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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo identificar el nivel de eficacia del uso
de las redes sociales de las PYMES de Quito, ademas de identificar las
caracteristicas que hacen de las redes sociales, una estrategia de marketing. La
investigacion fue de tipo cuantitativa, la cual evalué de manera precisa el nimero

de redes sociales que las PYMES utilizaban para realizar publicidad.

Para ello se requirid6 de la base de datos del ranking de companiias al 2018 de la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, para después tomar una
muestra de las pequefias y medianas empresas que pertenecen al canton Quito.
Posteriormente se establecieron parametros para identificar si cada empresa
poseia 0 no redes sociales, cuales estuvieron activas en el Ultimo afio, cual fue el
enfoque y tipo de contenido que se manejaba; también se registro las interacciones
(likes, comentarios, compartidos, visualizaciones) del Ultimo afio de cada empresa
por cada red social activa. Esta informacion permitié calcular el nivel de eficacia a
través de su tasa de Engagement o tasa de interaccion que tienen los usuarios con
la empresa a través de las redes sociales.

Entre los datos mas relevantes se encontré que la mayoria de las empresas tienen
a Facebook como su principal red social; ademas, se determiné que varias
empresas han estado inactivas en redes sociales en los ultimos afios; y finalmente
se establecid que el nivel de eficacia de las redes sociales de las pequefias y

medianas empresas de la ciudad de Quito se ubica entre bajo y medio.

Palabras clave: Redes sociales, marketing, eficacia, PYMES.



ABSTRACT

The present research aims to identify the effectiveness level of the use of the social
networks in the Small and Medium Companies from Quito, also to identify the
features that make the social networks, a strategy of marketing. The research was
of quantitative type, which evaluated of an accurate way the number of the social

networks that the PYMES managed to advertise.

For that job, the 2018 database from The Superintendence of Companies,
Securities and Insurance was required, for later, to take a sample from the small
and medium companies which belong to the “Canton Quito”. Later on, parameters
were established to identify if each company owned or didn’t the social networks,
which ones were active in the last year, what was the focus and the kind of content
that were managed; Also, it was registered the interactions (likes, comments,
sharings, displays) of the last year in each company for each active social network.
This information permitted to calculate the level of effectiveness by means of its rate
of Engagement or Interaction rate that the users have with the company through the

social networks.

Among this relevant data, it was found that most companies have Facebook as their
main network; Besides, it was determined that several companies have been
inactive in the social networks during the last years; And finally, it was established
that the effectiveness level of the social networks in the small and medium

companies in the city of Quito are located between low and medium rank.

Keywords: Social Networks, marketing, effectiveness, SME’s.



1. INTRODUCCION

El uso de canales digitales se ha convertido en parte importante del diario viviry de
los hébitos de consumo de la sociedad. Este uso estd renovando o cambiando las
formas tradicionales donde las empresas y los usuarios mantienen interacciones
entre si; también es notable que el uso de plataformas digitales, en especfifico las
redes sociales, muestran una transformacion en el comportamiento del consumidor
(Kaplan & Haenlein, 2010), lo que trae consecuencias positivas para grandes,
medianas y pequefias empresas, para sus productos, sus servicios y sus marcas,

ademas, de la lealtad de los clientes (Muntinga, Moorman, & Smit, 2011).

Las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES), a lo largo de la historia, han sido
reconocidas como generadoras de empleo de un pais; segun el Banco Mundial
(2019), las PYMES se definen de manera cuantitativa segin el nimero de
empleados que la conforman, el total de sus activos o el volumen de sus ventas
brutas anuales. En Ecuador, la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros
(2018), clasifica a las PYMES como empresas que poseen ingresos entre $USD
100.000 e inferior a los $USD 5°000.000, y también segun las poseen entre 10y
menos de 200 trabajadores. Las PYMES son consideradas como un pilar para el
desarrollo ya que tienen la caracteristica de adaptarse mas rapido a los cambios, y
esto ofrece a las PYMES la oportunidad de contar con un amplio portafolio de
actividades que se pueden desplegar en el marketing, para tener la oportunidad de
entablar una relacion a largo plazo con los clientes (Gilmore, Gallagher, & Henry,
2007).

El comportamiento de los consumidores se basa hoy en dia en pasar mas tiempo
en linea y usar sus redes sociales, utilizando plataformas para diferentes fines, ya
sea: buscar productos especificos, ver videos, escuchar musica, etc. También, las
redes sociales resultan ser una parte importante de cémo esta cambiando la forma
de utilizar la internet para las empresas; en este sentido, es usual decir que “si una
empresa no se puede encontrar en Google, no existe” y eso es lo que precisamente

cambia la conducta del consumidor hoy en dia (Ericsson Consumer Lab, 2019).



Vale la pena recalcar que el uso de canales digitales es importante para crear un
recordatorio de marca, el mismo que ayuda a las PYMES a mantener su nivel de
competitividad en el mercado y seguir creciendo con beneficios. En este contexto,
toma formael concepto de Marketing Digital, el cual se muestra como una clave en
las estrategias de negocios que permite el acercamiento con los consumidores para
poder entenderlos y agregar valor a los productos que ellos requieran; ademas, es
una oportunidad para que la empresa cree nuevos canales de distribucion digital
qgue permitan impulsar las ventas. El hecho de la distribucion digital sumado a la
flexibilidad de las PYMES les permite a éstas adaptarse mas facil y rapido a los
cambios y estar en constante aprendizaje (Gutiérrez-Leefmans & Nava-Rogel,
2016).

Por ende, conocer sobre redes sociales y su enfoque deberia servir de apoyo para
gue las PYMES puedan tener continuidad en el tiempo y una correcta gestion de
su imagen; ademas, conocer el propoésito y la forma en como se estan utilizando
estas plataformas como medio de comunicacion comercial, es el punto de partida
para entender el comportamiento de las organizaciones al momento de interactuar
con sus grupos de interés y especificamente generar nuevos clientes (Heini Maarit
& Heikki, 2015). Por lo tanto, es Util mencionar la influencia que tiene el internet y
las herramientas digitales en las actividades que desempefan las empresas para
llevar a cabo una estrategia de marketing y en la forma en que la empresa esta
llevando el producto a su consumidor final (ll, Chang-Soo, & Park, 2017).

De esta manera se realiza un acercamiento a los beneficios que pueden aportar el
marketing digital y las redes sociales alas pequefias y medianas empresas, mismas
gue ayudan a facilitar la comunicacién entre empresas Yy clientes debido a su gran
alcance a través de la tecnologia, por lo que resulta esencial estudiar nuevas
formas de llegar a los clientes para beneficio de las organizaciones.

A continuacion, se encuentra de manera detallada cada uno de los temas
mencionados; asi, la problematica que se desea aclarar, su justificacion, los
objetivos bajo los cuales se llevo a cabo la investigacion, ademas, de los conceptos
gue permitan entender los temas abordados como las redes sociales y las PYMES.



1.1. Planteamiento del problema

Las PYMES durante varios afios han sido reconocidas por su trabajo en las
economias locales y globales, de acuerdo con el Consejo Internacional para la
Pequefia Empresa (citado en Naciones Unidas, 2019) “las PYMES representan
mas del 90% del total de empresas y generan entre el 60 y 70% de empleo
ademas del 50% del Producto Interno Bruto a nivel mundial” (parr. 2). En el
Ecuador, el panorama no es muy diferente; segun la Superintendencia de
Compafilas Valores y Seguros las PYMES representan el 40% del total de
empresas en el pais, las mismas que al 2016 generan el 60% de empleo formal

(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2019).

A pesar de que las PYMES tienen una gran importancia en la economia de un
pais, no todas logran mantenerse en el mercado a lo largo del tiempo, sus ingresos
se reducen por diversos motivos como: el estado economico del pais, falta de
incentivos a la produccion, aplicacion de estrategias equivocadas para
posicionarse o0 la falta de una ventaja competitiva. Ante diversas crisis, la
transformacion de las PYMES resulta imprescindible, tomando en cuenta que
deben adaptarse a nuevos modelos de negocio para dar a conocer su producto o

servicio.

Por otra parte, ante los nuevos entornos tecnoldgicos es necesario partir de datos
gue las empresas puedan convertir en informacion y que ayude al crecimiento de
éstas. Por ejemplo, de acuerdo con las cifras del Internet World Stats (2019), un
dato importante es el incremento del nUmero de usuarios de internet en el mundo,
gue en 2016 registré 3.675 millones de personas y hasta junio de 2019 incrementé
a 4.536 millones de personas. Hasta enero de 2019, en el Ecuador, el nimero
total de usuarios activos en medios sociales era de 12 millones de personas lo
gue corresponde al 71% del total de la poblacién y el nimero total de usuarios
activos en medios sociales via movil era de 11 millones, siendo asi el 65% de la
poblacion; por su parte, las plataformas sociales mas reconocidas fueron:
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Linkedin y YouTube (DataReportal,
2019).



Con el incremento del uso y los efectos que tienen las TIC se produce un nuevo
cambio denominado web 2.0 o web social que, para las empresas, representa la
creacion de comunidades para la participacion de usuarios por medio de
aplicaciones (Ruiz & Luna, 2014). De manera que se permite impulsar los
negocios de la mano del Marketing Digital, para construir diferentes estrategias de
mercadeo realizadas en la web, con la finalidad de obtener una respuesta y
establecer perfiles personalizados de cada usuario o cliente (Selman, 2017). Asi
mismo, estas estrategias no solo buscan el crecimiento de grandes
organizaciones sino fortalecer y posicionar a medianas y pequefias empresas, con
el uso de diferentes herramientas como las redes sociales, consideradas como
sitios de internet donde los usuarios comparten varios tipos de informacion sea

personal o profesional con personas cercanas o desconocidas (Celaya, 2011).

En el contexto de Ecuador, la penetracion de internet es mucho mayor comparada
con Latinoamérica con el 81%. Donde, el 89% de los ecuatorianos cuentan con
acceso a internet.

De acuerdo con el estudio de HughesNet (2019), el consumo de internet en
Ecuador esta dividido en diferentes dispositivos como celular o Smartphone con un
97% y a través de una computadora con el 70% de los usuarios.

Ademas, existen varios canales para el consumo de internet como: el internet fijo,
siendo el méas usado con el 87%, seguido del uso de plan de datos con un 79%, y

el uso de internet a través de wifi, con un 60%.

También, varios estudios revelan varias actividades que los usuarios realizan en la

red; mostradas en la tabla 1:



Tabla 1 - Actividades realizadas en internet

Actividad % de uso
Redes sociales 82,5%
Trabajo 79,5%
Informacién 74,2%
Videos 65,5%
Tramites y pagos 64%
Educacion 62%
Juegos en linea 21,8%
Otros 1,3%

Hootsuite (2019)

Por otro lado, en las empresas de Ecuador, su uso de internet esta definido por su
inversion en TIC; segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
(2017), hasta el 2015 se registré que el 66,7% de las empresas hicieron inversion
en TIC donde el sector del comercio presentdé mas inversion respecto de otros
sectores.

En cuanto al tamafio de la empresa, en la figura 1 se puede observar que las
grandes empresas realizaron mas inversion en TIC, seguida de las medianas

empresas.
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Figura 1 - Inversion en TIC por tamafio de la empresa
INEC (2017)

En la gestion empresarial, se analizd como las empresas interactuaron con la
administracion publica y el manejo del negocio electronico; el 93% de las empresas
utilizaron internet para tramites en entidades publicas; en cuanto al manejo interno
de la organizacion las empresas utilizaron internet para la gestion de empleados,
clientes y proveedores con el 41%, 38% y el 48% respectivamente. Finalmente, los
medios de comunicacién més utilizados para gestionar a la organizacién son:
teléfono y correo electronico con el 97% y 95% respectivamente; ademas de las

redes sociales con el 59% siguiendo las tendencias mundiales.

Sin embargo, para las PYMES es un tema relativamente nuevo, por diferentes
razones, no todas conocen acerca de un manejo correcto de redes sociales; no
todas las PYMES cuentan con un presupuesto para hacerlo y las lleva a aplicar
técnicas de marketing errbneas que no van de acuerdo con los objetivos de la
empresa (Hendrix, 2015). Aun asi, las PYMES deben tener un grado de conciencia
de que los clientes representan la parte activa en la interaccion en redes sociales,
y que sean utilizadas como parte de la estrategia de negocio (Zubcsek, Sarvary, &
Katona, 2011).
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Cuando se habla de la adopcion de estrategias en redes sociales en las PYMES,
se requiere de un proceso de aprendizaje y adaptacion al cambio y entender de
gué manera se puede utilizar estas herramientas para beneficio de la organizacién;
pero en ocasiones eso no ocurre del todo; puesto que a medida que se va
implementando la estrategia y se consigue incrementar los seguidores, el analisis
se vuelve mas complejo, es ahi donde las PYMES dejan de lado su estrategia para
simplemente publicar “algo”, lo que podria afectar el nivel de eficacia de sus redes
sociales (Braojos-Gomez, Benitez-Amado, & Llorens-Montes, 2015).

En varias investigaciones realizadas se puede evidenciar el uso de estrategias
digitales para las PYMES, donde se muestra que el 76,27% de pequefias y
medianas empresas de Quito utilizan alguna herramienta de publicidad, entre las
gue se encuentran internet 82,2%, prensa 32,2%, otros medios 25,6%. Ademas,
en cuanto al uso de internet se refleja que el 92,82% tiene pagina web y 61,9%
tienen al menos una red social activa siendo Facebook la mas utilizada con el
98,2% seguido de Twitter y YouTube con 94,6% y 82,8% respectivamente,
Instagram con 17,2% vy otras redes sociales con 3,23% (Beltran, Morales, Cavero,
& Lopez, 2018). Esto demuestra que para las PYMES es importante tener
presencia en redes sociales, no obstante, no todas le dan la misma importancia a
su manejo; pues se elige cualquier plataforma y se realizan publicaciones

inadecuadas lo que hace que la imagen de la marca decaiga (TTIGroup, 2019).

Por consiguiente, es preciso hacer un levantamiento de informacion y analizar
como es la reaccion de los usuarios al contenido publicado por las PYMES de
Quito en redes sociales, y asi estudiar de manera empirica varios indicadores
(likes, comentarios, shares) para evidenciar el uso de estas herramientas. Con los
antecedentes mostrados, se crea el cuestionamiento de ¢cual es el nivel de
eficacia de las PYMES al utilizar las redes sociales como una estrategia de

marketing?
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1.2. Justificacion

La presente investigacion es de caracter practica, misma que ayuda a encontrar
una solucién a problemas que ocurren en la sociedad u organizacion empresarial
(Kothari, 2004); se estudiara el uso y manejo de redes sociales de un grupo de
pequeiias y medianas empresas (PYMES) de Quito, por tanto, lo que se busca es
observar y analizar como estan siendo utilizadas las redes sociales de estas
empresas para determinar su nivel de eficacia a través de las interacciones con los
usuarios .

Asi, este trabajo permitiria describir el estado digital actual de las PYMES de Quito,
lo que brindaria apoyo a los emprendedores en diferentes ambitos de la
administracion como lo es el marketing. Ademas, en conjunto con las habilidades
desarrolladas por estudiantes de la carrera de Ingenieria Empresarial se busca
obtener nuevas oportunidades en el mercado, las mismas que se pueden facilitar
con la implementacion de nuevas formas de comunicar a las empresas con el

cliente de la mano de la web 2.0 y las redes sociales digitales.

Es por eso, que dar a conocer el tipo de red social y enfoque que utiliza cada
empresa, asi como sus numeros en cuando a seguidores, me gusta, comentarios,
etc., permitird conocer y entender el uso que se le esta dando de la plataforma e
identificar si el contenido publicado es coherente con la empresa y su audiencia.
Al finalizar la investigacion, las PYMES de Quito podran conocer el nivel de eficacia
que tienen sus plataformas digitales lo que dara un aporte de valor significativo
para la empresa; esta informacién permitira establecer o mejorar el uso de redes
sociales digitales como estrategia de difusion de los productos en cada empresa.
Ademas, sera un punto de partida para que las PYMES se familiaricen, aprendan

y apliguen informacién relevante sobre el uso de redes sociales de maneca eficaz.

Asi también, entender las facilidades de comunicacion que brindan las redes
sociales permitira, que las PYMES tengan una plataforma para ofrecer un mejor
servicio al cliente y atender reclamos en el menor tiempo posible, es por eso, que
analizar el uso de estas herramientas establece un estandar para que las empresas

entiendas sus meétricas y puedan mejorarlas para aprovecharlas en pro del
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crecimiento de la empresa con la posibilidad de fortalecer el vinculo con sus

clientes, escucharlos, fidelizarlos y ayude al crecimiento de la organizacion.

1.3. Preguntadeinvestigacion

¢Cual es el nivel de eficacia en el uso de redes sociales como estrategia de
marketing en las PYMES de Quito?

1.4. Objetivo general

Analizar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing de las PYMES
de Quito.

1.5. Objetivos especificos

e Dar a conocer las caracteristicas de las redes sociales digitales como
estrategia de marketing.

e Describir el tipo y enfoque de las redes sociales por parte de las PYMES de
Quito.

e Determinar el nivel de eficacia en el uso de redes sociales por parte de las
PYMES de Quito.

1.6. Hipotesis

Las PYMES de Quito utilizan eficazmente las redes sociales como estrategia de

marketing.

1.7. Marco Teodrico

A continuacién, se desarrolla las definiciones e ideas sobre las que se fundamenta
esta investigacion, mismo que sirve para entender los temas que engloba el estudio
para identificar las nuevas tendencias del marketing por medio de redes sociales,

sus caracteristicas y cdmo estas son usadas por las PYMES.
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1.7.1. Marketing Digital

Una de las més respetadas asociaciones de marketing del mundo, la American
Marketing Association (A.M.A.) establece que el marketing es “la actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas
gue tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en
general” (2007, parr. 1). Al hablar del concepto de marketing se menciona de
manera general, la importancia de crear un valor agregado para cada uno de los
grupos de interés que se ven involucrados a la hora de implementar una estrategia
de marketing; asi, con el surgimiento de nuevas herramientas de comunicacién
bidireccional, es decir, que involucre de manera activa a las partes interesadas se
introduce una rama del marketing que se especializa en los medios digitales
aprovechando los beneficios que brindan herramientas como la internet; es asi

como nace el marketing digital.

Desde sus inicios, el marketing ha buscado tener una conexion o crear un vinculo
con los clientes de diferentes maneras, usualmente por canales tradicionales como:
la television, la radio, la prensa, etc., con la finalidad de conocer las necesidades
del consumidor y poder satisfacerlas; sin embargo, con el tiempo la forma de
anunciar productos o servicios ha cambiado debido a la aparicion de la internet y
con ello, de los aparatos electronicos. El término Marketing Digital fue utilizado por
primera vez en los afios 90 de la mano del surgimiento de primeros programas

(softwares) de ventas y de los Customer Relationship Management 1(CRM).

En 1993 se marc6 un hito en el marketing digital con el lanzamiento del primer
banner digital donde se podia hacer clic. Para 1998, apareceria Google que se
convertiria en una herramienta importante a la hora de optimizar una campafa de
marketing digital (Tiwari, 2018), convirtiéndose en la principal fuente de busqueda
en todo el mundo, lo que haria que para el afio 2000 se lanzara Google AdWords?,

lvalle Cali (2015) mencionaque el Customer Relationship Management es “una arquitectura que combinalos
procesos de negocioy tecnologias orientadas alacomprensionde clientes conrespecto aquiénes son, lo que
haceny lo queles gusta” (p.9).

2 Google AdWords es “el programa de publicidad en linea de Google. A través de Google Ads, puede crear
anuncios en linea para llegar a los usuarios en el momento exacto en que se interesen por los productos y
servicios que se ofrece”. (Google, 2020, p. 1)
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gue permitiria a los encargados del marketing tener un tipo de ayuda al momento

de promocionar los productos (Lincoln, 2017).

Fue a mediados de los afios 2000 donde el marketing digital tuvo una gran
oportunidad de crecimiento, y donde se dio mucha més importancia el aplicar
estrategias de marketing que incluyan utilizar plataformas digitales; asi nacié el
concepto de web 2.0 o web social, término que por primera vez seria expresado
por O’'Reilly Media en 2004. La web 2.0 representaria una nueva generacion de
servicios web en la que se podrian crear comunidades de usuarios o personas que
utilizarian esos servicios y que permitirian facilitar la transferencia de informacion,
ademas de la integracion y colaboracion de sus usuarios. Entre los servicios que
ofrece la web social estan: redes sociales, blogs, foros, wikis, etc., en las cuales se
pueden publicar contenidos de diferentes temas a fin de obtener una respuesta del
receptor y poder interactuar sobre ésta (Latorre Arifio, 2018). Asi, el marketing
digital aprovecharia esta nueva era para introducir a las redes sociales como una

herramienta clave al momento de promocionar productos.

En la actualidad, el marketing digital es un concepto de amplio conocimiento que
se ha desarrollado con las nuevas formas de comunicacion que el ser humano ha
descubierto o mejorado, como las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC).
Para entender lo que es el marketing digital es necesario conceptualizarlo de
manera que se pueda tener una idea clara y poder aplicarlo. Financial Times (2015)
define al Marketing Digital como “la comercializacion de productos o servicios
utilizando canales digitales para llegar a los consumidores” (parr. 1). Por otro lado,
el marketing digital también se explica como “el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion por parte
del usuario” (Selman, 2017, p. 15). Para Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) el
concepto del marketing digital se entiende como “la ejecucion del marketing
utilizando medios electronicos como la web, e-mail, television interactiva y medios
inaldmbricos junto con datos digitales de las caracteristicas y comportamiento de
los clientes” (Novoa Hoyos, Sabogal Salamanca, & Vargas Walteros, 2016, pag.15).
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Resumiendo lo expuesto por varios autores, es posible interpretar al marketing
digital como: un conjunto de acciones para promocionar un producto o servicio a
través de plataformas digitales en la internet con la participacion de los
consumidores teniendo en cuenta los rasgos que marcan diferencias entre ellos.
Bajo este contexto, el marketing digital tiene como principal objetivo la
comercializacién de productos y servicios de manera interactiva a través del apoyo
de tecnologias digitales, ademés ayuda a las empresas a conseguir clientes
potenciales, a conservar y fidelizar a los clientes actuales, y también promueve la
marca con diferentes técnicas.

La Figura 2, muestra las caracteristicas del marketing digital, mismas que se
complementan entre si y ayudan a entender de mejor manera su concepto y

aprovecharlo de manera eficaz.

Contacto a través de
TIC

Personalizacion

Figura 2 - Caracteristicas del marketing digital
Modificado de Selman (2017)

Dentro de estas caracteristicas estan el uso y el contacto a través de las TIC,
mismas que se han convertido en parte de la vida diaria de las personas y que
aportan un valor significativo al marketing digital. Entre estas nuevas tecnologias
se encuentras dispositivos electronicos, que van desde: computadores de
escritorio, hasta los dispositivos portatiles como un teléfono inteligente, la
television, tablets y otros dispositivos donde se incluyan y puedan visualizar

diferentes tipos de contenidos (informativos, anuncios, promociones, sorteos, etc.)
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de manera que se pueda llegar a la mayor cantidad de consumidores, ademas de
conseguir clientes potenciales fomentando la interactividad entre emisor y receptor

del mensaje (Osorio Mass, Restrepo Jiménez, & Mufioz Hernandez, 2016).

Otro de los aspectos importantes que caracterizan al marketing digital es la
personalizacion de la comunicacion, donde se toma en cuenta las preferencias y
necesidades de los clientes, para obtener una informacion acerca de un producto,
servicio u objetos para el consumidor con base en el perfil creado por el usuario.
Esta personalizacion puede utilizarse para un individuo o para una comunidad.
Entre los detalles que cada usuario proporciona estan, gustos, intereses, compras,
lugares gue ha visitado, etc., con ello se identifica lo que el cliente busca, y asi se
puede cumplir con el objetivo de entregar un producto que satisfaga de manera
efectiva las necesidades del consumidor (Schubert & Koch, 2002). Para el
marketing digital, la personalizacion se lo puede considerar como un proceso en
donde se ve relacionado el valor para el cliente y el valor para el vendedor, asi
como las diferentes interacciones que permiten relacionarlos. La personalizacion
ademas crea varios beneficios para el cliente actual y potencial, ya que eso conlleva
a entender sus preferencias y al final la obtencion de mejores productos y servicios
gue hagan que el cliente se sienta parte de la empresa y que es escuchado.
Ademas de la personalizacion, el marketing digital tiene la caracteristica de ser
masivo ya que, con un presupuesto menor, las empresas pueden tener mayor
alcance para su publico especifico ademas, de definir de mejor manera el mensaje
que se desea trasmitir (LOpez, 2013). Al momento de trasmitir un mensaje, su
impacto en mucho mayor que los medios tradicionales por la gran cantidad de
personas que a diario se conectan a sus redes sociales y esto es usado por las
empresas para tener acceso al mundo y obtener mas informacion sobre sus grupos
de interés e impactar de manera directa a sus seguidores y clientes (Hutt Herrera,
2012).

Por otro lado, respecto de los contenidos que se reproducen en la web y que tienen
el poder para atraer a mas clientes, el marketing digital posee caracteristicas

especificas que ayudan a aprovechar ese poder para conocer mas a sus clientes.
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Estas caracteristicas son conocidas como las 4 F's del Marketing digital, las cuales

se muestran en la figura 3.

Funcionalidad

4 F's del
Marketing Digital

Fidelizacion

Figura 3 - 4 F's del Marketing Digital

Modificado de Selman (2017)

En primer lugar esta el Flujo, que se refiere a la interactividad que el usuario
experimenta al momento de ingresar a un sitio web y que genera la visita de un sitio
a otro con un valor anadido; otra de las 4F’s es la funcionalidad, después de que el
usuario comience a navegar en el sitio web y que haya captado su atencién, se
debe tener una pagina de inicio que atraiga, que sea de facil utilizacion y
navegacion para el usuario (Fleming & Alberdi, 2000). Otro de los elementos es el
Feedback o retroalimentacion; donde ya existe una relacién con el usuario y es
momento de continuar con esa conexion, a través del comportamiento del usuario
dentro del sitio web, es ahi donde las redes sociales tienen un papel importante al
momento de mejorar el producto o servicio ya que se obtiene una opinién directa
de un usuario. La estrategia de redes sociales puede ser el eje para la utilizacion
otras estrategias, como el posicionamiento en buscadores, ya que el contenido
publicado hace que se dirija el trafico de usuarios a la pagina web para recibir més

visitas y el crecimiento de leads? (loanid, Deselnicu, & Militaru, 2018).

3 Un lead es “un usuario que ha entregado sus datos a una empresa que pasa aun registro de una base de
datos con el que la organizacién puede interactuar” (InboundCycle, 2018, p. 3)
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Por ultimo, la fidelizacion, busca que la relacidon que se cred en un inicio con el
usuario sea a largo plazo, esto con la publicacion de contenidos atractivos para el
cliente, asi con estos datos al final se realiza un analisis que permita satisfacer las
necesidades el cliente y se pueda crear un mensaje que impacte, consiguiendo una
compra (Fleming & Alberdi, 2000)

Ahora bien, cuando se trata de comparar el marketing tradicional y el marketing
digital, se pueden encontrar puntos especificos que permiten entender de manera
clara como se desenvuelve cada uno de ellos en el medio empresarial; si bien, el
marketing tradicional ha perdido algo de fuerza debido al cambio constante y
acceso a las tecnologias, éste no ha perdido su impacto al momento de comunicar
e intercambiar informacion. Por varios afios ha existido un debate sobre cual es
mejor y cual establece mejores estrategias de marketing. Sin embargo, lo que se
promueve en la actualidad es el equilibrio entre ambos enfoques, a favor de la
consecucion de los objetivos de la empresa, pero sobre todo del cumplimiento de
las necesidades de los clientes de la mejor manera y en el menor tiempo (Durmaz
& Halil Efendioglu, 2016).

Asi pues, el marketing tradicional y digital tienen sus ventajas y desventajas, pero
no son conceptos opuestos ni el uno excluye al otro, sino que se completan para
formar estrategias que tengan un mayor impacto; mucho dependera de los objetivos
y en el tiempo que se deseen cumplir. Tener estrategias tradicionales de marketing
gue permitan el crecimiento de una marca, en conjunto con nuevas formas como el
marketing digital es una oportunidad de apertura a nuevos clientes y también a un

nuevo mercado (Echavarria, 2009).

Un ejemplo de la combinacion de marketing tradicional y digital puede ser cuando
una marca tiene una valla publicitaria donde se anuncia un sorteo, y las bases y
condiciones se pueden revisar en el sitio web o en las redes sociales de la marca,
lo que hace que el usuario interactle de manera directa con la empresa y al mismo

tiempo pueda aclarar dudas acerca del sorteo en un periodo corto de tiempo.
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Asimismo, el sorteo podria llevarse a cabo de forma virtual y a través de un video
en vivo por medio de una red social, cualquier usuario podria conectarse, saber los
resultados, interactuar y aumentar la credibilidad de la marca. Esto hace que se
creen estrategias coordinadas en pro del consumo de un producto y al mismo
tiempo la interaccion con los clientes que participaron en el concurso (Chaffey &
Smith, Digital Marketing Excellence, 2017).

A continuacion, la tabla 2 muestra un resumen de las diferencias entre el marketing

digital y el marketing tradicional.

Tabla 2 - Diferencias entre Marketing Tradicional y Digital

Criterio Marketing Tradicional Marketing Digital
Marketing Mix 4p’s: 7p’s:
Producto Producto
Precio Precio
Plaza Plaza
Promocion Promocion
Personas
Presencia
Procesos
Segmentacion Mercado con una audiencia | El individuo con
caracteristicas especificas
Comunicacién Unidireccional: el cliente no | Bidireccional: genera
participa de manera activa. relacion entre empresa-
cliente.
Posicionamiento Uso de canales tradicionales | Uso de canales digitales
de marca Ejemplo: radio, prensa, | Ejemplo: redes sociales,
ferias, etc. sitios web, aplicaciones, etc.
Inversion Mayor inversion de dinero y | Menor inversion de dinero y
tiempo en publicidad resultados en menor tiempo
Resultados No son cuantificables en el | Obtenidos de campafas
tiempo digitales en el menor tiempo
Fidelizacion Su planificacion esta | Se basa en el cliente y en

enfocada a las ventas, sin
atender al comprador.

escuchar sus necesidades y
sugerencias.

Elaboracion propia con base en Durmaz (2016), Chaffey & Smith (2017)
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1.7.2. Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital estan definidas como una estrategia para un
determinado canal, en este caso las redes sociales. Asi, se establecen varios
puntos que hacen que una estrategia de marketing digital sea eficaz; por ejemplo,
tener una alineacion a la estrategia comercial y ademas a la estrategia de
marketing, que permita evaluar los resultados en un tiempo determinado; también
se debe tener objetivos claros que permitan el desarrollo de la marca. Otra de las
caracteristicas que tiene la estrategia de marketing digital es tener una propuesta
de valor al canal que se haya seleccionado y que permita una correcta interaccion
y comunicacion con el cliente. Ademas, la definicién correcta de las herramientas
de comunicacién que se utilizaran ayuda a atraer mas clientes al sitio web y a otros
recursos digitales como las redes sociales al mismo tiempo que permite apoyar el
proceso de compradel cliente desde la seleccién del producto hasta su adquisicion;
su correcta gestion ayuda a fidelizar al cliente y retenerlos (Chaffey & Ellis-
Chadwick, Dlgital Marketing, 2019).

Cuando se trata del marketing digital, las PYMES pueden utilizar esta herramienta
para crear una imagen mas profesional através de la presencia en medios digitales,
también es importante que las PYMES tengan asesoramiento al momento de
implementar nuevas tecnologias digitales en su empresa, es necesario que desde
la cabeza de la empresa se tenga totalmente claro los objetivos que se desean
cumplir, para que la planificacion sea en torno a éstos y al momento de tener que

mostrar los resultados sean mucho mas facil entenderlos (Mazzarol, 2015).

De ahi que se pueden desarrollar varias acciones a favor de la empresa, tomando
en cuenta la segmentacion de clientes, como se va a entregar el valor agregado a
esos clientes, incluyendo también la experiencia que el usuario debe tener al
interactuar con el contenido en linea, éstas se convierten en parte importante de la

estrategia de marketing digital (Sordo, 2019).

Cada uno de los puntos antes mencionados deben ser tomados en cuenta cuando
se planifigue e implemente una estrategia digital pues de eso depende el éxito o

fracaso de ésta; en cuando a las estrategias que se puedan implementar en el
22



negocio, dependera también el presupuesto que sea asignado. Asi se pueden
encontrar diversas formas de aplicar estrategias, entre las mas importantes o las

mas utilizadas por el marketing digital podemos mencionar:

Estrategia de marketing de contenidos: Esta estrategia tiene como principal
objetivo la creacion de contenido con valor agregado diferente a un contenido
publicitario, éste puede ser informativo, educativo o de entretenimiento y no solo
enfocado en el producto; es una opcion econdémica que llama la atencién de los
usuarios, asi se pueden atraer mas visitantes para luego convertirlos en clientes; a
su vez los clientes actuales deben sentirse identificados con la marca, ser parte de
una comunidad donde van en busca de opiniones y consejos y donde obtiene una
respuesta inmediata. También busca identificar claramente qué tipo de contenido
llama la atencion del usuario, que es lo que le parece interesante, es decir, que se
comprenda al publico objetivo; investigaciones anteriores demuestran gque el interés
de los usuarios va dirigido hacia un contenido de marca constante, sélido y que
permitan la interaccion. Para empresas que cuentan con recursos limitados, el
marketing de contenidos tiene como ventaja la reutilizacion de los contenidos de
manera inteligente para sincronizar las diferentes plataformas para que el contenido

sea publicado al mismo tiempo en diferentes medios (Du Plessis, 2017).

Estrategia de Email marketing: EI marketing por correo electrénico es una
herramienta basica que se utiliza en el marketing digital; en términos simples, el
email marketing se lo traduce en el uso del correo electrénico para la promocién de
productos o servicios. Hablando de una manera mas profunda, con esta estrategia
se busca entablar una duradera y mejor relaciébn con los consumidores; en
ocasiones el correo electronico es el medio por el cual el negocio puede mantener
informado a sus clientes acerca de promociones especiales, felicitaciones por
cumpleafos, eventos que se realizardn o simplemente el envio cada cierto tiempo
de informativos a personas que se hayan suscrito. En el uso del correo electrénico
la planificacion también es muy importante, como y cuando se envian los correos
resulta una tarea importante para el experto en marketing, debido a que no se debe
generar correo no deseado al usuario por la gran cantidad de correos que se

pueden manejar; esta herramienta tiene un bajo costo en comparacion con otras,
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al ser muy versatil se puede crear y enviar tipos de comunicacion especifica que
sean de interés para los clientes; ademas, que pueden ser entregados de acuerdo
a como y cuando los usuarios lo necesiten o deseen lo que crea lealtad a la marca
(Jenkins, 2009).

Estrategia SEO (Search Engine Optimization): La estrategia de posicionamiento
en buscadores, es otro de las estrategias que el marketing digital tiene para mejorar
la forma de promocionar el negocio en linea; en otras palabras, esta estrategia
ayuda a que la cantidad del trafico a un sitio web sea mas grande dentro de los
principales buscadores como: Google, Yahoo!, Bing, etc., dicho de otra forma, esta
estrategia lo que busca es que, mediante una correcta organizacién del contenido,
un sitio web aparezca en los primeros lugares al momento que un usuario busque
informacion acerca de la empresa o sus productos. Para ello las empresas
establecen palabras clave que se relacionen al objetivo y eso se optimiza de
acuerdo con los motores de busqueda; para lograr un perfecto posicionamiento en
buscadores se requiere de varios recursos comoimagenes, animaciones, un disefio
de pagina web llamativo y facil de utilizar, etiquetas, enlaces de redes sociales, etc.
y también un andlisis a profundidad de lo que esta haciendo la competencia directa
(Yalgin & Kose, 2010).

Estrategia de marketing en redes sociales: las redes sociales se han convertido
en una parte importante al momento de crear e implementar estrategias de
marketing digital ya que son una de las mejores posibilidades disponibles; esto
debido al gran porcentaje de personas que utilizan internet no solamente a través
de una computadora o laptop sino también a través de los teléfonos inteligentes.
Este hecho hace que el marketing digital a través de redes sociales permita la
promocioén de productos y servicios de manera eficaz y en tiempo real; ademas no
es necesario publicar el perfil empresarial en todas las redes sociales que existen,
sino entender cuales y como podrian fortalecer la marca y el crecimiento del
negocio, dado que las méas populares son Facebook, Twitter, Instagram, etc. se
puede elegir entre ellas las que mejor se adapten al publico objetivo de la empresa.

La ventaja de las redes sociales es que permite atender al cliente en menor tiempo,
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atender sus dudas y sugerencias sin que este tenga que acercarse al punto de
venta (Sajid, 2016).

1.7.3. Redes sociales

En los ultimos afios, la web 2.0 ha tenido un papel especifico en la forma de
compartir informacion, misma que se centra en el usuario y representa aplicaciones
gue son dirigidas especialmente para éstos; para las empresas se convierte en una
gran oportunidad de implementar o mejorar la comunicacion directa con las
personas a través de aplicaciones o plataformas digitales. Entre las herramientas
gue se utilizan de manera masiva estan las redes sociales, concepto que no tiene
consenso en cuanto a su definicion pero que de manera general hace referencia “a
un modo conversacional y distribuido de generacion, difusion y comunicacion de

contenido entre comunidades” (Zeng, Hsinchun Chen, & Shu-Hsing, 2010, p. 13).

En este concepto se puede establecer que solamente es el intercambio de
contenidos, pero no menciona a quienes sera dirigido o quienes seran beneficiados
con el uso de ese contenido. Con el paso del tiempo el concepto de redes sociales
ha ido tomando formay menciona puntos importantes para que el término mas
preciso, asi para Dabner (2012), “las redes sociales pueden describirse como
herramientas y dispositivos basados en internet y méviles que integran tecnologia,
telecomunicaciones e interaccion social que permiten la construccion y difusion de

palabras, imagenes (estaticas y en movimiento) y audio” (p. 69).

Por otra parte, al hablar de redes sociales, se habla de un intercambio de contenido
en una plataforma digital, y este contenido se convierte en el mensaje que debe
entenderse por el emisor y receptor pues de esa manera se crea la comunicacion,
por eso un concepto mas actual establece que una red social es “un medio para
consolidar, restablecer y crear relaciones con otras personas e interactuar conellas

mediante contenido virtual publicado” (Rissoan, 2017, p. 34).

Por consiguiente, en esta investigacion se interpreta a las redes sociales como un

medio de comunicacion digital donde se pueden compartir diferentes tipos de
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contenido sean, escritos, visuales, video, audio, etc., lo que permite la interaccion
con los usuarios que pertenecen a una misma comunidad, ademas de otras
funciones que puedan satisfacer a los usuarios con el contenido compartido. Se
puede agregar también que las redes sociales son herramientas digitales
econdmicas y de facil acceso donde cualquiera puede publicar la informacion, con

esto se crean esfuerzos comunes para la construccion de relaciones.

A nivel mundial las redes sociales mas usadas son: Facebook, YouTube,

Instagram, LinkedIn y Twitter, mostradas en la figura 4:

B Facebook ®YouTube ®Instagram M®Linkedln m®Twitter

4
2,2

Ecuador

Mun d a

Figura 4 - Uso de las redes sociales en millones de personas

DataReportal (2019)

Para que las relaciones que se llevan a cabo a través de plataformas digitales sean
razonables, y que no solamente quede en el intercambio de contenidos e
informacion, es prudente categorizar los tipos de redes sociales y la funcionalidad
de éstas, ya que no todas las redes sociales cumplen el mismo objetivo y tampoco
estan dirigidas al mismo publico. Esta clasificacion ayuda a elegir la que mejor se
adapte a la estrategia de marketing (Othman, Suhaimi, Mohamad, Mi Yusuf, &

Yusof, 2012).
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Asi, en la tabla 3 se muestran las principales redes sociales agrupadas por tipos o
categorias, entre las cuales estan: redes sociales horizontales, redes sociales

verticales y redes sociales de contenidos

Tabla 3 - Tipos de Redes Sociales

Tipo Descripcion Red social

Redes sociales masivas, son aquellas | Facebook
Redes sociales | que no son creadas para un publico
Horizontales especifico, con la libertad de crear
todo tipo de contenido. Twitter

Son las que se estdn desarrolladas
para un publico especifico, en el caso

Redes sociales de las profesionales, ayudan a | LinkedIn

verticales generar oportunidades de crecimiento
profesional.
. Estas redes sociales, se especializan YouTube
Redes sociales T .
: en compartir video y fotografias en
de contenidos I
Inea. Instagram

@@ 8 0D

Modificado de (Navarrete Fernandez, 2018)

Por otra parte, cuando se trata de crear contenido interesante, los expertos en redes
sociales pueden utilizar diferentes herramientas de acuerdo a la red social, ya sea
foros, comunidades en linea, recomendaciones, resefas, etc., esto hace que los
usuarios puedan mantenerse en linea conuna comunicacion persistente para llegar
a crear un vinculo emocional con apoyo con las personas o comunidades con las
gue interactua; la participacion en las comunidades virtuales se da por la recreacion
gue proporcionan con el contenido que las empresas publican (Ridings & Gefen,
2004). Son cuatro los tipos de contenido que se pueden publicar en redes sociales,
asociados a un objetivo: de entretenimiento, educativo, inspirador y convincente.
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En la figura 5 se aprecia la matriz de contenidos, que es un grafico compuesto por
dos ejes, el eje X empieza desde conciencia del consumidor hasta la compra, lo
gue representa el proceso del comprador, el eje vertical que representa desde lo
emocional hasta lo racional; de esta manera se puede estructurar el contenido de

acuerdo con lo que se quiera causar en el cliente.
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Guides Trend Renon-.
Reports & @
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Calcuiations

Reviaws

EDUCATE CONVINCE

[euoney ¢

Awareness » Purchase

Figura 5 - Matriz de Contenidos
(Chaffey, The content marketing matrix, 2018)

Esta matriz permite enfocar el contenido de manera adecuada acorde a la etapa en
la que se encuentra la audiencia, los objetivos por cumplir del marketing por cada
red social, contenidos adecuados y que se logre mayor interaccién y audiencia
(Lipovic, 2019). Ademas, como ya se mencion0, cada uno de los cuatro cuadrantes

estd asociado con un proposito. En la tabla 4 se describe cada cuadrante.
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Tabla 4 - Tipos de contenido en redes sociales

Tipo de Contenido Descripcién
Entretener En esta parte, se busca crear un contenido divertido que
haga interactuar directamente con el usuario; en esta
etapa se puede realizar actividades como concursos,
juegos, videos, de eso que se pueden volver virales, esto
permite tener una interaccion activa con la marcay mover
su lado emocional
Educar Esta etapa va un poco méas a la racionalidad del
consumidor, pues este busca informase, aprender mas
acerca de un tema y tomar una decision sobre este; el
contenido que se puede publicar esta basado en hechos
0 informacion relevante como articulos, noticias,
infografias, etc. (Ninetyblack, 2019).
Inspirar En este punto, ya se crea mas confianza en los
compradores potenciales, ya conocen mas del
contenido, este tipo de contenido ayuda a una mejor
relacion con las personas compartiendo criticas positivas
e intercambiando opiniones mediante un foro lo que
puede al final determinar si se realiza la compra o no.
Convencer Se puede hablar ya de un conocimiento sobre la marca,
pero se requiere de un refuerzo, y es momento de probar
gue el producto o servicio funcionan mostrando sus
caracteristicas con un contenido persuasivo Yy
convincente ademas de realizar eventos donde se realice
la prueba del producto se pueden utilizar seminarios web,
guias de precios, etc.
Modificado de Chaffey (2018)

Finalmente, un dltimo elemento importante a considerar en el andlisis de las redes
sociales es la evaluacion luego de aplicar las estrategias, de modo que se muestren
las reacciones al contenido publicado y evaluar si éste es bien recibido por su
audiencia.

Asi, se incluye el concepto de eficacia, que segun la RAE es la “capacidad de lograr
el efecto que se desea”; otra forma de entender la eficacia es hablar de una
“‘medida normativa del logro de resultados que puede medirse en funcion de los

objetivos logrados” (Roura, 2011).

De acuerdo con los conceptos la eficacia mencionados, se entiende este término

como alcanzar un objetivo luego de la realizacién de varias acciones para la
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consecucion de resultados; esto llevado a la administracion de una red social se
refiere a si el contenido que se estéd publicando tiene cierto grado de influencia en
los miembros de la comunidad de esa red social es decir, si los usuarios estan

reaccionando, siles interesa el contenido, pero sobre todo si lo estdn compartiendo.

Para que una red social se pueda considerar como eficaz, se debe tener en cuenta
varios aspectos, donde el propietario y también la parte estratégica tengan claros
los objetivos que se deban cumplir, cuél sera el publico, analizar qué es lo que hace
su competencia, pero sobre todo las actividades que se realizan para obtener esa
informacion (Dowerah Baruah, 2012). Otro de los puntos mas importantes se
encuentra en escuchar a los usuarios, entender que es lo que necesitan y que el
contenido de sus plataformas puedan satisfacer esas necesidades (Martinez,
2017).

Para definir el nivel de eficacia de una red social existe una forma que involucra las
diferentes formas de interaccién como: los me gusta (likes), comentarios, veces que
se comparte (shares). Esta forma de medicion se la conoce como la participacion
en redes sociales, que permite la evaluacion del rendimiento de las redes sociales

dando asi también pie a crear un compromiso con la marca.

Este método crea métricas para evaluar las interacciones realizadas en un periodo
de tiempo y realizar mejoras si es que fuera necesario, a esta métrica se le
denomina Engagement Rate, también, ayuda a que la comunidad en redes sociales
tenga mas interaccion con la empresa y que ello se convierta en ganancias
(BIGCOMMERCE essentials, 2017). La féormula de calculo del Engagement Rate

sera explicado a detalle en la seccion 2.5 del presente trabajo.
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2. METODOLOGIA
2.1. Naturalezade lainvestigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, que, de acuerdo con
Hernandez Sampieri, et al. (2014), “usa la recoleccion de datos para probar
hipétesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico para probar
teorias” (p. 4). Ademas, una investigacibn cuantitativa estd relacionada
directamente con un dato u objeto que puede ser contabilizado o que es facil de
explicar en términos de valores, recuentos, porcentajes, etc. con el uso de

diferentes técnicas de analisis estadistico o matemético (Bhushan & Alok, 2017).

En este sentido, la investigacion se centra en cuantificar a las PYMES de Quito, sus
redes sociales, y la cantidad de interacciones en sus publicaciones como Me gusta,
publicaciones compartidas , comentarios, etc. Este tipo de investigacion busca de
manera especifica que los resultados de los datos obtenidos sean mas exactos

para generalizarlos a poblaciones mucho méas amplias (Galeano, 2004).

2.2. Alcancede lainvestigacion

La investigacion tiene un caracter descriptivo, ya que se busca obtener las
caracteristicas de un grupo de datos tal y como se encuentran en la actualidad; una
de las principales caracteristicas de este método es que la persona que realiza la
investigacion no tiene un control sobre las variables estudiadas y nada mas puede
informar lo que esta sucediendo (Hernandez Sampieri, et al., 2014); para ello se
utiliza informacién que se encuentra disponible o hechos que hayan sucedido; para
la investigacion empresarial, esta forma, es una de las mas utilizadas (Kothari,
2004). En la presente investigacion se ha buscado describir las propiedades y los
perfiles de las redes sociales de cada empresa seleccionada, para después evaluar
los datos obtenidos, con la finalidad de establecer la situacién y el nivel de uso de

redes sociales de las PYMES y las caracteristicas de éstas.
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2.3. Técnicasderecolecciondedatos

Para tener un correcto desarrollo de la investigacion es pertinente aplicar diferentes
técnicas de recoleccion de datos. Para el presente estudio, la recoleccion de datos
se ha llevado a cabo a través del registro sistematico de comportamientos
observables, que se lo pueden clasificar en diferentes categorias (Hernandez
Sampieri, et al., 2014). Se ha utilizado una “observacion estructurada” donde se ha
tenido claro qué es lo que se va a recolectar a fin de que sea mucho mas facil la
descripcién de los resultados que se van a obtener y también que se pueda probar
la hipétesis (Kothari, 2004).

Para el presente caso se ha realizado la observacion estructurada de las redes
sociales que poseen las PYMES de Quito seleccionadas. Esta informacion se
reflej6 en una ficha de registro de datos, donde se constatdé si las empresas
contaban o no con una red social, cuales y cuantas eran las redes sociales que
utilizaban, el tipo de red social y su enfoque, ademas de su publicaciones, como

imagenes, videos, textos, etc., y contabilizar sus reacciones en el Ultimo afio.

2.4. Muestra

La poblacion total fue el numero total de PYMES pertenecientes a la provincia de
Pichincha especificamente en el canton Quito, informacion obtenida de las bases
de datos de la Superintendencia de Compafias Valores y Seguros, donde se
muestra en ranking de empresas al 2018. Para seleccionar la muestra de PYMES
objeto de la investigacion, se realizd muestreo probabilistico por estratos, que
hace que la poblacion se divida de manera independiente en varios subgrupos o
estratos cuya principal caracteristica es que cada uno de los estratos muestran
una heterogeneidad y ademas se presenta homogeneidad entre los elementos
pertenecientes al mismo estrato; el objetivo principal de este tipo de muestreo, es
gue la muestra seleccionada sea mucho mas precisa y se acerque mas a la

poblacion facilitando la generalizacion de los resultados (Pérez Lépez, 2005).

La manera en que se va a signar el tamafio de la muestra a cada estrato es

denominado afijacibn muestral, donde las mas importantes estan; afijacion
32



uniforme, afijacion proporcional, afijacion de varianza minima y afijacion optima;
para el caso de las PYMES se realizara bajo la afijacion proporcional lo que asigna
a cada estrato una muestra proporcional al tamafio del mismo (Pérez Lopez,
2005). La aplicacion de estos métodos de muestreo nos permite establecer que la
muestra seleccionada cumpla con los parametros de un muestreo probabilistico
lo que quiere decir, que todos los elementos de la poblacion seleccionada, es decir
gue de entre 9442 empresas, entre medianas y pequefias, tuvieron la misma

probabilidad de ser elegidas.

Para obtener una primera muestra que permita establecer los estratos, se tomo la
formula del calculo del tamafio de muestra con Muestreo Aleatorio Simple
tomando en cuenta que py qes igual a 0,5:

ZZ*N*p*q
C (N—1)e?+Z%xpxq

n

Donde:
n = Tamafo muestral
N= Tamafo de la poblacion
Z = Nivel de confianza
p = Proporcion de individuos
g = Proporcién de individuos (1-p)

e = error muestral

Para el calculo de la muestra por estrato por afijacion proporcional se toma la

siguiente formula:

Donde:

n;=Tamafno muestral por estrato

33



N;=Tamarnio de la poblacion por estrato

La presente técnica de muestreo permite dividir a la poblacion de PYMES en
estratos por Pequefias y Medianas empresas y conocer la muestra por cada uno
las mismas que fueron calculadas al 95% de confianza y al 5% de margen de

error; las mismas que se muestras en la tabla 5:

Tabla 5 - Tamano de la muestra por estratos

Tamario de la poblacién objetivo 9442
Tamarfo de la muestra que se desea obtener 370
Numero de estratos a considerar 2
Estratos o-lt-)?erl?:?gr? gr? el | Pro ion | Muestra del
P porcion estrato
estrato
Medianas empresas 2.266 24,0% 89
Pequefias empresas 7.176 76,0% 281
TOTAL 9.442 100% 370

2.5. Técnicasdeanalisisde los datos

Después de la recoleccion de datos se utilizd un analisis de datos cuantitativo, que
permite el estudio sistematico de una herramienta de comunicacion para este caso
las redes sociales, y se lo puede clasificar en categorias que sean objetivamente
observables (Barelson, 1952). Los datos estan tabulados en una hoja de Microsoft
Excel; para el andlisis de estos se utilizd el método de estadistica descriptiva, que
permite organizar y sintetizar la informacion ademas de describir de manera clara
las caracteristicas de las redes sociales analizadas y obtener su nivel de eficacia
(Orellana, 2001).

Para andlisis de los datos también se utilizd el software de andlisis estadistico IBM

SPSS que permiti6 establecer las caracteristicas de cada una de las variables

utilizadas, para el caso de la investigacion se toméd en cuenta el numero de
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seguidores, el nimero de me gusta en sus publicaciones, los comentarios en las

mismas y las veces que se compartio el contenido en todo el afio 2019.

Posteriormente al registro de datos, se clasificé la informacién en diferentes
dimensiones, las mismas que permitieron operacionalizar la variable eficacia de una
red social; lo que posibilitd que la variable esté en términos medibles con diferentes

indicadores y tener una base clara del concepto de la variable (Chauca, 2017).

La tabla 6 muestra la operacionalizacion de la variable: eficacia de una red social,
con sus respectivas dimensiones e indicadores que estableceran el nivel de eficacia
de esta de acuerdo con los datos obtenidos en la observacion de cada red social.

Tabla 6 - Operacionalizacion de la eficacia de una red social

Variable Dimensiones Indicadores Descripcion
Muestra el nUmero de
Visibilidad Numero de personas que le dieron
seguidores seguiralapaginade lares
social de la empresa.
. Muestra el nUmero de veces
Numero de "Me N ;
L .o I licaciones tienen
Interaccion gusta”, numero de queas put_J, caciones tiene
o RT unareaccion por parte del
Eficacia de usuario.
una red
social NUmero de veces Indica el impacto que
Influencia que comparten el | generanlas acciones de la
contenido empresa en el usuario.
Muestra el nUmero de
, comentarios que tiene la
e Numero de L
Fidelizacién X in la empr n
delizacié comentarios péag ao_l_e aempresa, sea
positivos, neutros o
negativos.

Modificado de BigCommerce (2018)

Para poder integrar cada una de estas variables se utilizd la formula del
Engagement Rate o la tasa de interaccién en la red social que permite tener una
referencia o un porcentaje para valorar si el accionar las redes sociales es correcto
0 no; en cada red social se utiliz6 formulas similares debido a que cada una de

ellas presenta diferentes interacciones, mostrados en la tabla 7, asi:
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Tabla 7 - Formulas de la tasa de interaccion por red social

Red Social Formula
me gusta + comentarios + compartidos
ER = ( , - )xlOO
Numero de seguidores
me gusta + comentarios
@ ER = ( , - )xlOO
Numero de seguidores
me gusta + comentarios + retweets
ER = ( - - )xlOO
Numero de seguidores
recomendaciones + comentarios + compartir
ER = ( - - )xlOO
Numero de seguidores
me gusta + reproducciones
ER = ( - - >x100
Numero de suscriptores

Modificado de Ura (2018)

Después de obtenidos cada uno de los resultados por cada red social, utilizando el
programa SPSS se realizo el andlisis estadistico de cada uno tomando en cuenta
la medida de posicién centrar Mediana la que se encuentra en la mitad de los
valores y establecer percentiles 10, 20, 30, 40, 50, 60, 70, 80, 90 que de acuerdo a
la posicion de los datos observados ayuda a crear puntos referenciales para
establecer los niveles de eficacia, se eligieron estos percentiles debido a la variedad
de los datos, para que exista una mayor precision al momento de separarlos por
grupos, tomando en cuenta el minimo y maximo de cada grupo de datos
(Ballesteros Doncel, 2012); eso permite crear cada uno de los niveles de eficacia

definidos en la tabla 8, asi:
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Tabla 8 - Nivel de eficacia de acuerdo con los percentiles encontrados

Percentil Nivel

10-20-30 | Bajo

40 -50 - 60 | Medio

70 —-80 -90 | Alto

Elaboracion propia
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3. RESULTADOSY DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron estan detallados en la tabla 9, mismos que son el

efecto de una amplia investigacion ademas de realizar diferentes andlisis de la

muestra que se obtuvo de Pequefias y Medianas de Quito de las bases de datos

de la Superintendencia de Compafias Valores y Seguros de la ciudad de Quito.

Tabla 9 - Resultados por objetivos

Objetivos

Resultados

Dar a conocer las caracteristicas de
las redes sociales digitales como
estrategia de marketing.

3.1. Caracteristicas de las redes
sociales como estrategia de marketing

Describir el tipo y enfoque de las redes
sociales que utilizan las PYMES de
Quito.

3.2 Tipo y Enfoque de redes sociales

Determinar el nivel de eficacia en el
uso de redes sociales por parte de las
PYMES de Quito.

3.3 Nivel de eficacia en el uso de
redes sociales

Elaboracion propia

3.1. Caracteristicasde las redes sociales como estrategiade

marketing

Si bien, en la seccién 1.7.3 Redes Sociales, se menciona las caracteristicas que

tiene una estrategia de marketing digital a través de redes sociales; la tabla 10

enmarca las mas importantes y que permiten que las PYMES tengan la oportunidad

de entenderlas para aplicarlas en las estrategias de marketing.
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Tabla 10 - Caracteristicas de las Redes sociales

Caracteristicas Descripcion

Permite que usuarios de todo el mundo se mantengan en contacto y sea mucho
Conectividad més facil y rdpida el intercambio de informacion ya sea de usuario a usuario o
usuario a empresa.

Permite que los usuarios tengan un contacto mas cercano con la empresa por
Interaccién medio de sus publicaciones dado que, se puede conocer la opinién de su audiencia
gue permite encontrar fallas y mejorarlas.

En lainteraccion porredes sociales se permite crear un perfil especifico por cada
Personalizacion usuario permitiendo asi, que satisfacer su necesidad sea mas rapida de manera
eficiente. Ademés, ayudaa encontrar nuevos nichos de mercado.

Cada red social permite la publicacidon de diferentes contenidos en el tiempo que
Tiempo real se producen, logrando que el usuario interactlie en ese mismo instante por medio
de videos en vivo.

En las redes sociales es mucho mas facil lograr que una publicacion se vuelva
Viralizacion popular, pues al momento de compartirlahace que se visualice por mas personas
logrando que cadapublicaciéon o noticiaseaconocidaen un tiempo corto.

Elaboracion propia

A continuacion, la tabla 11 muestra la relacion entre las caracteristicas principales
de una estrategia de marketing y las caracteristicas de una red social, por
consiguiente, se establece que las redes sociales cumplen con las cualidades para
ser parte de una estrategia de marketing, tomando en cuenta que cada una de las
actividades que se pueden realizar a través de las redes sociales estan dirigidas al

consumidor y pueden convertirse en objetivos para estrategias futuras.

Tabla 11 - Estrategia de Marketing vs. caracteristicas de redes sociales

Caracteristicas de las Caracteristicas de las

estrategias de marketing Actividad redes sociales
Promocionar productos Hacer que el contenido publicado sea | Viralizacién
visto por muchas personas en poco
tiempo.
Audiencia Crear vinculos y contactos alargo plazo. | Conectividad

Contenido basado en gustos para
encontrar nuevos nichos de mercado. Personalizacién

Mantener en la mente del | Visibilidad del contenido, compartiendo | Interaccion
consumidor mismos intereses con el usuario. Tiempo Real

Elaboracion propia
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Ya que las redes sociales cumplen con las caracteristicas para formar parte de una
estrategia en el marketing, es importante mencionar que estas se vuelven un canal
de comunicacion integral de la empresa con sus clientes, para saber qué es lo que
les gusta y que es lo que buscan; también, el mantener la interaccién con los
clientes permite innovar en sus productos y procesos empresariales para tener una
mejor atencion al cliente y asi crear vinculos a largo plazo ademés de reforzar su
imagen. Es asi como se debe tener en cuenta la diferencia entre estar presente en
redes sociales y tener una estrategia para utilizar las redes sociales en el marketing.

3.2. Tipoyenfoquede las redes socialesal 2019

Esta seccidon muestra los datos obtenidos de las PYMES de Quito y su posterior

analisis con las redes sociales a 20109.
3.2.1. Datos Generales
3.21.1. Tamafo

Con una muestra de 370, se puede apreciar que existe una relacion 3:1 en la

distribucion de las empresas segun su tamafio.

W VEDIANA
W PEQUENA

Figura 6 - Tamarfio de las empresas

Elaboracion propia
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En la figura 6 se puede apreciar que la mayor parte de empresas de la muestra son

Pequefias (75%) en comparacion con la cantidad de medianas empresas (25%).

3.2.1.2.

Redes sociales activas

El uso de redes sociales se evalu6 tomando en cuenta el criterio de que cada

empresa tenga al menos una red social activa.

100

80

60

40

20

VEDIANA

Figura 7 — Redes sociales activas
Elaboracion propia

PEQUENIA

L IRl
Hs

La figura 7 muestra que el porcentaje de empresas medianas (53%) que si cuentan

con al menos una red social activa es mayor al nimero de empresas pequefias

(43%) que también tienen redes sociales activas. Dicho de otra forma, seis de cada

diez empresas pequefias (57%) no poseen redes sociales activas.

41



3.2.1.3. Actividad en redes sociales

La actividad en redes sociales se la establecié por el afio en que la empresa tuvo
su ultima publicacién debido a que en la actividad de las empresas en sus redes
sociales, tal como se muestra en la figura 8, las empresas medianas y pequefias
tuvieron mayor actividad en el 2019, en relacién con afios anteriores que van desde

el 2012 hasta el 2018.

68,75%

60,89%
60

W09
M Afos anteriores
40 Munca

29,17% 28,80%

10,22%

2,08%
0 |

MEDIANA PEQUENA

Figura 8 - Actividad de las empresas en redes sociales

Elaboracion propia

La investigacion de la actividad de las redes sociales también mostré que varias
empresas registraron cero publicaciones en sus perfiles. Dado que el afio 2019 es
el de mayor actividad, a continuacion se presentan los resultados detallados de
dicho afio en cuanto al uso de redes sociales por parte de pequefias y medianas

empresas de la ciudad de Quito.

3.2.2. Redes sociales a 2019

Al considerar solamente el afio 2019, la muestra fue de 133 empresas que registraron

actividad, de las cuales 42 fueron medianas y 91 empresas pequefias.
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3.2.2.1. Numero de redes sociales utilizadas

100,00%
100

B0 73,68%

68,75%
65,45%

N
50,00% m:

| B
W5

G0
50,00%

40

34,55%
31,25%

26,32%

20

MEDIANA PEQUERA

Figura 9 — Numero de redes Sociales utilizadas por las PYMES

Elaboracion propia

En la figura 9 se aprecia que empresas medianas que utilizan una red social es
menor con el 26,32% del total de las empresas respecto a las pequefias empresas
que tienen un 73,68%; En cambio, si se compara las empresas que utilizan dos
redes sociales, las pequefias empresas llevan la delantera (65,45%), y 3 redes
sociales con el (68,75%), las empresas que utilizan 4 redes sociales son igual
nimero en pequefias y medianas empresas, por otro lado, de las empresas que

utilizaron cinco redes sociales, todas fueron medianas.
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3.2.2.2. Redes sociales utilizadas a 2019

JOAoONe O(GRONO

70,83% 71,43%
67,46% 66,67%

60

W Facebook
M instagram
W Twitter

M Linkedin
M ouTube

40

IMEDIAMNA PEQUERIA

Figura 10 - Redes sociales utilizadas por las PYMES

Elaboracion propia

La figura 10 muestra que para el afio 2019, de acuerdo con las redes sociales
utilizadas, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y YouTube tuvieron mucha mas
acogida por las pequeiias empresas con el 67,46%, 70,83%, 56,14%, 66,67% Yy
71,43% respectivamente. Dicho de otra forma, 7 de cada 10 pequefias empresas
usan al menos una de estas cuatro herramientas: Facebook, Twitter, Linkedin o
YouTube.
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3.2.3. Tipo de Red Social

De Contenidos

Vertical

Hoarizantal

La figura 11 muestra el tipo de cada red social analizada. El 27,63% de las
pequefias empresas usan un tipo de red social de contenidos como Instagram y
YouTube, el 5,26% usan un tipo de red social de tipo vertical como Linkedin vy el
67,11% de pequefias empresas usan una red social de tipo horizontal como
Facebook o Twitter; por otro lado, en las medianas empresas el porcentaje de redes

sociales de contenido es mayor con un 35,80%, en el tipo vertical es el 4,94% y en

MEDIANA

59,26%

35,80%

TAMANO

PEQUENA

27,63%

67,11%

120

100

80

60

40

20 m 20 40

&0

Elaboracion propia

el tipo de red social horizontal es de 59,26%.

45

an

Figura 11 - Tipo de red social
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3.2.4. Enfoque de las redes sociales

|
0 Facebook 14,63% 39,02% 24,39% m
l@] Instagram | 8,00% 40,00% 48,00% 4,00%

O Twitter 57,14% 42,86%

WNWIAIW
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m Linkedin 25,00%
|
° YouTube 75,00% M Sin enfoque
| M Convencer
Educar
9 [— M Entretener
Facebook |7,06% 55,20% Inspirar
l@) Instagram |6.25% 21,88% -
m
9]
o Twaitter 52,04% =
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=
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° YouTube § 10,00%

1} 20 40 60 a0 100

Figura 12 - Enfoque de las redes sociales

Elaboracion propia
Como se presentd en el marco teorico, existen cuatro tipos de enfoques de las
redes sociales. Para esta investigacion se afadid una categoria denominada “sin
enfoque”, debido a que existen redes sociales que no tenian publicaciones y solo
contaban con una foto de perfil, por lo cual no contaban con suficiente informacién

para determinar el enfoque del contenido.

La figura 12 refleja que entre los enfoques mas utilizados por las medianas
empresas estan: convencer y educar. YouTube lidera el enfoque de educar, es
decir la mayoria (75%) del contenido publicado por las medianas empresas en esta
red social tiene un enfoque educativo. Le siguen Twitter (57%), Instagram (40%) y
Facebook (39%). Por su parte, el contenido que las medianas empresas publicaron
en Linkedin, de forma mayoritaria (75%) estuvo enfocado en convencer. La
segunda red social fue Instagram con un 48% de contenidos enfocados a
convencer.

Por otro lado, en las pequefias empresas también los enfoques mas utilizados estan

el de convencer y educar; las publicaciones en Facebook en su mayoria (55%)
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obtuvo el enfoque de educar, seguido de convencery entretener ambos con el 18%,
le siguen Twitter (52%) y YouTube (40%); ademas, en el enfoque de convencer
Instagram (59%) y LinkedIn (50%) buscaron convencer con sus publicaciones. Por
otro lado, en las pequefias empresas también se presentd el “sin enfoque” (37%)
en Linkedin.

En los anexos XI - XIV, se detalla un ejemplo de los diferentes tipos de enfoque que
tienen las publicaciones realizadas por las empresas en diferentes redes sociales.

Para entender como estan enfocando sus contenidos para los clientes.

3.2.5. Resumen del tipo y enfoque

A continuacion, la tabla 12 muestra el resumen de los tipos y enfoques utilizados

en las redes sociales y en las publicaciones realizadas por las PYMES en sus

perfiles empresariales.

Tabla 12 - Resumen del tipo y enfoque utilizados

Medianas

Pequefas

Redes sociales utilizadas

La red social de mayor uso fue
Instagram (43%) que es del tipo de
contenidos.
La red social de menor uso fue
Twitter (29%) que es de tipo
horizontal.

Lared social de mayor uso fue
Twitter (70%) que es de tipo
horizontal.

La red social de menor uso fue
LinkedIn (67%) que es de tipo
vertical.

Enfoque

En YouTube publican contenido
enfocado en educar (75%).

En LinkedIn publican contenido
enfocado en convencer (75%).

En Instagram publican contenido
enfocado en convencer (48%).

En Twitter publican contenido
enfocado en educar (57%).

En Facebook publican contenido
enfocado en educar (39%).

En Instagram publican
contenido enfocado en
convencer (59%).

En Facebook  publican
contenido enfocado en Educar
(55%).

En Twitter, publican contenido
enfocado en educar (52%).
En LinkedIn, publican

contenido enfocado en
convencer.

En YouTube, publican
contenido enfocado en

convencer (50%) y educar
(50.%).

Elaboracion propia
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3.3. Eficaciade las redes sociales

Para determinar la eficacia de las redes sociales utilizadas por las PYMES, se tomo
el dltimo afo de actividad, el 2019 con las interacciones en cada red social y al final
calculé el Engagement Rate con base en las variables relacionadas con interaccion

gue fueron presentadas en el marco metodologico

3.3.1. Interacciones en Facebook

Tabla 13 - Medidas de tendencia central para Facebook

Facebook
SEGUIDORES ME GUSTA  COMPARTIR COMENTARIOS
N Valido 126 126 126 126
Perdidos 0 0 0 0
Mediana 776,00 197,00 41,00 8,00
Rango 132467 56789 4790 3791
Minimo 0 0 0 0
Maximo 132467 56789 4790 3791

Elaboracion propia

La tabla 13, muestra las medidas de tendencia central como: mediana, rango,
minimo y maximo de cada uno de los datos analizados de las interacciones en las

publicaciones en Facebook de 126 empresas que lo utilizaron en 2019.
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3.3.1.1. Seguidores
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Figura 13 - Numero total de seguidores en Facebook

Elaboracion propia

La figura 13 muestra los datos recopilados de los seguidores en Facebook en el
perfil empresarial de las PYMES, donde se aprecia que el valor maximo (52357) en
las medianas empresas y (132467) en empresas pequefas; asi mismo sus valores
minimos de (20) y (0) respectivamente. El valor de la mediana para tamafio de
empresa fue de (675) para las pequefias empresas y de (1107) para las medianas.
Ademas, se tiene un valor atipico en las empresas pequefias de (2 seguidores)
mismo que se lo registra como un dato relativamente pequefio en comparacion con

el resto de los datos de la muestra.
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3.3.1.2. Megusta
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Figura 14 — Numero total de me gusta en las publicaciones

Elaboracion propia

La figura 14 muestra como estan distribuidos los datos de la cantidad de me gusta
en las publicaciones en Facebook, donde, el valor maximo en medianas empresas
es de (10525 me gusta) y en las pequeiias empresas (es de 56789 me gusta),
ademas de datos como la mediana que sirvi6 como base para el analisis de la
eficacia, en las empresas medianas es de (398 me gusta) y de (106 me gusta) se
tienen valores atipicos en las pequefias empresas de (3327) (5120), (7519), (8887)
me gusta en las pequefias empresas, datos que se encuentran alejados del total

de la muestra que pueden interferir en los resultados.
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3.3.1.3. Comentarios
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Figura 15 — Numero total de comentarios en las publicaciones

Elaboracion propia

La figura 15 muestra el nUmero total de comentarios en las publicaciones en
Facebook de las PYMES, refleja que la mayoria de los datos estdn agrupados en
la parte inferior y eso denota mas valores atipicos en la muestra tanto en pequefias
como en medianas empresas asi: (891) y (752 comentarios) para las medianas
empresas Y (369), (239), (169) y (266 comentarios) ademas, se tiene varios valores
extremos que estan mucho més alejados de la concentracién de datos como
(2964), (1455), (713) y (521 comentarios). La mediana en las empresas medianas
es de (9 comentarios) y el mas pequefias empresas es de (8 comentarios). Por
ultimo, en ambos casos de presenta un minimo de (0 comentarios) y (3791
comentarios) como un maximo en las pequefias empresas y de (2389 comentarios)

en las medianas empresas.
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3.3.1.4. Compartir
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Figura 16 — Numero total de veces que el contenido fue compartido

Elaboracion propia

La figura 16 muestra la cantidad de veces que fueron compartidas las publicaciones
en Facebook, tanto en medianas como en pequeiias empresas los valores minimos
fueron de (0 compartidos), los valores méaximos son de (2860 compartidos) para
medianas empresas y (4790 compartidos) para pequefias empresas, estos datos
también se los considera muy grandes con respecto a los deméas datos de la
muestra y representan valores extremos. Por otro lado, presenta un valor atipico en
medianas de (1143 compartidos) y en pequefias empresas de (1282) y (1282
compartidos), ademas, de otro valor extremo de (4155 compartidos). La mediana
en el caso de las empresas medianas fue de (102 veces compartidos) y de (83

veces compartidos) en las pequefias empresas.
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3.3.2. Interacciones en Instagram

Tabla 14 - Medidas de tendencia central para Instagram

Instagram
SEGUIDORES ME GUSTA COMENTARIOS
N Valido 57 57 57
Perdidos 0 0 0
Mediana 211,00 236,00 3,00
Rango 6117 37501 1663
Minimo 8 2 0
Maximo 6125 37503 1663

Elaboracion propia

La tabla 14, muestra las medidas de tendencia central como: mediana, rango,
minimo y maximo para la cantidad de seguidores, me gusta y comentarios en las

cuentas de Instagram de 57 empresas en 2019.

3.3.2.1. Seguidores
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Figura 17 — Numero total de Seguidores

Elaboracion propia

La figura 17, presenta como estan distribuidos la cantidad de seguidores en

Instagram de las PYMES, ademas, la mayoria de los datos se encuentran
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agrupados en la parte inferior de la caja, teniendo asi el valor minimo de las
medianas empresas de (49 seguidores) y su valor maximo de (2680 seguidores)
también este Ultimo se encuentra muy alejado del conjunto de datos y se lo
considera un valor extremo; en estas empresas se tiene un valor atipico de (1693
seguidores) un poco alejado del total de la muestra. En las pequefias empresas se
encontré6 un minimo de (8 seguidores) y un maximo de (6125 seguidores) con una

mediana de (209 seguidores).
3.3.2.2. Megusta

Se muestra la distribucion de seguidores en el perfil de las PYMES
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Figura 18 — Numero total de me gusta en las publicaciones
Elaboracion propia

La figura 18 muestra el nimero total de me gusta en las publicaciones en Instagram
de las empresas seleccionadas, refleja que la mayoria de los datos estan
agrupados en la parte inferior y eso denota que existen mas valores atipicos en la
muestra tanto en pequefias como en medianas empresas asi: (2948) y (4116 me
gusta) para las medianas empresas y (4310), (4030), (4985) y (4393 me gusta)
ademas, se tiene varios valores extremos que estan mucho més alejados de la
concentracion de datos como (7415), (4307 me gusta). La mediana en las
empresas medianas es de (430 me gusta) y el mas pequefias empresas es de (160

me gusta). Por ultimo, los valor minimo son de (2 me gusta), el maximo de (37503
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me gusta) en las pequefias empresas; en las medianas empresas existe un minimo

de (11 me gusta) y (7415 me gusta) como valor maximo.

3.3.2.3. Comentarios
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Figura 19 — Numero total de comentarios en 2019

Elaboracion propia

La figura 19 muestra los datos recopilados del niumero total de comentarios en las
publicaciones en Instagram en el perfil empresarial de las PYMES, donde se
aprecia que el valor méximo es de (190 comentarios) en las medianas empresas y
(1663 comentarios) en empresas pequefias; asi mismo sus valores minimos de (0
comentarios) en ambos casos. El valor de la mediana en las empresas fue de (3
comentarios) para las pequefias empresas y de (7 comentarios) para las medianas.
Ademas, se tiene dos valores atipicos en las empresas pequefias de (90) y (190
seguidores) mismos que se los registra como un datos relativamente grandes en
comparacion con el resto de los datos de la muestra, al igual que en las pequefias
empresas de (186) y (142 comentarios).
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3.3.3. Interacciones en Twitter

Tabla 15 - Medidas de tendencia central para Twitter

Twitter
SEGUIDORES RETWEETS FAVORITOS RESPUESTAS
N valido 24 24 24 24
Perdidos 0 0 0 0
Mediana 96,00 2,50 8,00 ,00
Rango 24397 179 481 55
Minimo 3 0 0 0
Maximo 24400 179 481 55

Elaboracion propia

La tabla 15, muestra las medidas de tendencia central como: mediana, rango,
minimo y maximo de 24 empresas que utilizaron Twitter en 2019, para la cantidad
de seguidores, Retweets, favoritos y respuestas en cada cuenta de Twitter de las

empresas

3.3.3.1. Seguidores
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Figura 20 - NUmero de seguidores en Twitter

Elaboracion propia
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La figura 20, presenta como estan distribuidos la cantidad de seguidores en Twitter
de las PYMES, ademas, la mayoria de los datos se encuentran agrupados en la
parte inferior de la caja, teniendo asi el valor minimo de las medianas empresas de
(3 seqguidores) y su valor maximo de (384 seguidores) con una mediana de (82
seguidores); En las pequefias empresas se encontré un minimo de (3 seguidores)

y un maximo de (24400 seguidores) con una mediana de (103 seguidores).

3.3.3.2. Retweets
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Figura 21 - Numero total de retweets
Elaboracion propia

La figura 21 muestra los datos recopilados del numero total de retweets en las
publicaciones en el perfil empresarial de las PYMES, donde se aprecia que el valor
maximo es de (35 retweets) en las medianas empresas y un valor minimo de (1
Retweet) ademas, de la mediana de (4 Retweets). En el caso de las pequefias
empresas se tiene un valor minimo de (0 retweets), un valor maximo de (179
retweets) y la mediana de (1 Retweet) también, con un valor alejado del resto de la

muestra de (143 retweets).
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3.3.3.3. Favoritos
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Figura 22 - Numero total de favoritos
Elaboracion propia

La figura 22 muestra los datos recopilados del niumero total de favoritos en los
tweets en el perfil empresarial de las PYMES, donde se aprecia que el valor maximo
es de (32 favoritos) en las medianas empresas y (481 favoritos) en empresas
pequefas; asi mismo sus valores minimos de (0 comentarios) en ambos casos. El
valor de la mediana en las empresas fue de (7 favoritos) para las pequefias
empresas y de (17 favoritos) para las medianas. Ademas, se tiene un valor atipico
en las empresas pequefias de (23 seguidores) mismos que se los registra como un
datos relativamente grandes en comparacion con el resto de los datos de la

muestra.
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3.3.3.4. Respuestas
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Figura 23 - Namero total de respuestas
Elaboracion propia

La figura 23 muestra el nimero total de me gusta en las publicaciones en Instagram
de las empresas seleccionadas, refleja que la mayoria de los datos estan
agrupados en la parte inferior y eso denota que existen més valores atipicos en la
muestra tanto en pequefias como en medianas empresas asi: (2948) y (4116 me
gusta) para las medianas empresas y (4310), (4030), (4985) y (4393 me gusta)
ademas, se tiene varios valores extremos que estan mucho més alejados de la
concentracion de datos como (7415), (4307 me gusta). La mediana en las
empresas medianas es de (430 me gusta) y el mas pequenias empresas es de (160
me gusta). Por ultimo, los valor minimo son de (2 me gusta), el maximo de (37503
me gusta) en las pequefias empresas; en las medianas empresas existe un minimo

de (11 me gusta) y (7415 me gusta) como valor maximo.
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3.3.4. Interacciones en LinkedIn

Tabla 16 - Medidas de tendencia central para LinkedIn

LinkedIn
SEGUIDORES RECOMENDAR COMENTARIOS COMPARTIR
N Valido 12 12 12 12
Perdidos 0 0 0 0
Mediana 181,50 39,00 ,00 ,00
Rango 954 364 26 3
Minimo 2 0 0 0
Maximo 956 364 26 3

Elaboracion propia

La tabla 16, muestra las medidas de tendencia central como: mediana, rango,
minimo y méximo para la cantidad de interacciones como seguidores, Retweets,

favoritos y respuestas en 12 empresas que utilizaron LinkedIn en 2019.

3.3.4.1. Seguidores
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Figura 24 - Numero total de seguidores
Elaboracion propia

La figura 24, presenta como estan distribuidos la cantidad de seguidores en el perfil
de LinkedIn de las PYMES, se muestra que los datos estan mas distribuidos en la

caja, teniendo asi el valor minimo de las medianas empresas de (24 seguidores) y
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su valor maximo de (956 seguidores) con una mediana de (383 seguidores); En las
pequefias empresas se encontrdé un minimo de (2 seguidores) y un méaximo de (737
seguidores) con una mediana de (182 seguidores). Ademas, ninguno de los dos

taflamos presento valores demasiado grandes o pequefos.

3.3.4.2. Recomendar
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Figura 25 - Numero total de recomendaciones
Elaboracion propia

La figura 25 muestra el numero total de recomendaciones en las publicaciones en
Linkedin de las empresas seleccionadas, asi, la mediana en las empresas
medianas es de (34 recomendaciones) y el mas pequefias empresas es de (39
recomendaciones). Por ultimo, los valor minimo son de (0 recomendaciones), el
maximo de (364 recomendaciones) en las pequefias empresas; en las medianas
empresas existe un minimo de (1 recomendacion) y (164 recomendaciones) como

valor maximo.
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3.3.4.3. Comentarios
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Figura 26 - Numero total de comentarios
Elaboracion propia

La figura 26, presenta como estan distribuidos la cantidad de comentarios en las
publicaciones en el perfil de Linkedin de las PYMES, ademas, la mayoria de los
datos se encuentran agrupados en la parte inferior de la caja; teniendo asi el valor
minimo de las medianas empresas de (0 comentarios) y su valor maximo es de (3
comentarios) con una mediana de (0O comentarios); En las pequefias empresas se
encontré un minimo de (0 comentarios) y un maximo de (26 comentarios) con una

mediana de (0 comentarios).
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3.3.4.4. Compartir
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Figura 27 - Namero de veces que se compartié el contenido

Elaboracion propia

La figura 27, presenta como estan distribuidos la cantidad de veces que se
compartié el contenido en el perfil de LinkedIn de las PYMES, ademas, la mayoria
de los datos se encuentran agrupados en la parte inferior de la caja; teniendo asi el
valor minimo de las medianas empresas de (0 veces compartidos) y su valor
maximo es de (1 vez compartido) con una mediana de (0 veces compartidos); En
las pequefias empresas se encontré un minimo de (0O veces compartidos) y un
maximo de (3 veces compartidos) con una mediana de (0 veces compartidos), este
valor maximo, lo considera como un valor atipico ya que se encuentra muy alejado

de los demas datos.
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3.3.5. Interacciones en YouTube

Tabla 17 - Medidas de tendencia central para YouTube

YouTube
SUSCRIPTORES ME GUSTA VIEWS
N Vélido 14 14 14
Perdidos 0 0 0
Mediana 10,50 1,50 157,50
Rango 3319 6893 16717
Minimo 1 0 21
Maximo 3320 6893 16738

Elaboracion propia

La tabla 17, muestra las medidas de tendencia central como: mediana, rango,
minimo y maximo de las interacciones como suscriptores, me gusta y views de las

14 empresas que mostraron actividad en 2019 en su cuenta de YouTube.

3.3.5.1. Suscriptores
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Figura 28 - Numero total de suscriptores
Elaboracion propia
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La figura 28, presenta los suscriptores en el canal de YouTube de las PYMES
donde, la mayoria de los datos se encuentran agrupados en la parte inferior;
teniendo asi el valor minimo de las medianas empresas de (5 suscriptores) y su
valor maximo es de (24 suscriptores) con una mediana de (100 suscriptores); En
las pequefias empresas se encontré un minimo de (1 suscriptor) y un maximo de
(3320 suscriptores) con una mediana de (10 suscriptores), ademas se tiene un valor
gue se considera relativamente alto en comparacion de la muestra de (888
suscriptores).

3.3.5.2. Megusta
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Figura 29 - Numero total de me gusta en los videos
Elaboracion propia
La figura 29, presenta como estan distribuidos la cantidad de me gusta en los
videos, asi, el valor minimo de las medianas empresas de (0 me gusta) y su valor
maximo de (4 me gusta) con una mediana de (0 me gusta); En las pequefias
empresas se encontré un minimo de (0 me gusta) y un maximo de (6893 me gusta)

con una mediana de (3 me gusta).
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3.3.5.3. Views
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Figura 30 - Numero de veces que se vieron los videos

Elaboracion propia

La figura 30, muestra la cuantas veces fueron vistos los videos publicados, asi, se
tiene el valor minimo de las medianas empresas de (21 views) y su valor maximo
de (451 views) con una mediana de (85 views); En las pequefias empresas se
encontré un minimo de (26 views) y un maximo de (16738) con una mediana de
(234 views).

3.3.6. Calculo del Engagement Rate

Para calcular el nivel de eficaciade las redes sociales por parte de las PYMES, se realiz6
el célculo de la tasa de interaccion para luego ubicarlos en los percentiles antes
mencionados y asi establecer dicho nivel.
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3.3.6.1. Facebook

Tabla 18 - Valores para el Engagement Rate de Facebook

Facebook

ENGAGEMENT RATE
N Valido
Perdidos

Percentiles 10
20
30
Total nivel bajo
40
50
60
Total nivel medio
70
80
90

Total nivel alto
TOTAL

126

,88
3,92
10,57

18,02

25,14

39,83

67,12

102,34
251,43

Total, de
casos

25
11

6
48
19
35
29
83

126

Elaboracion propia

Nivel de
eficacia

Bajo

Medio

Alto

La tabla 18 muestra, los valores que se utilizaron de referencia para el calculo del

nivel de eficacia de la red social Facebook; asi, el total de casos por nivel de eficacia

son: (48 empresas) para el nivel bajo, (83 empresas) para el nivel medio y (1

empresa) en el nivel alto, de un total de 126 empresas.

3.3.6.2. Instagram

Tabla 19 - Valores para el Engagement Rate de Instagram

Instagram

ENGAGEMENT RATE
N Valido
Perdidos
Percentiles 10
20
30

Total nivel bajo

40

67

57
0

13,10
36,54
65,44

81,62

Total de
casos

©

19
12

Nivel de
eficacia

Bajo

Medio




50 120,45 13

60 170,64 10
Total nivel medio 35
70 231,04 1
80 395,51 1 Alto
90 556,39 1
Total nivel alto 3
TOTAL 57

Elaboracion propia
La tabla 19 muestra, los valores que se utilizaron de referencia para el calculo del
nivel de eficacia de la red social Instagram; asi, el total de casos por nivel de eficacia
son: (3 empresas) para el nivel alto, (35 empresas) para el nivel medio y (19
empresa) en el nivel bajo, de un total de 57 empresas que utilizaron Instagram el
2019.

3.3.6.3. Twitter

Tabla 20 - Valores para el Engagement Rate de Twitter

Twitter
ENGAGEMENT RATE
N Valido 24
perdidos 0 catos | eficacia
Percentiles 10 ,00 2
20 ,00 3 Bajo
30 1,40 3
Total nivel bajo 8
40 2,42 4
50 8,30 7 Medio
60 11,45 4
Total nivel medio 15
70 28,20 0
80 77,14 0 Alto
90 139,81 1
Total nivel alto 1
TOTAL 24

Elaboracion propia
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La tabla 20 muestra, los valores que se utilizaron de referencia para el calculo del
nivel de eficacia de la red social Twitter de las PYMES; asi, el total de casos por
nivel de eficacia son: (1 empresa) para el nivel alto, (15 empresas) para el nivel
medio y (8 empresas) en el nivel bajo, de un total de 24 empresas que utilizaron

esta red social en 2019.
3.3.6.4. Linkedln

Tabla 21 - Valores para el Engagement Rate de LinkedIn

LinkedIn
ENGAGEMENT RATE
N Vvalido 12
Perdidos 0 oaos | eficacia
Percentiles 10 04 2
20 2,77 1 Bajo
30 5,12 1
Total nivel bajo 4
40 13,69 2
50 21,23 2 Medio
60 25,00 1
Total nivel medio S
70 34,10 1
80 75,47 1 Alto
90 175,88 1
Total nivel alto 3
TOTAL

Iy
N

Elaboracion propia

La tabla 21 muestra, los valores que se utilizaron de referencia para el calculo del
nivel de eficacia a través del engagement Rate de la red social LinkedIn de las
PYMES; asi, el total de casos por nivel de eficacia son: (3 empresas) para el nivel
alto, (5 empresas) para el nivel medio y (4 empresas) en el nivel bajo, de un total

de 24 empresas que utilizaron esta red social en 2019.
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3.3.6.5. YouTube

Tabla 22 - Valores para el Engagement Rate de YouTube

YouTube
ENGAGEMENT RATE

N Valido 14

Perdidos Tcasos | ficacis
Percentiles 10 205,51 1

20 288,88 2 Bajo

30 410,00 2

Total nivel bajo 5

40 529,16 2

50 1045,88 2 Medio

60 2351,85 2

Total nivel medio 6

70 3304,21 1

80 5011,11 1 Alto

90 8100,00 1

Total nivel alto 3

TOTAL

[y
~

Elaboracion propia

La tabla 22 muestra, los valores que se utilizaron de referencia para el calculo del
nivel de eficacia a través del Engagement Rate de la red social YouTube de las
PYMES,; asi, el total de casos por nivel de eficacia son: (3 empresas) para el nivel
alto, (6 empresas) para el nivel medio y (5 empresas) en el nivel bajo, de un total

de 14 empresas que utilizaron esta red social en 2019.

3.3.7. Nivel de eficacia de las redes sociales

El nivel de eficacia de las redes sociales esta dado la ubicacién del Engagement
Rate en los percentiles calculados; se tiene 3 niveles; Alto, Medio y Bajo. En el
Anexo X, se puede apreciar los resultados obtenidos para cada empresa del
Engagement Rate, el mismo que se lo obtuvo por la suma de todas las
interacciones en las publicaciones y dividido en para el total de seguidores de la

pagina; este resultado fue colocado en los percentiles calculados en el programa
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SPSS (10, 20, 30, etc.). luego, a cada percentil se lo coloco en cada nivel de eficacia

otorgandole valores de 1 para nivel pajo, 2 para nivel medio y 3 para nivel alto.

29,67%

FEQUEMNA 63,74%

6,59%
W Alto
Wivedio
Eajo

28,57%

MEDIAMNA 66,67%

4,76%

Figura 31 - Eficacia total de las redes sociales

Elaboracion propia

Después del andlisis realizado tomado por la tasa de interaccion que tiene los
clientes con la red social, la figura 31 los niveles de eficacia en las redes sociales
de las PYMES separados por el tamafio de la empresa; asi, en las pequefias
empresas es nivel mas alto registrado es el nivel Medio con el 66,67% de las
empresas en 2019, ademas existe un nivel bajo del 28,57%y el nivel alto tiene un
valor de 4,76%. Por otro lado, en las medianas empresas el 6,59% de empresas
registrd un nivel alto de eficacia en sus redes sociales a diferencia del nivel medio
gue tuvo un 63,74% de las empresas en 2019, también, medianas empresas que
obtuvieron nivel de eficacia bajo con el 29,67% de todas las empresas que tuvieron
actividad en redes sociales al 2019. En los anexos XV — XIX, se puede apreciar
cémo se les otorgaron los niveles de eficacia en cada una de las empresas

analizadas.
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3.4. Discusion

Al hablar de redes sociales para PYMES podemos encontrar un sinnimero de
opciones para elegir, cada propietario de la empresa debe conocer como esta
creciendo el mundo digital con el tempo y tomar esa oportunidad para hacer que la
empresa crezca, es por eso que al momento de elegir la mejor red social se debe
tomar en cuenta varios factores, sobre todo cuales son los que transmitirian de
mejor manera el contenido; el estudio arrojo que las redes sociales mas utilizadas
por las PYMES en 2019 fueron: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter lo que
coincide con las redes sociales mas utilizadas por usuarios y por las empresas

expuestas en el estado digital en Ecuador al 2019 (Data Reportal, 2019).

Facebook tiene el primer lugar de las redes sociales mas requeridas por las
PYMES. Esto se debe a las diferentes ventajas como por ejemplo, comunicar en
tiempo real de forma mas facil y eficaz. Esta red social en particular ayuda a
monitorear y controlar las interacciones de acuerdo con los tiempos que la empresa
lo establezca; ademas, permite la atencion al cliente mediante su plataforma de
mensajeria inmediata. En segundo lugar, se encontrg la plataforma de Instagram,
gue a nivel mundial es utilizada por 1000 millones de usuarios entre cuentas
personales y empresariales. Instagram es una red social de contenidos donde se
publican formatos multimedia (videos e imagenes) lo que atrae a publicos jévenes
por su toque divertido y fresco, es por eso por lo que es importante tener claro el
publico objetivo al que se quiere dirigir y planificar de manera correcta el contenido

para que el mensaje llegue de manera adecuada a los usuarios (Martin, 2019).

Las redes sociales ademas de ser seleccionadas para una estrategia de marketing
también se las utiliza con el objetivo de generar mas ventas a través de la
promociéon de contenido. De acuerdo con un estudio realizado por B2B Social
Selling Tools, la inversion en estos canales digitales aumentd para fomentar las
relaciones con proveedores e incluso crear un Join Venture con otras PYMES que
permita generar beneficios para las empresas y para los consumidores, y asi lanzar
al mercado un producto innovador y darle un nuevo uso a las redes sociales como

tienda virtual; lo que genera un impacto en el usuario, ademas de una experiencia
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gue hace que su audiencia se vea satisfecha incrementando la lealtad conla marca

y mejorando la imagen corporativa de la empresa (Adame, 2019).

Después de determinar los niveles de eficacia de las redes sociales que utilizan la
PYMES, se establecié que el contenido que éstas publican en sus perfiles es un
punto importante para determinar como la audiencia esta interactuando con la
empresa, lo que se traduce en crear un vinculo entre la empresa y clientes, pues
de este vinculo depende el crecimiento de la pagina y que el mensaje que desee

transmitir llegue a muchas mas personas.

Para las PYMES cuyo principal enfoque fue el de convencer y educar lo que llamé
la atencion fue el uso de diferentes herramientas que hicieron que sus
publicaciones sean llamativas y trasmitan ese enfoque a los usuarios y estos se
interesen por la actividad que realiza la empresa y cual es el beneficio obtienen al
ser parte de la comunidad que la conforma; ademas, varias empresas tomaron en
cuenta que el contenido sea entretenido, donde las personas sean parte de
promociones, descuentos, menciones, etc. que conecte con sus emociones. Esto
ligado directamente a la publicacion de videos e imagenes de alta calidad y con
textos cortos con un agregado como lo son los emojis que ayudan a llamar la
atencion; dado que la mayoria de las personas no gustan de leer demasiados textos
en las redes sociales especificamente en Facebook (Kraus, Gast, Moritz, Jones, &
Ritter, 2019).

Otro punto importante de las redes sociales es que facilitan la comunicacién activa
entre las PYMES vy los clientes, donde el escuchar al cliente es la parte mas
importante de la estrategia de marketing. Un punto destacable es que la mayoria
de las empresas, el 68,75% de medianas empresas y el 60,89% de pequefias
empresas, tuvieron actividad en el Ultimo afio; sin embargo, hubo porcentajes que
evidenciaron que las empresas dejaron de tener actividad en afios anteriores
(29,17% de medianas empresas y 28,89% de pequefias empresas). También se
encontr6 empresas que nunca han publicado contenido, el 2,08% de medianas
empresas y el 10,22% de pequefias empresas. Algunos estudios revelan que el

abandono de redes sociales se debe a que desde un inicio no se establecieron
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objetivos para la red social o cuando se trata de atender al cliente este no obtuvo
una respuesta lo que generd una mala imagen y por ende su niUmero de seguidores
disminuy0 y las empresa en lugar de establecer una estrategia para volver a tener

seguidores y mejorar su reputacion decidid no manejarla mas (Sagasti, 2018).

Incluso en el afio 2019, la actividad de las PYMES en redes sociales no fue continua
y disminuyd en ocasiones, al inicio de afio o en el transcurso del mismo, ya que al
analizar las redes sociales de cada empresa se pudo observar la fechade la dltima
publicacion en el dltimo afio; en investigaciones realizadas, existen evidencias de
este comportamiento en otras PYMES, donde el principal factor que puede
influenciar para no continuar con la administracion de una red social empresarial
estaria en la falta de conocimiento o de un profesional que lo haga. Ademas, se
reveld que la falta de tiempo es un factor que influye cuando se trata de crear
contenido para la publicacion en las redes sociales ya que en la mayoria de
ocasiones el propietario se encuentra a cargo de realizar estas actividades y al
tener multiples tareas no se crea la cantidad de tiempo pertinente para realizar este
contenido aunque al inicio se establecié un horario para las publicaciones pero este
no se cumplia debido a la falta de tiempo (Kraus, Gast, Moritz, Jones, & Ritter,
2019).

Por otro lado, una parte para crear vinculos con los usuarios y una comunidad
donde el cliente sea escuchado es cuando la empresa reacciona a esas
interacciones respondiendo a esos comentarios y hace que el usuario sienta esa
conexion y al mismo tiempo sus problemas o dudas estan siendo resueltos. Otra
forma es permitir al cliente que se involucre con la marca mediante promociones,
demostraciones de producto, descuentos, concursos donde se regalen productos,
esto hace que los clientes participen de manera activa para que se realice una
retroalimentacion positiva; esto se ve reflejado en que algunas de las medianas
empresas presentaron altos los niveles de me gusta (10525 en Facebook),
comentarios (1663 en Instagram) y shares (4790 veces que compartieron el
contenido), estas interacciones tienden a relacionarse directamente al nUumero de
seguidores que poseen, segun lo afirman Hitchen, Nylund, Ferras, & Mussons,

(2017). Este hecho refleja que el alcance de estas publicaciones fue mucho mas
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extenso y eso lleva a la atraccion de clientes y nuevos nichos de mercado; ademas,
abre la posibilidad de incrementar la ventaja competitiva respecto a otras empresas
con actividades similares e incluso crear comunidades con otras partes interesadas
como proveedores o0 empresas que pueden tener los recursos las PYMES

requieran; ademas resulta facil ser encontrados en los buscadores como Google.

Varias de las pequefias y medianas empresas que se estudiaron, presentaron datos
relativamente altos es sus interacciones por ejemplo, 37503 comentarios en un
perfil de Instagram; este tipo de datos tan elevados, que son atipicos con la mediana
del resto de empresas podria explicarse si es que la empresa hubiese contratado
publicidad para atraer clientes. Sin embargo, eso no quiere decir que la audiencia
esté interactuando constantemente con el perfil ya que varios de estos comentarios
pueden ser de personas que no pertenecen a la comunidad de la empresa y que
no siguen ala marca en redes sociales y solamente lo ven como un anuncio. Esto
puede convertirse en una desventaja para las PYMES, porque se estaria usando

ineficientemente un presupuesto de publicidad en redes sociales.

Finalmente, en las PYMES de Ecuador existen evidencias de que existe una
eficacia media en el uso de las redes sociales, como lo muestra el resultado de la
investigacion. Se podria inferir que la principal razén por la que las empresas
podrian inclinarse a tener una red social como estrategia de marketing, es por los
bajos costos que representa y las herramientas que cada una de las redes sociales
ofrecen al momento de publicar los contenidos y analizarlos. Sin embargo, publicar
contenidos no es garantia, puesto que también, se registraron empresas que Si
bien tienen una red social, no la manejan de manera adecuada compartiendo, tal
como lo sefialan Lépez, Beltran, Morales, & Cavero, (2018) contenidos de baja

calidad y publicaciones que no llaman la atencion.
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4. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

El incremento del uso de la internet alrededor del mundo ha sido uno de los
principales factores que influyen en las empresas grandes o pequefias al momento
de implementar nuevas estrategias de marketing, lo que incluye las redes sociales
digitales donde la informacion se transmite mas rapido en poco tiempo; su bajo
costo de implementacion ayuda para que las PYMES den a conocer sus productos,
servicios y su ventaja competitiva siempre tomando en cuenta la participacion del
cliente a través de sus opiniones o recomendaciones que éste pueda hacer para

asi mejorar las métricas de cada pagina.

De acuerdo con el objetivo especifico de “dar a conocer las caracteristicas de las
redes sociales como estrategia de marketing”, se establece que estas herramientas
tienen varias ventajas que posibilitan su implementacion como una estrategia de
marketing en las PYMES; con la posibilidad de adaptarse a las necesidades de la
empresa ademas, de que ayuda a las organizaciones a conocer su audiencia y
entender sus necesidades. Con estas caracteristicas, las empresas tienen la
oportunidad de conectarse directamente con sus clientes y con el publico en
general donde, el responder dudas y resolver quejas ayuda a crear recordacion de
marcay eso se ve reflejado en la adquisicién del producto. Asi, las empresas ven
en las redes sociales un vehiculo transmitir informacion de calidad no solo acerca

del producto o servicio sino también de lo que la empresa representa.

En lo que respecta al objetivo especifico relacionado con el tipo y enfoque de las
redes sociales que utilizan las PYMES, se evidencié que en su mayoria las
pequeiias y medianas empresas se inclinan por redes sociales del tipo horizontal
como Facebook y redes sociales de contenidos como Instagram. Al ser estas redes
sociales las mas populares en el mundo, las empresas optan por el uso de estas
plataformas para publicar su contenido. Por otro lado, en las pequeias y medianas
empresas resaltdé que el enfogue de sus publicaciones se basa en educar y
convencer; esto ayuda a que las PYMES brinden mucha mas informacion
relacionada a su giro del negocio a sus consumidores mas alla de solo ofrecer el
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producto y ayuda a que se conecte emocionalmente con la audiencia y obtenga
una retribucion con la compra de producto. Esta informacion resulta valiosa para
las PYMES al momento de planificar y crear el contenido para publicar en el perfil
de la empresa y entablar una serie de parametros para personalizar ese contenido

y que permita generar una imagen positiva para los usuarios.

Al establecer un nivel de eficacia de las redes sociales que utilizan la PYMES de se
evidenci6 que en su mayoria, presentaron un nivel medio de eficacia tanto en
medianas como en pegueilas empresas, lo que muestra que su contenido no
impacta demasiado, pero que tampoco los usuarios dejan de reaccionar. Esto se
relaciona directamente con las interacciones que se realizan en las publicaciones
de las empresas y a la cantidad de seguidores de su perfil; puesto que la tasa de
interaccion calculada mide de manera puntual si las personas estdn 0 no
reaccionando a esas publicaciones, conlo que es posible establecer que el nimero
de me gusta, compartir, el nimero de comentarios influyen en el nivel de eficacia
de una red social sin importar el nUmero de estas que la empresa posee. Esta
eficacia calculada representa informacion valiosa para las empresas, ya que les
permite evaluar sus estrategias y objetivos, encontrar posibles fallas y mejorarlas

para implementar estas estrategias a futuro.

Finalmente, en un entorno de crisis e incertidumbre, las PYMES tienen la necesidad
de implementar nuevas formas de realizar negocios, reducir costos, gestionar de
forma eficiente sus procesos y recursos; para ello es importante que las empresas
se provean de informacion constante acerca de los cambios que ocurren en las
redes sociales y el mundo empresarial para satisfacer de manera eficiente las

necesidades del mercado en un ambiente de colaboracion.

4.2. Recomendaciones

Segun los resultados obtenidos, se reconoce que la eficacia de las redes sociales
utilizadas por las PYMES de Quito se encuentra entre el nivel bajo y medio, en su

mayoria medio, estos niveles de eficacia pueden mejorar si las empresas buscan
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ayuda de un profesional acerca de las redes sociales que establezca parametros y
objetivos que permita conocer su audiencia y dirigir todas sus actividades a que los

objetivos planteados se cumplan.

Este tipo de investigaciones permiten abrir puertas a futuras indagaciones donde
se recopilen datos mas a fondo de las PYMES y las redes sociales, construyendo
asi un estandar para que las empresas entiendan como se manejan estas
herramientas y puedan intervenir con anticipacion a los cambios constantes en esta
forma de comunicacién y se logre ademas una constante innovacién gque no sea
solo para beneficio de la organizacién sino también para la sociedad en general y

se reconozca su labor.

Otro punto importante que las PYMES deben tomar en cuenta en cuanto al
contenido es tomar una serie de medidas que hagan que este sea calidad y que
transmita un valor agregado, medidas como comprobar el contenido antes de su
publicacion como la ortografia, también es importante tener una programaciéon de
publicacion de contenido de acuerdo a los niveles de eficacia que vayaregistrando
y adaptarlo de acuerdo a las necesidades de la empresa; y se pueden encontrar y
analizar herramientas que clarifiquen estos datos y poder transformaros en

informacion valiosa para mejora de la empresa.

Para incrementar la confianza del estudio, es necesario que se realicen
investigaciones que ayuden a medir el nivel de eficacia por diferentes sectores y
provincias, lo que crea una base para que los propietarios puedan, a partir de ahi
establecer sus niveles de acuerdo a la empresa, asi también se establece la
incognita de si las empresas tienen la capacidad de interpretar correctamente los
datos recolectados y que estos se los usen en su beneficio para adaptar su

contenido de forma mas eficaz para su publico objetivo.
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Anexo | - Combinaciones de redes sociales encontradas

Combinaciones de
Redes Sociales

NUmero de

Empresas

FB

FBIG

FB TW

FBIG TW

FBYT

FBIG YT

FB LI

FB TW LI

FBIG TW YT

FBIG LI

FBIG TW LI

FBIG TW LI YT

IGTWLIYT

TW LI

LI

FBTW YT

FBTW LI YT

R R R R R N W &R A o N ©

Total

168
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Anexo Il - Combinaciones de redes sociales en 2019

Combinaciones de Numero de
Redes Sociales empresas

FB 53

FBIG

FB IG LI

FBIG TW

FBIG TW LI

FBIG TW LI YT

FBIG TW YT

FBIG YT

FB LI

FB TW

FB TW LI YT

FBTW YT

FBYT

IG

IGLIYT

LI

TW

TW LI

Total 133

w
~

N N R R R o k| R N w3 k| R N o] e
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Anexo lll - Numero de redes sociales utilizadas por las PYMES

5,00%
PEQUERNA 15,83%

37,50%

2
40,83% =

MEDIANA 14,58%

43,75%

33,33%

0 10 20 30 40 50

El anexo Il el nimero de redes sociales que utilizan las PYMES sin importar su
ultimo afo de actividad.

Anexo IV - Redes sociales utilizadas por las PYMES

78,57%

71,52%

W Facebook
10.30% M Instagram
: W Twitter
M Linkedin
20.175% M youTube
26,00%

PEQUERIA MEDIANA
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Anexo V - Enfoque de las redes sociales ar su afio

MEDIAMA PEQUENIA

100
80

% M Sin enfoque

W Convencer
W Educar
M Entratener
W Inspirar

40

20

S =
= =
o —
2 =3
3 @

GDOEIB QOOEUII

El anexo V permite visibilizar el enfoque de las redes sociales sin importar su afio

de actividad.

Anexo VI - Actividad por afios en Facebook

MEDIANA PEQUENA

2019 87,23% 72,03%

2018
M7 213%
2016

2015 g2.13% W Facebook
2014

2013 g2.13%
2012

Munca

a0 100
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Anexo VIl - Actividad por afios en Instagram

IMEDIAMA PEQUEFIA
2019 92,50%
2018 W3.70% 7,50%
2017 2,50%
2016 Ia,?u%
2015 2,50%
Munca 7,50%
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100

Anexo VIII - Actividad por afios en Twitter

2019

2018

2017

2016

2014

MNunca

MEDIANA

PEQUENA

51,52%
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Anexo IX - Actividad por afios en LinkedIn

MEDIANA PEQUENA

2019 66,67%

47,06%

Munca 33,33% 52,94%

Anexo X - Actividad por afios en YouTube

MEDIANA PEQUERNA

11,76%
2016
2013
2012
Munca
0 10 20 30 40 50 60 0 10 20 30 40 50 60
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Anexo Xl - Publicaciones

-Acabados de primera
-Fdcil acceso Autopista
General Ruminahui
-Juegos Infantiles
-Sala Comunal
-Guardiania

099 641 1211
099 641 1311

2+ 3 HABITADONES

jConoce el Proyecto
y abre la puertdde tu

g

CASAS DESDE £89.900

g
|

® COWNE

12 GARAGES 28aRos

SPOT DICIEMBRE TABORIVER 11 12 18

Compartir

Taboriver Construcciones
1 suscriptor
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Y

11 Me

16 DE

con el tipo de enfoque convencer

&

zioninmobiliaria_oficial « Seguir
Conocoto, Pichincha, Ecuador

zioninmobiliaria_oficial En el Valle de
los Chillos, sector la Moya Conocoto,
ubicado estratégicamente, se
encuentra Villa Palermo, la casa que lo
tiene todo, para ti y tu familia. Aplica a
crédito Vip. $89.900 #valledeloschillos
80987002464

3 sem

Qv W

gusta

NOVIEMBRE DE 2019

Afiade un comentario...

$84.600
DESDE

ANRC S

BALCON REAL
CALLE DE LOS ABEDU

SECTOR SANTA LUCIA - NOR

§ cODIGO: 53809577

Guardar




Anexo Xll - Publicaciones con el tipo de enfoque educar

ausiie AKustiko
== 8 de febrerode 2019 - @

Owens Corning
8 de febrero de 2019 - Q

¢Conoces los beneficios de Black Acoustic Board?
Ofrece un excelente desempefio acustico para
teatros, estudios de sonido, centros de... Ver mas

Black Acoustic Board

Eficiencia
acustica

No favorece Reduce
la corrosién vibraciones

e LATGA

Bl i duracién
Inorganico

€ N0d0T0 i

Logo Sapienz
B8R 00 >ap

@logosapienz

Nos sumamos al evento de

del afno, las
conferencias del 2019. Temas
como Storytelling, E-
Commerce, lendenciasDeMarketing,
Email, AutomationMarketing,
LeadsGeneration, DataMarketing, ...

9:00 p. m. - 3/
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Anexo Xl - Publicaciones con el tipo de enfoque entretener

< Almacen El Foco .
19 de agosto de 2019 - Q
% GIVEAWAY... Participa por estas hermosas luces de
jardin. | &

Siguenos en intagram @almacenelfoco
Menciona a dos amig@s

Y ya estas concursando. Suerte a todos

Participa y gana
estas increibles luces de jardin

solylunamayoristaturisr « Seguir

solylunamayoristaturismo Puerto
Vallarta - México.

iConsulta con tu agencia de viajes
preferida!

Qv N

1 reproduccién
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Anexo XIV - Publicaciones con el tipo de enfoque inspirar

< Osaka Quito
12 de noviembre de 2019 - Q

Alegria, profesionalismo y pasion por construir y
brindar la mejor #ExperienciaNikkei de Quito.

Diego, Gabriel y Jossef haran de tu visita un momento
memorable!

#0sakaTeam

#0sakaQuito

#CocinaNikkei
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Anexo XV - Interacciones en Facebook

) ) ) Engagement ) Nivel
Empresa Tamafio Seguidores Me gusta Compartir | Comentarios Percentil o
Rate Eficacia

Accountec serv asesoriacontabley tributaria ascon

| Pequefia 1104 11 10 0 1,90 10 1
cl.
Aeroseg servicio técnicode seguridad privada cia.

Pequefia 1925 333 69 34 22,65 40 2

Ltda.
Agenciadeviajes operadorasurtrek cia. Ltda. Pequefia 6887 9 4 0 0,19 10 1
Agenciadeviajes winners travel club cia. Ltda. Pequeiia 1392 338 79 12 30,82 50 2
Alberto andino &asociados cia. Ltda. Mediana 134 2 0 0 1,49 10 1
Alexa tejidos cia. Ltda. Mediana 5974 8872 96 153 152,68 60 2
Alimentos del sur aldesur s.a. Pequefia 34886 7519 516 521 24,53 40 2
Almacén el foco c Ltda. Mediana 3531 5046 157 175 152,31 60 2
Apaysami salud y prosperidad "pu-lar &gu-val”

pay o yprosp P 9 Mediana 2392 2586 2860 161 234,41 60 2
apaysamicia.ltda.
Arein bridgeingenieriaeléctricay electrénicas.a. Pequeria 473 175 117 29 67,86 50 2
Aseguarte sistemas de seguridad electronica

. Pequeiia 4885 638 66 146 17,40 40 2
cia.ltda.
Asestax asesoriaempresarial s.a. Pequefia 1633 735 154 28 56,15 50 2
Audisupportcia. Ltda. Pequefia 382 38 38 0 19,90 40 2
Auto repuestos gabasa cia. Ltda. Mediana 413 85 7 1 22,52 40 2
Avicartrading cia. Ltda. Pequefia 192 412 104 70 305,21 60 2
Cafeterias y franquicias Cedefio cafrace s.a. Pequefia 755 374 218 28 82,12 50 2
Cialbra cia. Ltda. Mediana 611 1010 892 17 314,08 60 2
Clinicade especialidades Tumbaco clietsas.a. Mediana 534 44 12 0 10,49 30 1
Comairland tour logistic S.A. Pequefia 732 2409 242 239 394,81 60 2
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Comercializadoraautoline s.a. Mediana 2286 6038 504 752 319,07 60 2
Comercio y representaciones globales coreglo cia.
Pequefia 475 2 0 0 0,42 10 1
Ltda.
Compafiiade marketing y publicidad hand&hand .
] o ] Pequefia 1999 36 51 10 4,85 20 1
crispao comunicaciones del ecuador cia. Ltda.
Compafiiade transporte comunitario turistico
) Pequefia 34 1 0 0 2,94 10 1
tourcatequillas.a.
Compafiiade transportes de cargapesadacel rey 5
Pequefia 346 0 0 0 0,00 10 1
truck s.a. transelreytruck
Compafiiaimportadoraksg cars parts&spare
. Mediana 129 3 0 0 2,33 10 1
cia.ltda.
Consorcio automotrizconain rrcc s.a. Pequefia 3780 1626 1282 713 95,79 60 2
Constructoraoscar valle cia. Ltda. Pequefia 1227 32 8 2 3,42 10 1
Constructorataboadariverapropiedades taboriver
Pequefia 227 10 7 0 7,49 20 1
s.a.
Corpmars s.a. Mediana 13009 977 145 37 8,91 20 1
Corporacion brickostore cia.ltda. Pequeiia 547 92 45 10 26,87 50 2
Demacon cia Ltda. Mediana 121 30 6 29,75 50 2
Digishopcia. Ltda. Pequeiia 456 63 33 21,05 40 2
Dinsecomec cia.ltda. Pequefia 84 19 5 1 29,76 50 2
Disprotavino s.a. Pequefia 2 0 0 0 0,00 10 1
Dissanty compaiiialimitada Mediana 1252 664 175 10 67,81 50 2
Dissored s.a. Pequefia 675 2 5 1,04 10 1
Ecoandes travel andesadventures s.a. Mediana 1026 71 15 8,38 20 1
Ecosportour cia. Ltda. Pequefia 2503 753 172 33 38,27 50 2
Ecuabirm cia. Ltda. Pequefia 53072 47760 4155 2964 103,40 60 2
Ecuadorverde pais cia. Ltda Pequefia 1317 1 0 0 0,08 10 1
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Ecuatorianade gOlosinas - ecuagolosinas cia. Ltda. Mediana 1282 693 244 88 79,95 50 2
Editorial ecuador fausto buchelitorres c Ltda. Mediana 655 99 39 4 21,68 40 2
Equipostecnologiay suministros d&dequipsum

Pequeiia 128 56 14 0 54,69 50 2
cia.ltda.
Escuela de formacion y capacitacion de 5

Pequefia 563 271 701 92 188,99 60 2
conductores america efccaconducts.a.
Eureknow s.a. Pequefia 1561 199 330 22 35,30 50 2
Francelanasa Mediana 949 407 102 4 54,06 50 2
Frangourmets.a. Mediana 11323 1792 140 48 17,49 40 2
Fuerza integral de servicios de seguridad fisseg cia.

Pequefia 616 3 0 0 0,49 10 1
Ltda.
Grupo acercons cia. Ltda. Mediana 1385 1079 126 110 94,95 60 2
Guerrero & asociados br-impakto inmobiliaria 5

Pequefia 5369 1736 882 266 53,72 50 2
cia.ltda.
Haciendamiraflores de chisinche sachaflor cia.

Mediana 1630 162 22 1 11,35 30 1
Ltda.
Hilanderias cumbayasa Pequefia 80 11 2 2 18,75 40 2
Hinojosaehinojosaabogadosy leyes cia. Ltda. Pequefia 243 84 22 6 46,09 50 2
llluminatiadvertising s.a. Pequefia 1808 195 11 18 12,39 30 1
Imporinsumos cia. Ltda. Pequefia 3032 226 61 12 9,86 20 1
Importadoraeuroportcia. Ltda. Pequefia 195 302 29 10 174,87 60 2
Ing. Moises encaladaramirez inmera c.a. Mediana 6641 392 134 8 8,04 20 1
Ingenieriade metalizacion carreraaraujo imetca 5

) Pequeiia 96 24 0 0 25,00 50 2

cia. Ltda.
Ingenieriatecnologia maquinariaingtecmaq s.a. Pequefia 390 326 34 16 96,41 60 2
Instrulabq cia. Ltda. Pequefia 4 1 0 0 25,00 50 2
Integraip&lacia.ltda. Pequefia 88 71 84,09 50 2
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Intermobil cia. Ltda. Pequefia 10 0 9 0 90,00 60 2
Jorgezapata lara jezl contadores y auditores cia.

Lida, Pequefia 2422 531 206 4 30,59 50 2
Klavempresarial c.a. Pequefia 5633 660 50 17 12,91 40 2
Laboratorios windsor s.a. Pequefia 2494 220 43 118 15,28 40 2
Lansaxcapital s.a. Pequefia 31514 5120 350 1455 21,97 40 2
Llantamatic cia. Ltda. Mediana 2153 2569 210 2389 240,04 60 2
Logosapienzcia. Ltda. Pequefia 8867 131 111 13 2,88 10 1
Macroconsultcia. Ltda. Pequefia 0 0 0 0,00 10 1
Mantenimiento electrico mecanico malemec s.a. Pequefia 56 0 0 0,00 10 1
Maxidents.a. Pequefa 6545 546 45 11 9,20 20 1
Mbc, serviciosde marketing, cia.ltda. Mediana 1122 385 147 10 48,31 50 2
Mediconsults.a. Pequeiia 147 231 155 12 270,75 60 2
Mentacatering s.a. Pequefia 2158 26 2 3 1,44 10 1
Mueblima cia. Ltda. Pequeiia 132 122 10 1 100,76 60 2
Negociosy comercio neyco s.a. Mediana 20 0 0 0 0,00 10 1
Nobahorm constructoranoboacia. Ltda. Pequeiia 129 0 8,53 20 1
Orceval distribuciones cia. Ltda. Mediana 223 0 0 0,00 10 1
Oriongroup s.a. Pequefia 858 306 194 23 60,96 50 2
Patisserie cia. Ltda. Mediana 11952 3421 165 91 30,76 50 2
Piedra negradel ecuador prourmetcia. Ltda. Pequefia 5330 28 0 0 0,53 10 1
Pinturas america pintamer s.a. Mediana 9364 844 205 117 12,45 30 1
Predios e inversiones generales preingesasa Pequefia 13 46 1 65 861,54 60 2
Procesos informaticos cloudsystems cia. Ltda. Pequefia 389 11 0 3,60 10 1
Provemovil s.a. Mediana 376 19 6,91 20 1
Quimicaempresarial quimiem cia. Ltda. Pequefia 455 77 12 5 20,66 40 2
Racingmotos escuelade conducciéns.a. Pequefia 1473 565 128 369 72,10 50 2
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Radio centro f.m. c Itda Pequefia 132467 56789 4790 3791 49,35 50
Ramon rv ingenieriay construccion ramonrvic s.a. Pequefia 281 68 8 4 28,47 50
Representaciones medicas sg remesig s.a. Pequeiia 71 202 226 28 642,25 60
Respuesta de alarmas vigilanciay seguridad
) ) Pequefia 2230 396 136 32 25,29 50
ravsseguridad cia. Ltda.
Rex plastics s.a. Mediana 574 3858 71 131 707,32 60
Romsegroup cia. Ltda. Pequeiia 772 27 4 3 4,40 20
Russellcobros s.a. Pequefia 780 962 664 8 209,49 60
Sapphiras.a. planificacion, fiscalizaciony
. Pequefia 108 2060 25 6 1936,11 90
construccion
Semidor cia.ltda. Mediana 611 6 1 0 1,15 10
Serdimed s.a. Mediana 95 227 2 2 243,16 60
Servicio detransporte el esmeraldefio cia. Ltda. Pequefia 737 3327 177 42 481,14 60
Servicios & materiales de construccion-sedimacom
] Mediana 4985 10525 1143 286 239,80 60
cia.ltda.
Servicios empresariales asociadossemasoc s.a. Pequefia 2698 62 30 1 3,45 10
Servicios odontolégicos universitarios equinoccial
) Pequefia 1868 552 401 51 53,75 50
seroducia. Ltda.
Shahnaz cia. Ltda. Pequefia 314 225 22 8 81,21 50
Simhoin servicios de ingenieria mantenimiento
) o o Pequefia 115 9 1 2 10,43 30
hospitalario eindustrial cia. Ltda.
Sisjat soluciones de ingenieriay suministros justo a .
) ) Pequefia 30 7 10 1 60,00 50
tiempo cia. Ltda.
Sistema logistico total sltcia. Ltda Pequefia 374 688 178 12 234,76 60
Sistemas de estructuras metalicas german villalba
o Mediana 1031 149 24 3 17,07 40
vallejo cia. Ltda
Sol & lunamayoristade turismo solylunacia. Ltda. Mediana 1058 822 363 26 114,46 60
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Sportbar sa. Mediana 52357 6979 883 891 16,72 40 2
Startronics s.a. Pequefia 999 84 72 12 16,82 40 2
Stubelhot s.a. Pequeiia 3680 2107 332 140 70,08 50 2
Supermaquinas c.a. Mediana 93 0 1 0 1,08 10 1
Tapasy envases del ecuador s.a. tapensa Pequefia 142 33 21 0 38,03 50 2
Tec-taller arquitectura & urbanismo auc s.a. Pequefia 2557 1278 98 45 55,57 50 2
Tecnologias acusticas del ecuador s.a.

tecnoakustiks Pequeiia 426 5 3 0 1,88 10 1
Tecnoplus cia. Ltda. Mediana 1904 398 11 1 21,53 40 2
Telecomunicaciones asualcancetelalca s.a. Mediana 5571 263 191 3 8,20 20 1
Textiles del pacifico texpac cia Ltda. Mediana 428 54 3 9 15,42 40 2
Textiles el greco sa Mediana 2355 698 153 40 37,83 50 2
Tntravelgroup ecuador s.a. Pequeiia 118 106 222 3 280,51 60 2
Transportes quezadacoronelcia. Ltda. Pequefia 336 41 18 2 18,15 40 2
Ultraservicioautomotrizs.a. Pequefia 634 48 17 7 11,36 30 1
Vialynk s.a. Mediana 1107 3128 558 54 337,85 60 2
Walker servicios de marketing s.a. wsm Pequeiia 3716 1032 122 59 32,64 50 2
Webpos s.a. Pequefia 1600 0 0 0 0,00 10 1
Woden-ecuador s.a. Mediana 90 34 0 8 46,67 50 2
Zioninmobiliaria cia.ltda. Pequefia 4673 8887 431 169 203,02 60 2
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Anexo XVI - Interacciones en Instagram

Nivel
Empresa Tamafio Seguidores Me gusta Comentarios Engagement Percentil de
rate Eficacia

Piedra negradel ecuador prourmetcia. Ltda. Pequefia 30 241 1 806,67 70,00 3
Patisserie cia. Ltda. Mediana 2680 7415 54 278,69 50,00 2
Woden-ecuador s.a. Mediana 58 382 1 660,34 60,00 3
Dissanty compaiiialimitada Mediana 502 1013 32 208,17 50,00 2
Llantamatic cia. Ltda. Mediana 145 44 2 31,72 20,00 1
Ecuabirm cia. Ltda. Pequefia 3149 4393 186 145,41 50,00 2
Sistemas de estructuras metalicas german villalba

vallejo cia. Ltda Mediana 87 444 22 535,63 60,00 2
Intermobil cia. Ltda. Pequefia 52 3 0 5,77 10,00 1
Aseguarte sistemas de seguridad electrénicacia.ltda. Pequefia 44 2 0 4,55 10,00 1
Aeroseg servicio tecnicode seguridad privadacia. Ltda Pequefia 52 45 1 88,46 40,00 2
Asestax asesoriaempresarial s.a. Pequefia 236 205 3 88,14 40,00 2
Fycotelecoms.a. Mediana 1723 1430 26 84,50 40,00 2
Vialynk s.a. Mediana 218 933 7 431,19 60,00 2
Imporinsumos cia. Ltda. Pequefia 247 119 3 49,39 20,00 1
Sol & lunamayoristade turismo solylunacia. Ltda. Mediana 532 4307 20 826,50 80,00 3
Avicartrading cia. Ltda. Pequefia 13 17 0 130,77 40,00 2
Comercializadoraautoline s.a. Mediana 211 1108 10 529,86 60,00 2
Servicios & materiales de construccion-sedimacom .

cialtda. Mediana 104 430 2 415,38 60,00 2
Integraip&lacia.ltda. Pequefia 19 2 0 10,53 10,00 1
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Shahnaz cia. Ltda. Pequefia 90 68 5 81,11 40,00 2
Zioninmobiliaria cia.ltda. Pequefia 1656 7337 27 444,69 60,00 2
Cafeterias y franquicias Cedefio cafrace s.a. Pequefia 1545 4310 185 290,94 60,00 2
Tissuesdali cia. Ltda. Pequefia 1189 2702 90 234,82 50,00 2
Mueblima cia. Ltda. Pequefia 137 324 2 237,96 50,00 2
Lansaxcapital s.a. Pequefia 6125 37503 1663 639,44 60,00 3
Corpmars s.a. Mediana 1693 2948 18 175,19 50,00 2
Supermaquinas c.a. Mediana 50 12 0 24,00 20,00 1
llluminatiadvertising s.a. Pequefia 328 191 21 64,63 30,00 1
Tec-taller arquitectura & urbanismo auc s.a. Pequefia 2242 4985 68 225,38 50,00 2
Tecnoplus cia. Ltda. Mediana 49 41 0 83,67 40,00 2
Pinturas america pintamer s.a. Mediana 232 44 0 18,97 20,00 1
Representaciones medicas sg remesig s.a. Pequefia 115 236 20 222,61 50,00 2
Ing. Moises encaladaramirez inmera c.a. Mediana 431 652 5 152,44 50,00 2
Escuela de formacion y capacitacion de conductores 5

america efccaconduct s.a. Pequefia 213 316 5 150,70 50,00 2
Logosapienzcia. Ltda. Pequefia 1113 150 3 13,75 10,00 1
Digishopcia. Ltda. Pequefia 150 97 3 66,67 30,00 1
Ecosportour cia. Ltda. Pequefia 387 4030 142 1078,04 90,00 3
Auto repuestos gabasa cia. Ltda. Mediana 117 11 0 9,40 10,00 1
Ecuatorianade gOlosinas - ecuagolosinas cia. Ltda. Mediana 91 104 121,98 40,00 2
Consorcio automotrizconain rrcc s.a. Pequefia 242 170 9 73,97 30,00 1
Compafiiade marketing y publicidad hand&hand .

crispao comunicaciones del ecuador cia. Ltda. Pequefia 204 46 3 2402 20,00 !
Servicios empresariales asociados semasoc s.a. Pequefia 102 76 3 77,45 40,00 2
Constructorataboadariverapropiedades taboriver s.a. Pequefia 71 29 2 43,66 20,00 1
Alimentos del sur aldesur s.a. Pequefia 1109 2763 255 272,14 50,00 2

104




Macroconsultcia. Ltda. Pequefia 8 5 0 62,50 30,00 1
Haciendamiraflores de chisinche sachaflor cia. Ltda. Mediana 490 346 22 75,10 40,00 2
Serdimed s.a. Mediana 59 114 0 193,22 50,00 2
Agenciadeviajes winners travel club cia. Ltda. Pequefia 161 61 3 39,75 20,00 1
Radio centro f.m. c Itda Pequefia 3607 349 10 9,95 10,00 1
Alexa tejidos cia. Ltda. Mediana 519 1938 46 382,27 60,00 2
Editorial ecuador fausto buchelitorres c Ltda. Mediana 176 209 3 120,45 40,00 2
Guerrero & asociados br-impakto inmobiliaria cia.ltda. Pequefia 376 94 3 25,80 20,00 1
Startronics s.a. Pequefia 47 49 106,38 40,00 2
Textiles el greco sa Mediana 124 252 2 204,84 50,00 2
Almacén el foco c Ltda. Mediana 893 4146 190 485,55 60,00 2
Textiles del pacifico texpac cia Ltda. Mediana 87 45 2 54,02 20,00 1
Grupo acercons cia. Ltda. Mediana 573 441 11 78,88 40,00 2
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Anexo XVII - Interacciones en Twitter

Nivel
. . ) Engagement )
Empresa Tamaifio Seguidores Retweets Favoritos Respuestas Percentil de
rate
Eficacia

Mbc, serviciosde marketing, cia.ltda. Mediana 359 16 27 0 11,98 50,00 2
Arein bridgeingenieriaeléctricay electrénica

Pequeiia 175 39 94 2 77,14 60,00 2
s.a.
Telecomunicaciones asualcancetelalca s.a. Mediana 384 12 32 11,46 50,00 2
Asestax asesoriaempresarial s.a. Pequefia 57 1 4 0 8,77 50,00 2
Vialynk s.a. Mediana 233 35 28 55 50,64 50,00 2
Klavempresarial c.a. Pequefia 49 0 0 0 0,00 20,00 1
Ecuador travelemotions s.a. Pequefia 399 0 9 0 2,26 40,00 2
Comercializadoraautoline s.a. Mediana 13 1 2 0 23,08 50,00 2
Agenciadeviajes operadorasurtrek cia. Ltda. Pequefia 5232 0 2 0 0,04 30,00 1
Management & assurance consultores cia.

Pequefia 40 0 0 0 0,00 20,00 1
Ltda.
Mueblima cia. Ltda. Pequefia 20 0 0 0 0,00 20,00 1
Simhoin servicios de ingenieriamantenimiento

. o o Pequefia 3 0 0 0 0,00 10,00 1

hospitalario eindustrial cia. Ltda.
Tecnoplus cia. Ltda. Mediana 23 4 17 0 91,30 60,00 2
Accountec serv asesoriacontabley tributaria

Pequefia 9 0 0 0 0,00 10,00 1
acscontc.l.
Eureknows.a. Pequefia 307 179 193 48 136,81 60,00 2
Ing. Moises encaladaramirez inmera c.a. Mediana 82 3 2 6,10 40,00 2
Logosapienzcia. Ltda. Pequefia 784 3 9 1,53 30,00 1
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Consultoriay desarrollo de software

Pequefia 57 74 160 1 412,28 90,00
advanceconsultcia. Ltda.
Ecosportour cia. Ltda. Pequefia 89 1 6 0 7,87 40,00
Auto repuestos gabasa cia. Ltda. Mediana 3 1 0 0 33,33 50,00
Compafiiade marketing y publicidad
hand&hand crispao comunicaciones del Pequefia 103 2 7 0 8,74 50,00
ecuador cia. Ltda.
Servicios empresariales asociados semasoc 5

Pequefia 990 13 11 0 2,42 40,00
s.a.
Saggaac s.a. Pequefia 439 143 481 3 142,82 60,00
Radio centro f.m. c Itda Pequefia 24400 97 204 10 1,27 30,00
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Anexo XVIII - Interacciones en LinkedIn

) ) ) Engagement ) Nivel de
Empresa Tamafio Seguidores Recomendar Comentarios Compartir Percentil o
rate Eficacia
Telecomunicaciones asualcancetelalca s.a. Mediana 647 1 0 0 0,15 10,00 1
Asestax asesoriaempresarial s.a. Pequefia 16 4 0 0 25,00 50,00 2
Fycotelecoms.a. Mediana 956 164 3 0 17,47 40,00 2
Vialynk s.a. Mediana 118 61 0 1 52,54 70,00 2
Avicartrading cia. Ltda. Pequefia 2 0 0 0 0,00 10,00 1
Russellcobros s.a. Pequefia 737 68 26 0 12,75 40,00 2
Ramon rv ingenieriay construccion ramonrvic .
Pequefia 154 8 0 0 5,19 30,00 1
s.a.
Ing. Moises encaladaramirez inmera c.a. Mediana 24 6 0 0 25,00 50,00 2
Consultoriay desarrollode software
Pequefia 209 66 1 0 32,06 60,00 2
advanceconsultcia. Ltda.
Saggaac s.a. Pequefia 344 364 14 109,88 80,00 3
Quimicaempresarial quimiem cia. Ltda. Pequefia 24 49 0 204,17 90,00
Iceaecuador cia. Ltda. Pequefia 707 29 0 3 4,53 20,00 1
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Anexo XIX - Interacciones en YouTube

) ] Engagement | Nivel de
Empresa Tamario Suscriptores | Megusta [ Views Percentil o
rate Eficacia

Telecomunicaciones a su alcance telalca s.a. Mediana 5 0 21 420,00 30,00 1
Ecuabirm cia. Ltda. Pequenia 888 76 1502 177,70 10,00 1
Fycotelecom s.a. Mediana 24 123 529,17 40,00 2
Racingmotos escuela de conduccion s.a. Pequeiia 192 3880,00 60,00 2
Vialynk s.a. Mediana 451 5011,11 70,00 3
Zioninmobiliaria cia.ltda. Pequeia 26 288,89 20,00 1
Corporacion brickostore cia.ltda. Pequena 54 11 1259 2351,85 50,00 2
Corpmars s.a. Mediana 12 48 400,00 30,00 1
Eureknow s.a. Pequena 5 65 1380,00 50,00 2
Consorcio automotriz conain rrcc s.a. Pequenfia 95 22 2570 2728,42 60,00 2
Sistema logistico total sk cia. Ltda Pequena 3 0 276 9200,00 90,00 3
Constructora taboada rivera propiedades taboriver
ca Pequeiia 1 1 69 7000,00 80,00 3
Hilanderias cumbaya sa Pequeia 12 0 28 233,33 20,00
Radio centro f.m. ¢ ltda Pequena 3320 6893 16738 711,78 40,00 2
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