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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar el uso de las redes sociales como estrategias de
marketing en las PYMES de la provincia de Manabi — Ecuador. Debido a que la globalizacion
del internet ha hecho que las empresas deban adaptarse a entornos cada vez mas complejos y
competitivos, creando estrategias de valor para llegar a satisfacer a un nuevo estilo de
demandantes, que, influenciados por publicaciones en diferentes medios virtuales, estan cada
vez mas informados, lo que repercute en una sociedad méas exigente de confort. Este es un
estudio cuantitativo, con un disefio descriptivo, correlacional no experimental, a través de una
encuesta estructurada con una escala comparativa de Likert, validada con el coeficiente de
Cronbach, obteniendo un valor de 0,995, con 40 items. Se tomo la muestra de las pequefias y
medianas empresas de la provincia de Manabi, ascendiendo a 382, para la cual se aplico la
encuesta. Haciendo uso del software especializado, SPSS, se realiz6 la correlacion de las
variables e hipétesis de estudio, utilizando el coeficiente de Rho de Spearman, con un
resultado general de 0,994, lo que deja como conclusién un nivel de “correlacion muy buena”
entre las variables principales. De la misma manera se demuestra que las herramientas web
influyen en las estrategias de diferenciacion, alcanzando un nivel de correlacién significativa de
(0,990). Se comprueba que las herramientas web influyen en las estrategias de enfoque con
una correlacion significativa de (0,987). Se evidencia que la promocion web influye en las
estrategias de diferenciacidon, con una correlacion significativa de (0,982). Se demuestra




también que la promocion web influye en las estrategias de enfoque, teniendo una correlacion
significativa de (0,983).

Palabras clave: Redes sociales; comunicacién; estrategias de marketing; pequefias y
medianas empresas.

Abstrac

The present research work has as its objective to analyze the use of social networks as
marketing strategies in SMEs in the province of Manabi - Ecuador. Because the globalization of
the internet has creating value strategies to meet a new style of claimants, who are influenced
by publications in different virtual media, are increasingly informed, which affects a more
demanding comfort society caused companies to adapt to increasingly complex and competitive
environments. This is a quantitative study, with a descriptive, non-experimental correlational
design, through a structured survey with a Likert comparative scale, validated with the
Cronbach coefficient, obtaining a value of 0.995, with 40 articles. The sample of small and
medium-sized companies in the province of Manabi was taken, amounting to 382, for which the
survey was applied. Using the specialized software, SPSS, the correlation of the variables and
study hypotheses was performed, using the Spearman's Rho coefficient, with an overall result
of 0.994, which concludes a level of "very good correlation” between the main variables. In the
same way, it is shown that web tools influence differentiation strategies, reaching a significant
correlation level of (0.990). Web tools are found to influence targeting strategies with a
significant correlation of (0.987). It is evident that web promotion influences differentiation
strategies, with a significant correlation of (0.982). It is also shown that web promotion
influences focus strategies, having a significant correlation of (0.983).

Key Words: Social networks; communication; marketing strategies; small and medium
businesses.

Introduccién

El concepto de comunicacion ha evolucionado con las aportaciones de ciencias afines, es asi
que, en la actualidad, las empresas de vanguardia han integrado a las ciencias de la
comunicacién en la gestion para la organizacion.

Con la incorporacion de la Web 2.0, las redes sociales en Internet han ido ocupando un lugar
relevante en el campo de las relaciones personales, asi como en las empresas; en éstas
Gltimas como una herramienta de apoyo para sus actividades empresariales las cuales
representan una gama de posibilidades que ofrecen una nueva forma de usar y entender el
Internet. Entre las redes sociales mas utilizadas destacan: Facebook, Twitter, Myspace, Blog,
YouTube, Google+, Instagram.

Hoy en dia, las redes sociales se han convertido en un fenédmeno global que determina
dinamicas de cambio en el ambito social, profesional, econémico, ecoldgico y personal. Es
fundamental conocer las potencialidades de los diferentes tipos de redes sociales, cobmo se
enfocan, y cudl es el publico al que se dirigen. Con esta pauta, las instituciones logran
direccionar los mensajes a sus clientes, en la red social apropiada, con una gestion planificada
de la comunicacion.

De acuerdo a Garcia, L (2015) los sitios de redes sociales son aquellos servicios web que
permiten a los individuos construir un perfil pablico o semipublico dentro de una plataforma en
linea a través de la que es posible crear y gestionar nuestra red de contactos, comunicarse de
diversos modos con otras personas con perfiles en esa misma plataforma y agregar contenidos
multimedia.



Las empresas del siglo XXI siguen transformandose por la globalizacion del internet y el
crecimiento vertiginoso de las redes sociales, hecho que ha ocasionado cambios en los
ambitos interno y externo de las mismas, por tanto éstas deben adaptarse a entornos que cada
dia son mas complejos y competitivos, donde los administradores deben poseer habilidad y
experticia para crear estrategias de valor y para llegar a satisfacer a un nuevo estilo de
demandantes, que influenciados por las publicaciones presentadas a través de los diferentes
medios virtuales, estan cada vez mas informados; lo que repercute en una sociedad mas
exigente de confort. Las redes sociales han llegado para quedarse y constituirse en un aliado
clave para la gestion empresarial en los campos de comunicacién y mercadotecnia.

Segun Tobar, L. (2015), Las pequefias y medianas empresas (PYMES) son establecimientos
que tienen ciertas caracteristicas en comdn a nivel mundial, pero existen algunas
particularidades a nivel de cada territorio. La Union Europea clasifica como microempresa a
toda unidad econémica con menos de diez trabajadores, asi como aquellas que tienen un nivel
de ventas anuales menor a dos millones de euros.

En Ecuador, segun datos del INEC (2014) el directorio de empresas y establecimientos, se
clasifica a las (PYMES) por el personal laboral empleado y nivel de ingresos anuales,
denominando como microempresas aquellos establecimientos que tienen de 1 a 9 empleados y
ventas anuales menores o igual a $100 000. En cuanto a las pequefias empresas, por tener de
10 a 49 empleados e ingresos por ventas anuales de $ 100 001 a un 1 000 000. De acuerdo a
Anzola (2010) la naturaleza y razon de ser de las PYMES es de caracter sencilla y autbnoma,
de acuerdo a la necesidad que tienen las personas de ser independientes en el aspecto laboral
y econémico. En este sentido las PYMES desde sus inicios han sido creadas y administradas
en su mayoria por sus propietarios, personas innovadoras y creativas que aportan al
crecimiento econémico y al desarrollo de los pueblos, llegando a constituirse en los negocios
mas representativos en Ameérica Latina.

Sin embargo, la globalizacién del internet se ha convertido en un desafio para algunos
establecimientos. Segun Liberona & Ruiz (2013) se estd desarrollando una red cada vez mas
compleja de relaciones de conocimiento dentro y fuera de las fronteras organizacionales. No
obstante, internet y la telefonia mévil, segun Mufiiz y O’Guinn citados en Casalé & Guinaliu
(2012) ha permitido la constante evolucion de las redes sociales gracias a la posibilidad que
ofrecen dichos canales para unir individuos que se encuentran geograficamente dispersos pero
que tienen un interés comun.

De acuerdo a Bigné, Kuster & Hernandez (2013), las redes sociales en el ambito comunicativo
en las empresas, han provocado profundos cambios en la forma en que las empresas se
contactan con sus clientes posibilitando, por una parte, una comunicacion selectiva y una
posicion mas activa del receptor dando al consumidor un mayor poder sobre el proceso de
comunicacién en comparacion con los medios tradicionales y, por otra parte, facilitando el
modo en que los consumidores y usuarios se relacionan entre si.

Para Romero, Alarcon & Gémez (2011), las redes sociales en las empresas estan intentando
tratar de ser otro contacto con los que frecuentemente mantienen una relacion, permitiendo asi
esta comunicacion bidireccional. Por otro lado Barker, Bormann & Niher (2015), mencionan
que los servicios de las redes sociales en la esfera de la comunicacién, simplifican el proceso
de intercambio de informacién, los mismos que son necesarios para una comunicacion
efectiva. En este mismo orden de ideas Lam, Hair y McDaniel (2014), manifiestan que las
empresas estan interesadas en la comunicacion en linea porque goza de enorme popularidad.
No obstante para Hoyos & Lasso (2017) las PYMES tienen muchos problemas para administrar
los escasos recursos de comunicacidn que tienen para sus empresas, ya sea porgue gastan en
campafias que no son las adecuadas o porque van dirigidas no siempre al piblico apropiado
desperdiciando tiempo y dinero.

En el campo de la mercadotecnia, las redes sociales se presentan como un pilar fundamental
para brindar informacién de campafias publicitarias y promocionales. Segun Barker (2015)
manifiesta que las redes sociales pueden ser una alternativa para localizar clientes potenciales
y hacer llegar alguna promocion. Estos medios facilitan el marketing social, acorde a Laudon y



Guercio (2014), el marketing social implica el uso de las redes sociales y comunidades en linea
para construir marcas y aumentar los ingresos por ventas.

De acuerdo a Gonzalez (2014), las redes sociales se estan estableciendo con rapidez en una
herramienta para compartir ideas, entre todos los stakeholders en el ambito corporativo;
ademas es una importante ventaja competitiva no solo en términos de nuevos mercados, sino
en términos de Know-How. Es asi, que el uso y administracion de las redes sociales en las
empresas comienza por el alto nivel de acogida de estos por la sociedad en general, creciendo
a un ritmo constante desde el afio 2005 sin ningln indicio de disminucion.

Ante lo antes mencionado, es importante manifestar que las redes sociales para la empresa
constituyen potenciales repositorios de informacion. Es asi que de acuerdo a estas
circunstancias, los negocios estan expuestos a este nuevo sistema de comunicacién, y por
tanto, la empresa exhorta de estrategias comunicativas nuevas que aprecien estos cambios
sociales, se adapten al nuevo entorno y le den mas importancia a la comunicacion, haciendo
énfasis en los diferentes tipos de redes sociales que tienen mayor impacto en las empresas y la
sociedad.

Marco teérico — conceptual
e (Qué es unared social?

De acuerdo a Celaya (2008), las redes sociales son lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absoluto desconocido. Por tanto, es un espacio creado virtualmente para facilitar la
interaccién entre personas.

e Redes Sociales.

Para (Lugo, 2012), son una manera de asociar a personas y empresas que tienen como
finalidad aportar el mas potente instrumento de comunicacién que busca, ademas de entender
a la sociedad, organizarla con objetivos comunes y especificos, el proceso de desarrollo
mundial ha logrado orientar a las redes sociales como nuevas tecnologias que se han
incorporado a la evolucidn de la expresidn cibernética del mundo.

El sistema de redes sociales ha sido un gran impacto en el mundo al momento de las
relaciones sociales, empresariales entre sus protagonistas, reconfigurando sistemas, campos
sociales, produccién de conocimiento e interrelaciones personales. Cabe manifestar que
muchas empresas han asumido la importancia de las redes sociales, pues es un canal que
permite a la marca pueda posicionarse a través de sus consumidores o usuarios. Para su
gestién, las empresas deben mostrar transparencia, permitir que los clientes puedan opinar
acerca de su organizacion y obtener una retroalimentacion. A través de estas vias
tecnoldgicas, aumentan los desafios institucionales. E asi que la credibilidad y confianza son
fundamentales para la gestién de las redes sociales de la empresa, misma que debe tener
relacién con las normas de reciprocidad y responsabilidad con sus clientes internos y externos.

Las redes sociales econémicamente pueden representar el crecimiento y desarrollo de una
marca o empresa. Por tanto, las redes, como fenédmeno social, modifican la forma en que las
personas se relacionan con la informacion.

e Funciones de las Redes Sociales

Las funciones de las redes sociales estan disefiadas por los usos que los seres humanos
hagan de cada plataforma. Dentro de esas funciones la dinAmica empresarial encuentra un
escenario 6ptimo de desarrollo. Es asi que en el espacio virtual, las pymes pueden competir
con las grandes empresas. La adecuada gestiébn de las redes sociales radica en la
concienciacion por parte de las pymes de que es la imagen de la empresa la que esta en la
web, de la que se habla, opina, comenta, hace referencia. Cualquier comentario no atendido o



contestado de una manera no profesional puede generar reputacion negativa sobre la marca y
deteriorar muchos afios de gestion empresarial off line de la empresa.

El marketing online, o digital, evoluciona al Marketing Social, ya que el Social Media Marketing
combina las premisas del marketing digital y el marketing directo y tiene como objetivo mejorar
las comunicaciones y responsabilidad social empresarial, generar interaccion social y mostrar
interés comercial por el consumidor y sus deseos.

e Tipos de redes sociales

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales: 1. Redes
profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo) 2. Redes generalistas (por ejemplo,
MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5) 3. Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga,
CinemaVIP, 11870) Aunque es probable que hayan quedado otros muchos tipos de redes,
estas son las que obedecen a una agrupacion mas general y son las que tienen un mayor nivel
de visitas, segun registros oficiales. Por ejemplo, seguin la fuente global de inteligencia de
mercado “ComScore”, Facebook logré superar a My Space en Junio del 2007 por 52 millones
de visitas, y aunque My Space registraba para entonces 117 millones de usuarios, su
crecimiento se habia estancado durante los Ultimos en afios en un 3% (Watts, 2003). Entre
tanto, las redes sociales profesionales han tenido un crecimiento mas homogéneo y un perfil de
usuarios similar, segun el reporte de la misma fuente, pese a que su lista de integrantes es
sustancialmente menor. De hecho, el “networking” ha sido el motor de las redes profesionales,
lo que explica que sean sustancialmente inferiores en nimero que las sociales.

Tabla 1: Redes sociales y conceptos por autores

Red social Tipo de red social Concepto autores:

Facebook Red social generalista; Puesto | “Las  péaginas profesionales de
que albergan a todo tipo de | Facebook paginas de fans o fan page
personas y admite todo tipo de | permite a las empresas y
contenido (Martos, 2010, p.73) profesionales tener una presencia en

Facebook que es visible, no solo por
los usuarios de Facebook, sino por
cualquier  usuario de internet’
(Carballar, 2012, p. 93)

YouTube Es una red social de contenidos, | “Utilizar YouTube en las estrategia de
donde el principal factor es el | redes sociales de su empresa, le
material que en esa red se | permite diferenciarse de sus
comparte (Junta de castilla y | competencia” (Mejia, 2013, p.142)
Ledn, 2012, p.8)

Twitter Es una red social con un servicio | “Esta red social se ha convertido en un
de microblogging gratuito que | medio social de interés para que las
permite a los usuarios enviar y | empresas puedan comunicar
compartir entradas cortas, | determinadas ofertas, resolver las
denominadas “tweets”, no | dudas...” (Gémez & Suarez, 2012,
mayores de 140 caracteres. | p.195)

(Medina y Montjoy, 2015, p. 8)

LinkedIn Es una red social profesional | “se ha convertido en un soporte

(Htt, 2012, p.123) especialmente atractivo para la
inclusibn de anuncios y mensajes
publicitarios que se pueden dirigir a un
publico objetivo muy bien definido”
(Gémez & Suérez, 2012, p. 200)

Instagram Es una red social basada en | “Las imagenes para compartir se
compartir elementos multimedia | pueden modificar a través de una serie
(Estrade, Soro & Hernandez, | de filtros que se han ido sofisticando a
2013, p.131) En Instagram, lo largo de las sucesivas versiones del

programa” (Mejia, 2013, p.152)

Fuente: WSI Novamen Soluciones, 2010.




e Web social

De acuerdo a (Arenas, 2013), la web social es aquella que se enfoca en las personas, aquella
donde es mas facil estar informado de todas las novedades que ocurren en tiempo real, en la
que todos tenemos voz y opinidn, y gracias a la cual se puede entablar contacto con personas
e instituciones de una forma inimaginable, es asi que la web social ha generado cambio
gigantesco en la manera de comunicarnos e informarnos en el mundo actual.

e Tecnologia

Para (Mejia, 2000), es el conjunto de procedimientos aplicados a un proceso especifico que
permite aprovechar eficientemente los recursos para proporcionar los beneficios demandados
por la sociedad en cantidad, calidad y oportunidad.

e |[nternet

Segun (Rodriguez, 2010) es una simple red de ordenadores, sino una red de redes, es decir,
un conjunto de redes interconectadas a escala mundial con la particularidad de que cada una
de ellas es independiente y autbnoma

e Las redes sociales como herramienta corporativa

Las relaciones sociales son inherentes al ser humano, por lo que la interaccién entre éste y su
medio circundante le resulta esencial. Es por esto que para las personas es determinante
pertenecer a circulos sociales, los cuales se han visto sustancialmente enriquecidos por los
medios 0 espacios virtuales. Espacios de chat, grupos o circulos de accién resultan
apasionantes para muchos, asi como también, se constituyen en oportunidades para
interactuar de una forma muy segura, dindmica y efectiva, compartiendo e intercambiando
experiencias, informaciones, o bien, simplemente utilizando estas vias como formas de
expresion.

Desde esta perspectiva, Internet ha facilitado la creacién de espacios de interaccién virtual
innumerables, constituyéndose en un medio de interaccion social cada vez mas comin y
utilizado por diversos tipos de usuarios en el mundo. “Internet estd cambiando la sociedad y
esta transformando la manera en que las empresas venden sus productos y servicios. No hay
que olvidar que las nuevas generaciones de consumidores identifican a una compafiia y su
marca segun su experiencia en la WEB”, afirma Celaya (2008).

Las posibilidades de interaccion y seleccién de la informacion de interés han permitido concebir
espacios estimulantes para el cibernauta, en el tanto el acceso a la informacién de interés es
muy efectivo e inmediato. Sin embargo, esto ha implicado una adaptacién multipartita, tanto a
la estructura que se da a los contenidos, como a la redaccion y presentacion de los mismos. Es
decir, la Web debe obedecer a las expectativas crecientes y cambiantes de las personas, pero
a pesar de esto, se han concebido algunas generalidades dentro de los protocolos web, donde
el uso de las mayusculas, por ejemplo, constituyen una practica inapropiada. De igual forma,
un numero de usuarios, cada vez mas joven y “multi-tareas”, empiezan a concebir estas vias
alternativas de comunicacion, como sus fuentes esenciales de acceso al mundo. Por ejemplo,
en lugar de leer el periddico o escuchas las noticias, muchos jévenes utilizan las redes sociales
para conocer cuales son los acontecimientos mas relevantes que tienen lugar en su entorno.

Asimismo, por una parte, se acostumbran a utilizar varias vias de comunicaciéon de manera
simultanea, como por ejemplo el correo electrénico, los mensajes de texto (sms), sus redes
sociales preferidas y algunas otras vias (blogs, wikis, etc), para interactuar con el mundo, bajos
sus propias reglas, incluyendo en este el uso de un lenguaje caracterizado por abreviaturas y
simbolos muy especificos. Por otra parte, el nuevo esquema de las paginas web 2.0 han
permitido que el consumidor se convierta en el principal protagonista en la red (Celaya, 2008).

Los usuarios se han visto seducidos por las posibilidades de interaccién que ofrecen estos
nuevos espacios, asi como por la posibilidad de incursionar de manera publica, o bien bajo el
anonimato. Desde luego, esto permite a las empresas obtener gran cantidad de informacion y



retroalimentacion por parte de sus diversos publicos. “A nivel interno, los blogs, wikis y redes
sociales estan haciendo que las empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus
procesos de decisidon sean mas agiles y transparentes” (Celaya, 2008)

Es asi como las redes sociales han venido transformando el mundo que conocemos, y a pesar
de las brechas generacionales, nos han permitido integrarnos a una cadena que es sumamente
dinamica y efectiva, y la cantidad de usuarios que cada vez es mas asidua a visitar sitios como
youtube, los blogs y redes sociales es asombrosamente creciente.

e Los sitios web y las redes sociales, tacticas y estrategias

Como parte de las herramientas disponibles en el espacio virtual, destacan, ademas de las
redes sociales, los sitios o paginas web. Ambos conceptos son potenciados por las
organizaciones, para efectos de intensificar las vias de comunicacion e informacion entre estas
y sus diversos publicos, aunque no en todos los casos, son utilizados de manera 6ptima o
adecuada. “Sorprendentemente, la mayoria de las empresas gestiona el proceso de redisefio
de su sitio web corporativo como un simple tramite administrativo, cuando deberia considerarse
una de las decisiones estratégicas mas importantes de la empresa”, afirma Javier Celaya
(2008).

Es importante anotar en este sentido, que el sitio web es la “cara virtual” de la empresa, v,
desde luego, de la asertividad con que los contenidos hayan sido colocados, y de la adecuada
diagramacion de su interface, dependera el éxito de esta herramienta. Se ha hecho mucho
hincapié e incluso se han desarrollado diversas metodologias de medicion, para garantizar la
efectividad de los sitios web, procurando que los mismos sean amigables, &giles y eficientes
para el usuario. La informacién debe ser completa, los menlds de acceso facilmente
decodificables, y las palabras de referencia deben haber sido previstas para lograr una facil
identificacién a través de los buscadores, incluyendo desde luego dentro de éstas, el acceso a
las redes sociales.

Por otra parte, uno de los factores que he podido identificar en la practica es que las redes
sociales han sido mal-entendidas como una tactica y no como una estrategia, minimizando esto
el impacto potencial que tienen. Es decir, muchas organizaciones se vanaglorian de tener
espacios en redes sociales, porque colocan informacion de manera permanente y sistematica
en la red, impactando de manera directa a la lista de amigos y seguidores. Sin embargo, ho
hay que confundir el fin con los medios. Es decir, las redes ofrecen una gama muy amplia de
opciones y alternativas para disefiar e implementar diversos tipos de estrategias y tacticas

e ;Qué puede hacer una empresa en las redes sociales?

Las posibilidades de interaccién de las empresas con sus publicos son muy amplias y van
desde contar con un canal de retroalimentacion, hasta con un espacio de promocion,
informacion y mercadeo. Asimismo, la posibilidad de contar con perfiles, a los cuales los
usuarios pueden registrarse como amigos o seguidores, permite establecer una dinamica
menos invasiva y mas focalizada hacia las necesidades y expectativas de los mismos. Por una
parte, un perfil corporativo, por ejemplo, le permite a la empresa contar con su propio espacio,
incentivando a aludir las afinidades que pueda tener el usuario por determinado producto o
actividad. Por otra parte, existen los grupos de interés, mediante los cuales la empresa puede
facilitar plataformas para agregar a posibles personas interesadas en el producto o actividad.
Estas plataformas a su vez facilitan la posibilidad de segmentar el mercado, de acuerdo con los
perfiles de usuarios cuya integracion se da por afinidad de gustos, intereses y criterios. Esto
permite, dentro de las posibilidades por ejemplo, la aplicacion de encuestas virtuales para
sondear la opinién del mercado.

Finalmente, este tipo de espacios permiten analizar el comportamiento del usuario, a través de
variables como las compras en linea, o la emision de comentarios especificos. Desde luego,
también estas plataformas son muy Utiles para ofrecer servicios de atencién al cliente, debido a
la facilidad de lograr una interaccién anacrdnica o sincrénica. Finalmente, y en materia de
publicidad, los espacios siempre estan anuentes ofrecer areas especificas para los
anunciantes, a través de miltiples formatos y alternativas.



e Comunicacién Empresarial

La comunicacion es el proceso que perfecciona la integraciéon de las sociedades. Es participe
de los avances tecnologicos y empresariales. Las estrategias corporativas no funcionan sin un
plan estratégico de comunicacion que desarrolle crecimiento integrando los recursos y
habilidades de una organizacion. Por tanto, la comunicacién empresarial esta direccionada a
informar tanto a los empleados como a los clientes en términos de proyeccion de imagen
empresarial; asi mismo, las redes sociales sirven de apoyo a la estrategia comunicacional de
una organizacion.
De acuerdo a (Costa, 2010), la comunicacion es un factor clave que debe tener en cuenta la
empresa ya que debidamente gestionada permite mejorar el clima laboral y el rendimiento de
los empleados. Dentro de una organizacién la comunicacién interna sirve para realizar una
ordenada distribucion de la informacion y dar coherencia al proyecto institucional.

e Publicidad

De acuerdo a (Garcia, 2008), es una comunicacion unilateral, impersonal, masiva, pagada por
un anunciante identificado claramente como tal, y persuasiva, que utiliza los medios de
comunicacion masivos (periddicos, revistas, television, radio y exterior) para llegar a una
audiencia determinada o publico objetivo previamente segmentado.

e Pymesy Redes Sociales

La comunicacion que las empresas tengan con su mercado meta-objetivo puede lograrse,
alcanzando los objetivos corporativos. Un eje transversal para la gestion de las redes sociales
es la aprehension, por parte de las organizaciones de, de estilos comunicacionales basados en
“escuchas activas” de sus publicos.

Redes como Twitter y Facebook permiten que los publicos tengan un contacto mas cercano
con la empresa, de tal forma que puedan expresar sus inconformidades y lo que esperan de
ésta, sin necesidad de trasladarse de lugar. La respuesta inmediata que puede el consumidor
recibir de la empresa, logra no solo fidelizar al cliente, sino también brindar a la clientela la
seguridad de que esté siendo escuchado activamente.

La utilizacion de las Redes Sociales conlleva:

e Publicidad Accesible: No hay necesidad de un gran presupuesto para llevar a cabo
una estrategia con Redes Sociales.

e Naturaleza Viral: Los usuarios pueden compartir facilmente sus mensajes con el
simple clic de un botén.

e Mejorar la Marca: A través de los medios de las Redes Sociales se puede construir y
mejorar su reputacion online.

e Construir Credibilidad: el usuario genera mayor credibilidad a través de las Redes
Sociales que la publicidad tradicional.

e Aumentar el Tréfico: Una estrategia social bien planificada de Redes Sociales atrae
mas tréafico a su sitio web.

e Clientes Comprometidos: Puede conectarse con sus clientes respondiendo a sus
comentarios en tiempo real”. (WSI Novamen Soluciones, 2010).

Si la empresa desea mejorar sus canales de comunicacion hacia sus clientes, el gestionado
uso de redes sociales es un proceso acorde a los requerimientos de una sociedad moderna, en
permanente cambio, y con altas exigencias.

e Marketing Estratégico

Segun Lambin et al. (2009), el marketing estratégico es la mente estratégica de la
organizacién. Para Munuera y Rodriguez (1998) se define marketing estratégico como la
metodologia de andlisis que pretende el conocimiento de las necesidades de los consumidores



y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a esta.

El marketing permite la gestién comercial que auna procesos para el desarrollo de un bien o
servicio. El plan de marketing se articula en aras de que el publico objetivo queda satisfecho,
asi esto signifique un trabajo de planeacion técnica.

Las empresas se desarrollan en mercados en constante competencia, por lo que es necesario
utilizar como herramienta irremplazable el marketing estratégico para analizar, evaluar y
diagnosticar las estrategias que necesita hacer la empresa, canalizando los procesos para
direccionar la organizacion, adquiriendo asi, una ventaja competitiva.

Las redes sociales se convierten en un espacio de interaccion para que los publicos dialoguen
sobre servicios y productos. Esta informacion es desarrollada y gestionada por el marketing
estratégico para dar respuestas sistémicas a escenarios en escenarios complejos.

e Nuevas Tendencias de las Redes Sociales en las Estrategias de Marketing.

La informacién, el conocimiento, y el uso de la tecnologia permiten generar estrategias que de
la mano de un adecuado direccionamiento estratégico permiten mejores réditos para las
Pymes.

Las redes sociales son una inversién dentro de las estrategias de marketing, via efectiva y
econdmica de conseguir nuevos clientes al ampliar la red de contactos, invitar personas a
eventos y ofrecer productos y servicios.

Las redes sociales nivelan el terreno frente a los competidores mas grandes debido a los bajos
costos de entrada, y llegan a un publico mas amplio. Si las redes sociales no forman parte de
los esfuerzos de comercializacion, la tendencia empujara en tal sentido. Las pequefias y
medianas empresas suelen ser mas agiles y capaces de participar activamente en las redes
sociales, comprometiéndose, acercandose y conectandose con su publico con menos
restricciones de marca.

La empresa 2.0 representa el cruce entre una tecnologia en permanente evolucién y una serie
de practicas y formas de relacionarse y comprender la realidad. Estas Ultimas se han visto
impulsadas por el ingreso al mundo del trabajo de la generacién digital que trae consigo el
universo de valores que promueve la web 2.0”. (Van Peborgh 2010).

La forma de comunicarse, la manera en que las marcas se posicionan en los mercados y sobre
todo la llegada de los nativos digitales marcan cambios. La constante evolucién en la
tecnologia invita a las empresas a adoptar nuevos procesos para interactuar con su mercado
objetivo.

Es por ello que actualmente gracias al uso de las redes sociales, las personas han adquirido
una capacidad inédita de contar sus historias, compartir experiencias, sumar voluntades y
agruparse para acciones coordinadas, ademéas de permitir llevar a cabo diversas estrategias,
publicar contenidos, fotos de productos y servicios, asi como de temas de interés que
complemente la informacién del negocio es una de ellas.

Por tanto, el contenido debe ser eficaz y concreto sobre la empresa, ya que una de las
principales fortalezas de las redes sociales radica en su poder de promocién y la rapidez con la
que se propagan las noticias, estas caracteristicas deben analizarse para habitar esos
espacios desde perspectiva sinérgicas. Se plantea entonces la gestién y el uso de la tecnologia
como espacios de encuentros de personas, y de gestion empresarial.



e Las Redes Sociales en las organizaciones

La relacion empresa-cliente ha cambiado con la apariciéon de la Web 2.0. Ahora los clientes
se manifiestan a través de las redes sociales, y cada vez mas, buscan tanto comunicacién con
las empresas como accesibilidad a productos y servicios a través de las mismas. Por lo tanto,
la relacion comun entre empresa y cliente, se ha extendido a las redes sociales. Esta
relacién habitual es la que se ha denominado canal de accién.

No obstante, el impacto de las redes sociales en la relacion empresa-cliente va mas alla
del canal de accién. Estas redes, en conjunto con otras herramientas 2.0, han
provocado un cambio en los consumidores, que han adoptado nuevas dindmicas propias y
generan y comparten contenidos. Este tipo de acciones otorga a los consumidores una
voz propia en la red, elevando el alcance de sus opiniones sobre diferentes aspectos de
las empresas, ya sea de sus productos, servicios o de la relacién que tengan con ellas.

Las redes sociales son un medio cada vez mas atractivo para las empresas tanto por la
oportunidad de acercarse al cliente que proporcionan, como por la gran cantidad de
informacion que ofrecen. La informacion que obtienen a través de ellas servira para analizar
si estan actuando en concordancia con su filosofia y objetivos. Por lo tanto, a través de este
analisis podran visualizar las percepciones de sus clientes ante las diferentes acciones que
emprendan o ante la misma imagen de la empresa. Ademds, sera de vital importancia que
observen el modo en que estas percepciones les favorecen o perjudican para poder actuar en
consecuencia con tal de facilitar la supervivencia de la empresa.

e Relaciones empresa — usuario a traveés de las redes sociales.
e Laperspectivade los usuarios

Gracias a las herramientas 2.0, y sobre todo, a las redes sociales, los usuarios estan
cada vez mas conectados, generan cada vez mas contenidos y establecen mas
conversaciones on-line. Este estado de hipercomunicacién debe ser considerado por las
organizaciones que pretenden relacionarse con los consumidores y que se preocupan por el
alcance de las acciones que llevan a cabo. Por ello, deberan tener en cuenta la presencia
y actividad de los consumidores en las redes sociales.

e Laperspectivade las empresas

Las TIC dejan de ser una ventaja frente a la competencia para convertirse en un requisito
fundamental. De una manera similar, en un futuro inmediato, la capacidad social y
relacional que permite la Web 2.0 seran conceptos claves para sobrevivir como
empresa: los consumidores prefieren estar informados, conectados y se inclinan por las
empresas que entienden los mercados como conversaciones.

e Lasredes sociales como estrategia de marketing empresarial

Los esquemas de la comunicacion evolucionan a la par que las nuevas tecnologias, y nuevos
canales surgen para mejorar los anteriores y proporcionarle al mensaje mayor alcance y
posibilidades de transmision. Uno de los nuevos canales mas usados y que mas posibilidades
nos ofrecen para la comunicacion interpersonal son las redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Google+, LinkedIn, blogs, etc.), ya que su alcance, a través de un sélo
mensaje, es multitudinario. No solo constituyen una forma de expresién y medio de relacion
con amigos, familiares y conocidos, sino una herramienta de marketing muy eficaz que permite
la relacion directa con clientes y futuro publico objetivo.

Una de sus principales ventajas es la gratuidad de la mayoria de sus servicios. La difusién mas
basica de cualquier mensaje, a través de publicaciones, enlaces, imagenes o videos es
totalmente gratuita.



Permite un alcance sin limites, ya que todo depende de la interacciéon que con nuestra pagina
tengan amigos y seguidores. Ademas, por muy poco presupuesto, la divulgacion aumenta
superando incluso a cualquier forma de publicidad y teniendo una extensién inimaginable.

La mayoria de los usuarios pasan mas de la mitad de su tiempo consultando Internet, por lo
que, en estos momentos, estar activo en cualquier red social es el mejor medio de difusién y el
mayor reclamo publicitario. Las formas tradicionales estan decayendo y los anuncios a través
de carteleria, flyers y otros medios materiales no resultan tan efectivos. Recibir una oferta en
tiempo real estando conectado a la red hace mas factible el hecho de que un cliente potencial
se dirija a nuestra pagina para comprar o ver en qué consiste esa oferta o servicio destacado.

Otro de sus beneficios es que podemos saber en todo momento qué se esta diciendo de
nuestra empresa, quién comparte nuestros mensajes, a quién llegan y qué opinion tienen de
nuestros servicios. De esta manera, estaremos en contacto continuo con nuestros clientes,
pudiendo interactuar con ellos en cualquier momento obteniendo una respuesta inmediata,
resolver dudas, fidelizar a los clientes que ya tenemos, dar las gracias personalmente por sus
comentarios y hacer a cualquier persona participe de nuestra empresa.

Las redes sociales nos transforman en una marca alcanzable, cercana, disponible en cualquier
momento y no restringida a un horario meramente laboral.

Si una estrategia no funciona, siempre podemos probar otra sin invertir capital, tan sélo tiempo.
Porque si lo que queremos es afianzarnos en una red social y lograr las metas que ésta nos
permite hay que dedicarle tiempo para buscar qué es lo que atrae a los clientes y satisfacer a
ese consumidor de publicaciones que esta al otro lado.

Finalmente, una Ultima ventaja de su utilidad reside en el posicionamiento en buscadores como
Google. Estar presente en una red social, generar movimiento y comunicaciéon con los
usuarios, y saber qué destacar de un producto o servicio utilizando las palabras adecuadas, es
una baza excelente para el SEO y el trafico generado hacia la web de la empresa.

De acuerdo a o antes mencionado, cabe aseverar que las redes sociales constituyen, por el
momento, un canal publicitario con un poder sorprendente, y que evoluciona con el paso del
tiempo y las nuevas tecnologias.

e Contexto macro empresarial (Ecuador)

Ecuador tiene un registro de 884.236 empresas de acuerdo a la base de datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2017) y su Directorio de Empresas del Ecuador
(DIEE, 2017), las cuales estan reconocidas legalmente por la Superintendencia de Compainiias.
El INEC tiene categorizada a las empresas en el pais por tamafio, en funcién del nimero de
trabajadores y nivel de facturacién anual; asi por ejemplo se conoce a todos los micros,
pequefos, medianos de tipo “A” y “B”, como los grandes organizaciones.

Figura 1: Empresas del Ecuador clasificadas por tamafio

Grande: Ventas § 5.000.000 en adelante - Personal: 200 en adelante |

Mediana "B" Ventas $ 2.000.001 a$ 5.000.000 - Personal: 100 a 199 |

Mediana "A": Ventas § 1.000.001 a § 2.000.000 - Personal: 50 a 99 |

|
|
|
Pequena: Ventas $ 100.001 a § 1.000.000 - Personal: 10 a 49
[ |
I_

Mocroempresa: Venlas <§ 100.000 - Personal: 10 a 49 |

Fuente: INEC — DIEE 2017



Contexto meso empresarial (Manab)

Situados en la provincia de Manabi, se puede visualizar como estan estructuradas las
empresas de todo sector econdémico y tamafio, de acuerdo al nimero de sociedades, de
empleados y la facturacion o venta anual.

Tabla 2: Comparativo de empresas en Manabi por tamafio en todos los sectores

Analisis comparativo por tamafio de empresas en Manabi

Sector Tamarfio de Namero Numero Total Ventas
econémico empresa de empleados Manabi
empresas Manabi (USD)
Microempresa 73.724 49.813 56.004.011
Pequefia empresa 3.920 33.692 904.329.348
Todos los Mediana empresa A 491 12.261 511.635.495
sectores
Mediana empresa B 304 12.641 770.299.119
Total 78.439 108.407 2.242.267.973

Fuente: INEC — DIEE 2017

Hipotesis de la Investigacion
General

e Las redes sociales influyen como estrategia de marketing en las PYMES de Manabi -
Ecuador.

Especificas

e Las herramientas web influyen como estrategia de diferenciaciéon en las PYMES de
Manabi - Ecuador.

e Las herramientas web influyen como estrategia de enfoque o alta segmentacién en las
PYMES de Manabi - Ecuador.

e La promocion web influye como estrategia de diferenciacion en las PYMES de Manabi -
Ecuador.

e La promocién web influye como estrategia de enfoque o alta segmentacion en las
PYMES de Manabi - Ecuador.

Metodologia

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo. La poblacion comprendida para el estudio
fueron las PYMES de la provincia de Manabi (Ecuador). Para el efecto se implementé una
encuesta con 40 preguntas, la misma que fue dirigida a las personas responsables de la
comunicacion de marketing de las PYMES.

De acuerdo al contexto, la naturaleza de los objetivos y al nivel de conocimiento que se
pretende lograr, la presente investigacion es bibliografica y documental porque ha permitido el
conocimiento de estudios ya existentes de una manera sistemética, a través de una amplia
busqueda de informacion desarrollada sobre las variables de estudio ya que nos permite
recoger, procesar y analizar los datos para obtener la informacién que responda al objetivo de
estudio establecido en el marco tedrico, asi como a los objetivos especificos y a las hipétesis,
lo que dara respuestas a las interrogantes planteadas sobre las variables principales de la
invitacion, como son las redes sociales y su influencia como estrategia de marketing en las
PYMES de la provincia de Manabi.



Es ademas descriptiva, al seguir una légica hipotético-deductiva, pues parte de relaciones
ampliamente estudiadas en la teoria para crear un marco conceptual que propone relaciones
entre las variables mas importantes.

Es cuantitativa porque se utilizara la encuesta como el instrumento de medicion y las hipétesis
de la investigacion, las mismas que se podran comprobar mediante un analisis numérico-
estadistico, y es a su vez correlacional, no experimental, pues permite medir y establecer una
relacion estadistica entre las variables para llegar a conclusiones relevantes.

Tipo y disefio de investigacion.

Para responder al problema planteado en la investigacion, se utilizé la encuesta, siendo
este un instrumento efectivo de medicidon para el levantamiento de informaciéon de corte
cuantitativo, mediante un sistema de encuesta con preguntas en escala de Likert, para un
disefio de caracter bivariante, Kerlinger (1982) con validez interna, tal como lo determinan
Campbell y Stanley, (1966), “toma informacion en un momento determinado del tiempo, para
obtener datos relevantes y sustanciales de la poblacién objetivo” (p.171); asi se logra un mayor
grado de control del grupo investigado, para que las comparaciones cientificas sean mas
adecuadas. De acuerdo con esta definiciéon los datos para la presente investigacién seran
obtenidos de las PYMES de la provincia de Manabi.

Unidad de anélisis

Se toma como unidad de andlisis a las pequefias y medianas empresas (PYMES) de Manabi,
las cuales de acuerdo a datos el INEC y el DIEE (2017), son 78.439, mismas que estan
constituidas legalmente.

Poblacién de estudio

La poblacién esta compuesta por las unidades de negocios registradas en la provincia de
Manabi, en este caso las micro, pequefias, medianas de tipo “A / B” empresas, para lo cual se
encuesto a los principales directivos y ejecutivos del &rea relacionada con la tematica.

Tamafo de la muestra

Se precis6 el uso del muestreo probabilistico aleatorio simple, midiendo el tamafio del error; la
decisidon de escoger esta técnica estd sustentada en lo expuesto por (Kish, 1995; Kalton y
Heeringa, 2003) citado por Hernandez Sampieri, (2014), reiterando la necesidad de conocer el
nivel de confianza, lo que implico la aplicacién de la siguiente formula:

Para determinar el tamafio de la muestra se calcul6 con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error de +/- 5%. Fue utilizado para el procesamiento de datos el programa
estadistico IBM SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences). El analisis de los
resultados tiene una base descriptiva; mientras que los constructos de medicion estan
validados mediante el uso del Alfa de Cronbach.

B Z:.P.Q.N
T ZZP.Q + (N)(e)?

n

Doénde:

N = Poblacién o universo (78.439)

n = Tamafio de la muestra (?)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad de aceptacién (0.5)
Q = Probabilidad de rechazo (0.5)



e = Margen de error de muestreo (0.05)

B 1.96% « (0,5) = (0,5) = (78.439)
1T 1067 « (0.5) = (0.5) + (78.439) + (0,05

3.8416 = 0,25 + 78.430
 3,8416 = 0,25 + 78.439 + 0.0025

n

75,332.82

= 2
197 .06 382

De acuerdo a los resultados de la formula (muestral finita), el tamafio de la muestra es de 382
empresas a encuestar, para lo cual se hizo la siguiente distribucién.

Tabla 3: Distribucién de muestra por tipo de PYMES en Manabi

Tipo de empresa Muestra
tomada
Microempresas 144
Pequefias empresas 106
Mediana empresa A 66
Mediana empresa B 66
Total de empresas 382

Fuente: Adaptacién de los autores.

Técnicas de recolecciéon de datos

Se corri6 la encuesta, misma que tuvo una precedida validacion de expertos, como herramienta
de medicion, realizandose el analisis de validez de contenido, criterio y constructo. Para ello se
aplicaron las 382 encuestas del calculo muestral, con un instrumento compuesto por 40 items,
20 por cada variable (5 por cada dimensién), utilizando escala de Likert.

Tabla 4: Resumen de dimensiones
VARIABLES DIMENSIONES

Herramientas web

Redes sociales —
Promocién web

Estrategia de diferenciacion

Estrategia de

Marketing Estrategia de enfoque o alta

segmentacién

Fuente: Elaboracién autores



Resultados

Tabla 5: Analisis de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,995 40
Fuente: andlisis software IBM SPSS

Con la finalidad de validar el instrumento utilizado (ver anexol), se llevé a cabo un analisis
estadistico en el programa SPSS, el mismo que determino que la confiabilidad del instrumento,
segun el coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.995, siendo mayor que el minimo requerido,
lo que sustenta su aplicabilidad en la presente investigacion.

Prueba de Hipdétesis.

Para llevar a cabo la prueba de hipétesis, se aplicé el coeficiente de Spearman con la finalidad
de establecer la relacion entre las variables. El analisis e interpretacion del coeficiente rho de
Spearman concuerda en que los valores establecidos siendo proximos a 1; logran indicar que
existe una correlacién fuerte y positiva. Mientras que Valores proximos a -1 indican una
correlacion fuerte y negativa. Los signos positivos o negativos solo indican la direccion de la
relacion; un signo negativo indica que una variable aumenta a medida que la otra disminuye o
viceversa, y uno positivo que una variable aumenta conforme la otra también lo haga
disminuye, si la otra también lo hace. Si el resultado obtenido es menor a 0,05 se aprueba la
hipétesis nula (HO) x2 < 0,05, por el contrario si el resultado es mayor a 0,05 se aprueba la
hipoétesis alternativa (H1) x2 > 0,05.

Comprobacion Hipotesis general.

HO: Las redes sociales NO INFLUYE como estrategias de marketing en las PYMES de
Manabi - Ecuador.

H1: Las redes sociales INFLUYEN como estrategias de marketing en las PYMES de
Manabi - Ecuador

Tabla 61: Prueba de hipétesis general- Rho de Spearman

ESTRATEGIAS DE
REDES SOCIALES MARKETING

Rho de REDES Coeficiente de 1,000 ,994™
Spearman SOCIALES correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

ESTRATEGIAS  Coeficiente de ,994™ 1,000
DE MARKETING correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Fuente: Andlisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipotesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,994, el cual se interpreta como una
muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacién de hipotesis especifica 1.

HO: Las herramientas web NO INFLUYEN como estrategia de diferenciacion en las
PYMES de Manabi - Ecuador.

H1: Las herramientas web INFLUYEN como estrategia de diferenciacién en las PYMES
de Manabi - Ecuador.



Tabla 7: Prueba de hipoétesis especifica 1 - Rho de Spearman

HERRAMIENTAS ESTRATEGIA DE

WEB DIFERENCIACION

Rho de HERRAMIENTAS Coeficiente de 1,000 ,990™
Spearman  WEB correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

ESTRATEGIA DE Coeficiente de ,990™ 1,000
DIFERENCIACION correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Fuente: Andlisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipétesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,990, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipotesis especifica 2.

HO: Las herramientas web NO INFLUYEN como estrategia de enfoque o alta
segmentacién en las PYMES de Manabi - Ecuador.

H1: Las herramientas web INFLUYEN como estrategia de enfoque o alta segmentacién
en las PYMES de Manabi - Ecuador.

Tabla 8: Prueba de hipoétesis especifica 2 - Rho de Spearman

ESTRATEGIA DE
HERRAMIENTAS ENFOQUE O ALTA
WEB SEGMENTACION
Rho de HERRAMIENTAS Coeficiente de 1,000 ,987"
Spearman WEB correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
ESTRATEGIA DE Coeficiente de ,987" 1,000
ENFOQUE O ALTA correlacién
SEGMENTACION  Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipétesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p=0,987, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacién de hipotesis especifica 3.

HO: La promocién web NO INFLUYE como estrategia de diferenciacion en las PYMES
de Manabi - Ecuador.

H1: La promocion web INFLUYE como estrategia de diferenciacion en las PYMES de
Manabi - Ecuador.

Tabla 9: Prueba de hipoétesis especifica 3 - Rho de Spearman



PROMOCION

ESTRATEGIA DE

WEB DIFERENCIACION

Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,982"
Spearman WEB correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

ESTRATEGIA DE Coeficiente de ,982" 1,000
DIFERENCIACION correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Fuente: Andlisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion

bilateral de 0.00,

lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se

descarta la hipétesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda
evidenciado con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,982, el cual se interpreta como una
muy buena correlacién entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hip6tesis especifica 4.

HO: La promocién web NO INFLUYE como estrategia de enfoque o alta segmentacién
en las PYMES de Manabi - Ecuador.

H1: La promocion web INFLUYE como estrategia de enfoque o alta segmentacién en
las PYMES de Manabi - Ecuador.

Tabla 10: Prueba de hipétesis especifica 4 - Rho de Spearman

ESTRATEGIA DE

ENFOQUE O ALTA

PROMOCION WEB SEGMENTACION
Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,983"
Spearman WEB correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
ESTRATEGIA Coeficiente de ,983™ 1,000
DE ENFOQUE O correlacion
ALTA ~_Sig. (bilateral) ,000 .
SEGMENTACIO N 384 384
N

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacién
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta
la hip6tesis nula HO, siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado
con el valor del coeficiente de correlacién p = 0,983, el cual se interpreta como una muy buena
correlacién entre las variables mencionadas.

Discusion

Analizar el nivel de uso, asi como la administracién de redes sociales en los procesos de
comunicacién y mercadotecnia en las pequefias y medianas empresas (PYMES), es de
transcendental importancia en la actualidad, debido a que la globalizacion del internet ha hecho
que las empresas deban adaptarse a entornos cada vez mas complejos y competitivos,
creando estrategias de valor para llegar a satisfacer a un nuevo estilo de demandantes, que
influenciados por publicaciones en diferentes medios virtuales, estan cada vez mas informados,
lo que repercute en una sociedad mas exigente de confort.

Las redes sociales como estrategia de marketing empresarial, es un esquema de la
comunicacién que evoluciona a la par que las nuevas tecnologias. Uno de los nuevos canales
mas usados y que mas posibilidades nos ofrecen para la comunicacién interpersonal son las
redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+, LinkedIn, blogs, etc.), ya que



su alcance, a través de un sélo mensaje, es multitudinario. No sélo constituyen una forma de
expresion y medio de relacién con amigos, familiares y conocidos, sino una herramienta de
marketing muy eficaz que permite la relacion directa con clientes y futuro publico objetivo.

Una de sus principales ventajas es la gratuidad de la mayoria de sus servicios. La difusién mas
basica de cualquier mensaje, a través de publicaciones, enlaces, imagenes o videos es
totalmente gratuita. Ademas permite un alcance sin limites, ya que todo depende de la
interaccion que con las paginas sin necesidad de tener mucho presupuesto, la divulgacion
aumenta superando incluso a cualquier forma de publicidad y teniendo una extensién
inimaginable.

A través del andlisis de los ambitos de accién de las redes sociales en las organizaciones,
se ha tratado de delinear la manera en la que las relaciones entre empresa y cliente a
través de las redes sociales afectan, o pueden afectar, a las empresas y describir cémo
éstas hacen frente a este aspecto. Es decir, la forma en que las empresas gestionan el efecto
que la presencia de unos consumidores cada vez mas dinamicos en las redes sociales
causa en aspectos como la notoriedad de la empresa, su imagen de marca y Su
influencia en el mercado.

Las redes sociales pueden ser una plataforma que puede permitir a las empresas expandir su
poder y, de ese modo, influenciar a los otros en sus acciones o creencias, impulsando un
cambio entre los profesionales y consumidores. Ademas, gracias a las herramientas de la
Web 2,0, se estdn moviendo y transformando las estructuras organizacionales verticales en
estructuras mas horizontales, donde se promueve la cooperacion, las corporaciones y la
comparticibn entre trabajadores, clientes, proveedores, stakeholders o incluso otras
empresas.

Conclusiones

e Las redes sociales se han consolidado como herramientas de comunicacién dentro de
la sociedad, a través de las cudles, tanto individuos como empresas, han logrado
proyectar, informar, compartir y difundir informacién con publicos o grupos especificos.

e Lo anterior, ha implicado una revoluciéon importante en el proceso de comunicacion,
debido al auge y el impacto que han generado en la sociedad. Es decir, cada dia las
personas tienen mayor curiosidad y disposicién para utilizar este tipo de instrumentos
que permiten el intercambio de mensajes de manera sincrénica y anacronica, pero
ademas interactiva, asi como también, se enmarcan en un ambito de alcance global,
donde se ofrece una multifuncionalidad de opciones, que van desde la posibilidad de
emitir mensajes escritos, audio o video, hasta realizar referencias, emitir comentarios,
realizar consultas, o recopilar informacién, bajo esquemas muy innovadores, que por
su connotacion rompen el esquema monotematico, derivado de lineas editoriales o
corporativas, y llevan a los individuos a un nuevo nivel de interaccion, en un escenario
de interaccién impersonal, que permite superar barreras de inhibicién personal, y que
incluso, facilita el uso de seudénimas personalidades encubiertas por una descripcion e
informacion personal, que pueden ser incorporadas en un perfil de manera antojadiza,
pero que de alguna manera, reflejan el verdadero sentir y pensar de las personas.

e De acuerdo al objetivo general mediante el andlisis estadistico SPSS 25, se pudo
demostrar que las redes sociales influyen como estrategia de marketing en las PYMES
de Manabi, existiendo una correlacién positiva y significativa alcanzando un nivel de
(0,994), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a
0,01, lo que especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta.

e En consideracion al primer objetivo especifico donde se pretende establecer la en qué
medida las herramientas web influyen en las estrategias de diferenciacion, se pudo
demostrar que existe una correlacién positiva y significativa alcanzando un nivel de
(0,990), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a



0,01, lo que especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta. En
consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.

e En relacién al segundo objetivo especifico donde se pretende comprobar de qué
manera las herramientas web influyen en las estrategias de enfoque o alta
segmentacién, se obtuvo una correlacién positiva y significativa alcanzando un nivel de
(0,987), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a
0,01, lo que especifica que la correlacibn que se ha establecido es cierta. En
consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.

e Segun el tercer objetivo especifico mediante el método estadistico utilizado se pudo
evidenciar que la promocion web influye en las estrategias de diferenciacion, con una
correlacién positiva y significativa alcanzando un nivel de (0,982), con una significancia
bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la
correlacién que se ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa.

e De acuerdo al cuarto objetivo especifico se pretende demostrar que la promocion web
influye en las estrategias de enfoque o alta segmentacion, teniendo una correlacion
positiva y significativa alcanzando un nivel de (0,983), con una significancia bilateral de
0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacion
que se ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa.
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