo plantea | necesidad de que las empresas
implementen politicas de ciberseguridad y comunicacién clara sobre la
proteccidn de la informacién del cliente.

En conclusidn, el estudio demostré que el uso estratégico de las redes sociales
no solo incrementa las probabilidades de compra, sino que también constituye
un elemento clave para la construccion de relaciones de confianza y lealtad
entre los consumidores y las empresas de productos de aseo y limpieza en
Manta.

Tmbien podemos concluir en base a los resultados de nuestra investigacion es
que las personas estan orientadas a seguir las tendencias que se puedan
encontrar en redes sociales.
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