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RESUMEN

El propdsito de la presente investigacion es promover el desarrollo de las ventajas
competitivas empresariales, en lo relacionado al marketing estratégico en redes
sociales, por lo que se planted como objetivo en la presente investigacion analizar
las bases de datos usuarios-clientes de las redes sociales en la implementacion de
estrategia de mercadotecnia en la ciudad de Machala. La metodologia aplicada
fue exploratoria de caracter descriptivo con un enfoque cuantitativo basado en
12 indicadores claves que permitieron analizar la percepcion de 320 pymes.
La encuesta fue aplicada como instrumento de recoleccion de datos, mediante
la plataforma formulario google con preguntas de opciones multiples, cuya
confiabilidad es validada mediante el Alfa de Cronbach, datos que se analizaron
e interpretaron a través de los métodos de correlacion en el programa estadistico
IBM SPSS-27 para identificar las principales variables como redes sociales,
las bases de datos usuarios clientes a partir de estrategias de mercadotecnia. Se
concluye que mediante el engagement que produce las bases de datos de las
redes sociales, las pymes desarrollen estrategia de mercadotecnia a los usuarios-
clientes lo que permite comercializar los productos en todos los mercados del
mundo.

Palabras claves: redes sociales; estrategias; marketing; usuarios-clientes

ABSTRACT

The purpose of this research is to promote the development of
business competitive advantages, in relation to strategic marketing
in social networks, so it was proposed as an objective in this
research to analyze the user-customer databases of social networks
in the implementation of marketing strategy in the city of Machala.
The methodology applied was exploratory and descriptive with
a quantitative approach based on 12 key indicators that allowed
analyzing the perception of 320 SMEs. The survey was applied
as a data collection instrument, through the google form platform
with multiple choice questions, whose reliability is validated by
Cronbach's Alpha, data that were analyzed and interpreted through
correlation methods in the IBM SPSS-27 statistical program to
identify the main variables such as social networks, customer user
databases from marketing strategies. It is concluded that through
the engagement that produces the databases of social networks,
SMEs develop marketing strategy to users-customers which allows
marketing products in all markets of the world.

Key words: social networks; strategies; marketing; users-customers
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Introduccion

La competitividad empresarial establece
desarrollar estrategias de mercadotecnia para el
posicionamiento en el mercado, el acaparamiento
de clientes potenciales en funcion de aumentar
su rentabilidad introduciéndose a niveles
nacionales e internacionales, enfrentandose a
la competencia mundial. Es por esto que, las
organizaciones buscan mercados para ofertar sus
bienes o servicios a diferentes partes del mundo
con el objetivo en satisfacer las necesidades
del consumidor, considerando el cambio
continuo que se produce por la globalizacion
enfrentandose a espacios virtuales que efectian
sus transacciones a través de la web mediante
dispositivos electronicos en medios digitales
realizando la compra-venta de los productos en
plataformas o paginas sociales (Chuquin-Vasco,
Villagémez-Arellano, & Oleas-Lopez, 2020).

Segun Narvaez & Villalobos (2020) las redes
sociales permiten difundir weblogs presentado
los bienes y/o servicios que persuadan a
los usuarios-clientes primordiales para las
empresas, asimismo  permiten  formular
procesos estratégicos y metodicos en funcion
de redimensionar el posicionamiento de Ia
imagen empresarial en la mente del consumidor,
fortaleciendo la reputacion del ente impactando
en los clientes reales/potenciales o los visitantes
/simpatizantes que interactuan en las plataformas
sociales.

En Ecuador la falta de innovacion en desarrollo
de marketing estratégico en sitios sociales
en las pymes de acuerdo a la investigacion de
Lopez et al. (2018) determinan que mediante la
aplicacion de las plataformas se puede realizar
campaifias publicitarias; el uso de la informacion
que generan permite realizar estudios de
mercado, como nuevos modelos de negocios,
medir la integracion de los cliente-usuarios para
desarrollar estrategias de marketing para ser
competitivo ante las demas organizaciones. Una
red social permite la interaccion con el publico-
comunidad en la web convirtiéndose en una Tic
como herramienta de expansiéon empresarial
para llegar a los diferentes mercados fisicos
y digitales siendo los procesos de gestion mas
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eficientes en la organizacién para alcanzar la
efectividad (Miranda & Cruz, Redes sociales:
herramienta de marketing internacional en el
sector hotelero, 2016).

A nivel nacional, se ha convertido en una
herramienta empresarial para las organizaciones
que posibilita recolectar datos informaticos de
la competencia y clientes, como inteligencia
de mercado, debido a que la informacion es
una herramienta que permite competir con
ideas, proyectos, nuevos productos y negocios,
mejorando la relacion con los clientes y la marca
(Bricio, Calle, & Zambrano, 2018). Desde
esta perspectiva, el objetivo de la presenta
investigacion es analizar las bases de datos
usuarios-clientes de las redes sociales en la
implementacion de estrategia de mercadotecnia
en la ciudad de Machala con el proposito de
identificar de uso en campaiias publicitarias en
sus redes, el nivel interaccion del publico, las
caracteristicas que contienen estos sitios y las
ventajas competitivas en el mercado.

Desarrollo
Mercados digitales

Las organizaciones pese al cambio continuo que
se produce por la globalizacion buscan mercados
para ofertar sus bienes o servicios a diferentes
partes del mundo con el objetivo de satisfacer
las necesidades del consumidor. Es por esto que
muchas de las empresas utilizan los mercados
digitales para realizar sus transacciones a través
de la web mediante dispositivos electronicos
efectuando la compraventa de los productos en
plataformas, paginas o Redes sociales (RDS).
Sin embargo, el proceso de compra/venta o
transacciones de bienes-servicios no solo es
con los clientes, sino también con proveedores,
inversores y competidores que estan presentes en
los mercados digitales (Silva, 2009). Por otro
lado, autores como Mulford, Vergara, & Plata
de Plata (2014) determinan que los mercados
digitales cuentan con ventajas competitivas
como nuevas formas de negocios y, desventajas
como son los riesgos, la falta de confianza, el
desconocimiento o falta de recursos tecnologicos.
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Estos modelos de mercados son dindmicos lo que
permite desarrollar estrategias como herramientas
empresariales implementado en las redes
sociales; segun Sanabria, Torres, & Lopez (2016)
establecen que estos modelos son competitivos
generando mayor productividad, reduccion
en los costos de transaccion, la visibilidad y
transparencia de los procesos de negociacion,
asi como desarrollar planes estratégicos en las
organizaciones. La percepcion de los empresarios
es aprovechar las oportunidades tecnoldgicas en
el posicionamiento de los diferentes mercados
digitales, por lo que son espacios virtuales que
permiten desarrollar ventajas competitivas, ya
que sepuede comercializaratravés de plataformas
o redes sociales los bienes o productos ofertados
por las empresas.

Niveles de mercado

Existen varios niveles de los mercados como
son el mercado global que estd conformado
por los compradores y productos que se ofrece
en la red. Asimismo, establece relacionar la
integracion de nuevos mercados mediante la
innovacion de técnicas de negocios (creacion de
empresas y estrategias comerciales) de acuerdo
a la participacion de los usuarios navegando en
paginas web por medio de internet en diferentes
partes del mundo. La intercomunicacion entre
los usuarios-clientes hacia las organizaciones
establece un mercado mundial para desarrollar
“comercio libre” en funcion de relaciones
econdmicas, financieras y mercantiles en los
niveles nacionales e internacionales a través de
la comprar y venta en las RSD, plataformas o
sitios web, logrando la interaccion de la oferta
y/o demanda para realizar las transacciones
comerciales (Ibarra, 2013).

Asimismo, se tiene el mercado potencial, que
conforma el grupo de consumidores interesados
por los bienes o servicios, pero se mantienen
como usuario para convertirse en clientes en el
transcurso del tiempo (Monferrer, 2013); también
esta el mercado disponible, que se direcciona a
un mercado particular de productos o servicios
con caracteristicas mas especificas. Por otro
lado, los mercados objetivos, determinan el
cumplimiento de las metas establecidas en

un tiempo en funcién a un grupo cualificado
denominado clientes (Izquierdo C. , 2011).

Pymes

Las pymes corresponden las pequefias y
medianas empresas; son aquellas organizaciones
que dinamizan la economia de un pais; cuentan
con 1 hasta 199 personas que forman parte de
su némina; también comprende volimenes de
ventas que oscilan entre $100.000 a $5°000.000
anualmente, centrandose sus actividades en
sectores econdmicos como son; la agricultura,
ganaderia, explotacion de minas, industrias,
comercio y servicios que establecen a mercados
locales oregionales con mayor coberturaaniveles
nacionales e internacionales. Sin embargo, para
algunos entes su permanencia es de corto plazo
mientras que otras se posicionan en el mercado
(Directorio de Empresa y Establecimientos
2018).

La inconsistencia de la innovacion tecnologica
en las pymes

La innovacién tecnoldgica no siempre es el
factor clave, por lo que muchas en las pymes no
la incorporan debido a los altos costos, asi como
la escasa preparacion del personal en temas
tecnologicos y el desconocimiento de las ventajas
competitivas que ofrecen estas tecnologias
(Mantilla, Ruiz, Mayorga, & Vilcacundo,
2017). La ausencia de innovacién tecnologica
ante la resistencia a los cambios en el clima
organizacional, debido a que los involucrados
prefieren realizar sus actividades comerciales con
el método tradicional, sin considerar la relacion
positiva entre la innovacion y la tecnologia.

Por otro lado, el rezago en las pymes no solo
radica en problemas como el uso ineficiente de los
recursos en investigacion de mercado, asimismo
la falta de incorporacion en las redes sociales
resistiéndose en innovar tecnoldgicamente en la
web limitdndose a expandirse e incursionar en
mercados globales, es por esto que , la tecnologia
es una herramienta oportuna que mejora la
gestion administrativa innovando sus productos
aplicando planes de email marketing con el
objetivo de ser mas productivas alcanzado los
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niveles locales e internacionales del mercado
(Carvache-Franco, Guitérrez, & Frias, 2018).

La innovacion tecnoldgica en las pymes

Los procesos organizacionales que establecen
las empresas estan en funcion a la aplicacion
de herramientas tecnoldgicas que les permiten
desarrollar sus actividades optimizando el tiempo
y recursos necesarios para su comercializacion.
Ademas de campanas publicitaria que se invierte
para ofertar los bienes o servicios al publico
general. Aranda et al. (2008) plantean que la
innovacién tecnoldgica integra conocimiento-
experiencia, equipos-software que permiten
generar nuevos productos y/o servicios, procesos
y sistemas, asi como prototipos de trabajo que
mejorar la actividad empresarial ante nuevos
espacios en mercados digitales. La técnica
consiste en realizar mercadeo por medio de
canales digitales con el objetivo de optimizar
recursos, la atraccion al usuario fidelizandolo por
medio de contenido publicado en redes sociales,
blogs, sitios web que permiten promocionar y/o
conocer la marca a todo el publico consumidor
(Jordan, 2011).

Las practicas de mercadotecnia en las pymes

El cambio acelerado del mundo empresarial
conlleva que los procesos de compra-venta se
modifiquen por la globalizacidon, es por esto,
que las empresas modifican sus estrategias
comerciales, siendo mas innovadoras en
el mercado para no ser absorbidas por la
competencia o reducir sus volumenes en ventas
(Yugcha-Yugcha, Cajas-Guamén, & Villalba-
Miranda , 2020). Las organizaciones desarrollan
campafias publicitarias ofertando sus productos
publicando en las RDS, alternativa para localizar
clientes potenciales y realizar promociones. A
partir entonces, las pymes estructuran su perfil
en medios sociales aplicando estrategias de
mercadotecnias en paginas web o plataforma con
la finalidad de atraer mas clientes e interactuar
con los usuario-consumidor dejando a un lado
las practicas tradicionales y adaptando procesos
virtuales innovando en su gestion siendo mas
competitivo en el mercado diferenciandose ante
la competencia  (Chango-Guamanquispe &
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Lara-Flores, 2020).
Marketing 1 X 1

Segun Guadarrama & Rosales (2015) de
acuerdo con la investigacion «One to One
B2B» (1999) Don Peppers y Martha Rogers
establecen que la implemetacién de estrategia
uno a uno esta en funcion a los cuatros puntos
basicos de la mercadotecnia personalizada.
Por otro lado, Wakabayashi y Merzthal (2015)
citando a Rahimi y Berman (2009) establecen
que existen 4 fases para la implantacion de una
estrategia Customer Relationship Management
que identifica la interaccion de los clientes con
la organizacion. Tanto Don Peppers y Martha
Rogers como Rahimi y Berman coinciden que los
principales modelos estratégicos se fundamentan
en cuatro pilares como son; la identificacion,
que establece reconocer a los clientes mediante
la recopilacion de informacion, su demografia,
el comportamiento conductual de las personas
dentro de un sistema, para poder diferenciarlos
en la organizacion.

Otro es la diferenciacion, que permite segmentar
por grupos en funcion de las caracteristicas
cuantitativas y cualitativas de las personas para
generar una propuesta de valor hacia ese mercado.
Determina las condiciones de los clientes que
desarrollan un valor real en la empresa en
funcion a la necesidad, que buscan satisfacer por
medio de los productos y servicios del ente. Cabe
sefalar que la interaccidn; es la participacion
indirecta de los clientes en la elaboracion de los
servicios por medio del contacto al momento
de suministrar sus productos. No obstante,
la comunicacion no es el entorno sino es la
integracion de las personas formando parte
del sistema proporcionando informacion de
los nuevos habitos y comportamientos de los
consumidores (Atarama-Rojas & Vega-Foelsche,
2020).

La relacién entre la organizacion y el cliente
genera una comunicacion bidireccional mediante
la participacion de los consumidores, adquiriendo
los productos de los entes determinan la oferta
en el mercado. Por otro lado, la Personalizacion
(Customize) es la informacion personal de los
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clientes adaptando con la propuesta de valor de
la empresa que sus productos sean diferentes
ante la competencia, que sean unicos o distintos
en el mercado (Séanchez & Gudifio, 2001).

Estrategia de marketing
Estrategia de gestion relaciona con los clientes

La estrategia de gestion relacional con los
clientes establece que mediante instrumentos
de marketing relacional se incremente la
rentabilidad en funcion de las ventas a los
clientes. Por medio de la relacion conductual
del consumidor se desarrollan conocimientos de
gestion estratégicos que comprendan el valor de
la cartera de clientes en cuanto a la satisfaccion
de sus necesidades. Por otro lado, Cabanelas
& Moreira (2009) establece que la gestion
relacional con los clientes como estrategias
permite recolectar informacion en funcién de la
interactividad de los usuarios, que mediante un
analisis informatico del comportamiento de los
consumidores se desarrollen bienes o servicios
personalizados mejorando la  experiencia
del cliente ya que ganar, analizar y atraer se
considera como factores claves para crear una
ventaja competitiva (Padilla & Garrido, 2012)

Estrategia de segmentacion

Es la division del mercado identificando a los
consumidores por su comportamiento como
sus similitudes formando grupos o subgrupos
que estan destinados a un mercado objetivo
en funcion de las caracteristicas similares que
comparten los individuos de una agrupacion
(Ciribeli & Miquelito, 2015). Segun Kotler y
Armstrong (1998), para poder segmentar se
analizan los diversos tipos variables y el grado de
segmentacion conformado por los compradores
reales y potenciales del mercado consumidor.
Debido a que las plazas en el mercado son
numerosas y se encuentran dispersas en todos
los niveles sectoriales, las organizaciones
centran sus actividades diferenciandose de
acuerdo a las necesidades del grupo consumidor
direccionandose en atender una parte del mercado
(Morales, 2006).

La segmentacion se divide en:

La segmentacion geografica, como continentes,
paises, regiones, provincias; en cambio
la segmentacion demografica, consiste en
dividir el mercado en grupos por variables
(la edad, ocupacion, educacion sexo, ingreso,
nacionalidad, tamano, ciclo de vida de la familia,
entre otras); la segmentacidon psicografica, se
divide seglin la clase social, estilo de vida y
personalidad; mientras que, la segmentacion
conductual, se refiere al comportamiento,
actitudes o conocimiento de acuerdo a los bienes
y servicios (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2017).

Estrategia de posicionamiento

Establece la relacion entre cliente y marca
mediante la percepcion grafica de la imagen
del producto en la mente del consumidor y
el vinculo con la empresa en funcién a la
valoracion de los productos, en cuanto a precios
o calidad de los bienes-servicios ofertados, es
por esto que la organizacion para diferenciarse
ante la competencia disefia o perfecciones sus
logotipo y eslogan. De acuerdo a Izquierdo et
al. (2020) la segmentacion o nichos de mercado
se fragmentan en la mente de los consumidores
usuarios-clientes posicionando la marca, en
funcion de las ventajas y caracteristica que
proporciona el producto posicionandose en el
subconsciente del consumidor incurriendo que
antes de la seleccion de compra del cliente, este
lo relaciona las caracteristicas mas relevantes del
producto y con la organizacion.

Estrategia de fidelizacion

Establece que mediante estrategias de ventas
técnicas se incrementa la frecuencia permanente
del cliente dentro de la empresa adquiriendo
mas productos y su vinculacion perenne con
el ente mediante promociones especiales en
los productos ofertados que cumplan con las
percepciones de los clientes satisfaciendo sus
gustos y necesidades logrando desarrollar
estrategias de fidelizacion = mejorando la
atencion de los usuarios y fortaleciendo la lealtad
empresarial (Pefia, Ramirez, & Osorio, 2013).
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Las 4F del Marketing Digital

Las dimensiones en el mercado presentan
espacios fisicos o virtuales que realizan
actividades comerciales aplicando técnicas de
mercadotecnia para posicionarse en el medio y la
atencion del consumidor. De acuerdo Striedinger
(2018) citando a Paul Fleming (2000) experto en
marketing online establece que en funcion de las
4p del marketing (producto, precio, promocion,
punta de venta) se caracteriza las 4f como son;
el flujo, el grado de interés y atraccion de los
internautas (navegadores de web) en funcion
de la interactividad que presenta estos sitios
captando su atencion.

Asimismo, como la funcionalidad, es la
presentacion del navegador que integra graficas
o audiovisuales intuitiva de facil uso siendo
atractivo para el usuario captando su atencion,
por otro lado, el Feedback, como la capacidad
de interactividad de respuesta y servicio hacia la
comunidad digital la relacion entre el sistema y
usuarios-cliente, del mismo modo la fidelizaciéon
quecaptaalos clientes atrayéndolos por productos
personalizado y fortalecer los vinculos de lealtad
(Sanchez-Lascano & Ballesteros-Lopez, 2020).

Estrategias de marketing digital

El uso de estrategias de marketing digital
permite transformar los datos en inteligencia de
mercado por medio de clientes, competencia,
debido a que la informacién es una herramienta
que permite competir en el mercado con ideas,
proyectos, nuevos productos y negocios. Andrade
(2016) mejora la relacion con los clientes y
la interaccion con la marca. Las estrategias
del marketing digital en una organizacion
tienen la capacidad de llegar a los diferentes
consumidores a través de técnicas innovadoras
ejecutando como estrategias, combinando la
tecnologia con el marketing tradicional, siendo
una herramienta que mejora la forma de hacer
negocios utilizando los recursos disponibles de
la red adentrandose al mercado y la participacion
a todos los portales o sitios web (Ballesteros,
Silva, Mena, & Angamarca, 2020).

En cambio, autores como Gutiérrez-Leefmans &
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Nava-Rogel (2016) establecen que la integracion
de estrategia permite crear, desarrollar una
cadena de suministro, promover y diferenciacion
de los precios de bienes y/o servicios al mercado
digital mediante herramientas como correos
electronicos, videos, buscadores, sitios sociales
que contribuyan al desarrollo organizacional.
Por esto, las pymes recurren a los mercados
digitales creando sitios en web donde puede
realizar comercio electronico aplicando email
marketing y estrategias de mercadotecnia en
las RDS publicando on-line haciendo narrativas
visuales captando la atencion del usuario-cliente
e influenciadores.

Facebook

Es una red social de comunicacion que alberga
a cualquier tipo de persona admitiéndola al sitio
web, creando un perfil o cuenta visible hacia el
publico en la comunidad digital. Facebook es una
herramienta transformadora y potenciadora del
marketing digital basdndose por la interaccion
entre familiares, amigos, conocidos, que permite
fortalecer la imagen y la confianza entre los
usuarios-clientes que mediante el compartir,
opinar, escuchar, intercambio de experiencias
permite crear y publicar anuncios publicitarios
captando la atencion del consumidor (Montero,
2018).

A partir de la interaccion del publico en el perfil
de la red social las organizaciones analiza los
datos informaticos que son extraidos en funcion
a respuesta del publico, como «me gustay,
comentarios de usuarios o por el nimero de
veces compartido. Es por esto, que las empresas
analizan las notificaciones del dia de acuerdo a
la tematica que se publico midiendo el numero
de participantes, asi como las reacciones de los
usuarios en funcion del evento organizado por el
ente (Ruiz, 2012).

WhatsApp

Es una aplicacion de entorno virtual que realiza
mensajeria instantdnea desarrollando nuevas
formas de comunicacion entre dos o mas
personas, compartiendo contactos, imagenes,
videos y audios que se distribuyen en funcion alos
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interés personales o corporativos. Segun autores
como Rubio-Romero & Lamo de Espinosa
(2015) determinan que permiten establecer
conversaciones, compartir informacion e
interactuar con los usuarios en la red social.

Es un sistema operacional gratuito implementado
como herramientas de comunicacidbn por
mensajeria (sms) o (mms) proporcionando a los
consumidores la accesibilidad, geolocalizacion,
capacidad multimedia (documentos, fotos y/o
videos, audios, ubicacion, contactos) mediante
transferencia de datos a bajo costo de adquisicion.
Es por esto, que mediante la gestion empresarial
se distribuya la informacioén a las diversas areas
en funcidon de las actividades departamentales
contribuyendo al desarrollo organizacional
(Pessoa, Taboada, & Jansiski, 2016).

Twitter

Es un sistema de comunicaciéon que vincula
a los usuarios mediante servicios mensajeria
instantanea (sms) o multimedia (mms) que
consiste en brindar servicio de micro-blogging
frases pequefias o resefias que realiza los usuarios
conocidos como “tweets” que comprende entre
1 a 140 caracteres maximo haciendo referencia
a sus publicacion compartiendo entre amigos y
conocidos a diferentes partes del mundo (Sulé &
Prieto, 2010). Es por esto, que la red social twitter
establece relacionar al cliente con la organizacion
a nivel mundial aplicando publicidad online
ofertando sus productos al mercado digital
permitiendo vincular a los usuarios con la marca
y las actividades organizacionales mediante
campafias de marketing con referencias de
140 caracteres que detallan la publicacion con
el objetivo de aumentar la cartera de clientes ,
los volumenes de venta y mejorando la imagen
empresarial a través de publicaciones mediante
tweets.

You Tube

Esunade las RDS que permite difundir contenido
digital a través de la web mediante imagenes y/o
videos que son compartidos por los usuarios. Las
empresas establecen estrategias empresariales
transmitiendo informacion mediante anuncios

publicitarios ofertando sus productos a través de
publicaciones comercializando en el mercado.
Es por esto, que autores como Valarezo, Cedefio
& Novillo (2020) consideran a You Tube como
una Tic que permite la reproduccion multimedia
difundir y visualizar videos que ofertan las
organizaciones, asi como el acceso alos diferentes
dispositivos Smart desarrollado un alto impacto
en la accesibilidad de los usuarios-clientes,
convirtiendo en una herramienta que permite
gestionar publicidad, asi como la referencias a
anuncios pautados por empresas. Es por esto que
la organizacion establece desarrollar estrategias
publicitarias de contenido multimedia para
que los usuario-cliente visualice el producto,
comparta la informacién a los usuarios y a los
diferentes mercados mundiales.

Instagram

Esuna de lared social que mediante la interaccion
de los usuarios permite compartir fotos imagenes
y/o videos que sean visible para el publico. Es por
esto que las empresas utilizan Instagram como
una herramienta para transmitir su informacion.
Cabe sefalar que también proporciona estadistica
en funcion a la publicacion midiendo los niveles
de interaccion del publico (Remache-Machado,
Lascano-Jerez, & Medina-Chicaiza, 2018).
Establece que la aplicacion de Instagram en las
pymes se puede realizar negocios, transacciones
que mediante la imagen visual logrando mas
venta en el mercado. La gestion de compartir
fotografias, GIF o imagenes atraer a nuevos
usuarios-clientes, asi como la apertura de nuevos
negocios en el mercado que a través de imagen
capta la atencion de los consumidores y se realiza
transacciones por su adquisicion.

Skype

Es un software propietario distribuido por
Microsoft gratuito que realiza llamadas en
internet (VoIP) para establecer comunicacion
con diferentes personas a nivel mundial.
Avila et al. (2011) Skype es una herramienta
que permite comunicar, realizar grupos o
foros videoconferencia compartir archivos,
videollamadas en tiempo real en diferentes paises
en todas las partes del mundo (Garcia, Diaz, &
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Tunduaga, 2018). Por otro lado, las empresas
implementan como una herramienta que permite
realizar llamadas de voz, videoconferencias a
diferentes dispositivos que cuente con internet
para realizar alianzas empresariales negociando
con organizaciones en las diferentes partes del
mercado global.

Engagement

Es una herramienta de conexion emocional
pasando por técnicas cognitivas y conductuales
que crean valor a partir del nivel de compromiso
u el grado de interaccion de los consumidores con
la marca. De acuerdo a Ballesteros (2019) Citado
Dahlgren (2006) considera el engagement como
un estado mental subjetivo donde la atencion
estd enfocada hacia un objeto, mientras que en las
RDS se manifiesta a través de representaciones
simbdlicas como son; “me gusta”, “compartir” ,
“comentar” y “el nimero de interacciones de los
usuarios” que son registras o clasificadas para
estudio y medicion. Teniendo en cuenta que, es
el factor clave del éxito que nos permite “win-
to-win” en las organizaciones en funcion del
nivel de fidelizacion de los vinculos del cliente
hacia una marca mediante la comprension de sus
gustos o criterio de los usuarios-clientes.

Metodologia

En la investigacion se aplico el método
exploratorio de caracter descriptivo con un
enfoque cuantitativo, a través de técnicas de
encuestas, para determinar las estrategias de
marketing en las redes sociales y la relacion
usuario cliente que utilizan las pymes en la
ciudad de Machala, con el tamafio de la muestra
en funcion del nivel de confianza del 95%. Para
la recoleccion de la informacion se implementd
la plataforma Formulario Google para
posteriormente exportar en el software estadistico
IB SPSS-Statistics 27, a través de las propiedades
psicométricas se asigno los valores a las variables
del instrumento mediante la formulacion de los
reactivos dicotémicos (Hurtado, 2018); en cuanto
a los reactivos politomicos estan representado
por la formulacion de preguntas considerando
12 indicadores principales como variables; redes
sociales, estrategias de marketing en funcion de
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medir la interacciona y el manejo en su aplicacion
(Gonzélez, Alvarado, & Marin, 2017).

A partir de la recoleccion de la informacion
se procedid la tabulacion de datos para
realizar el analisis exploratorio de la media,
varianza y desviacion estdndar expresado en
diagramas de cajas (Rendon-Macias, Villasis-
Keeve, & Miranda-Novales, 2016). Para el
andlisis descriptivo se efectud la comparacion
de variables cuantitativa como el calculo de
las dimensiones de un grafico radial y cémo
repercuten un eje sobre un drea representada
que permite la medicion de los niveles bajos
y altos (Pérez-Benedito, Porcuna-Enguix, &
Porcuna-Enguix, 2017). Con la finalidad de
establecer la correlacion de las variables y
examinar la tendencia de ambas en cuanto al
nivel concentracion. Por otro lado, se realizd
el andlisis inferencial de los datos mediante
el Coeficiente de Pearson que representan la
combinacion entre dos variables aleatorias que
mediante la construccion de tablas cruzada
permita medir la interaccion entre las variables
asociadas para culminar la investigacion (Farias
& Luévanos, 2020).

Para el calculo de la muestra, de acuerdo autores
como Taillacq, Alvarez, & Blanco (2016)
considera la formula del muestreo (1) en funcién
de las variables y su valor en su nomenclatura
en donde N es igual al tamafio de la poblacion;
el valor de Z como un nivel de significacion del
1,96; p es la probabilidad favorable del 0,50; q la
probabilidad en contra equivalente del 0,50 y el
5% correspondiente al error permisible de b.

_ NPqg
=N -1)B?
22

(1)
+ Pg

Resultados

Un total de 320 pymes en la ciudad de Machala
permiti6é analizar las bases de datos usuarios-
clientes de lasredes sociales en laimplementacion
de estrategia de mercadotecnia. Los resultados
obtenidos demuestran la influencia de las redes
sociales en los volimenes de ventas, asi como
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incremento de cartera de clientes; asi mismo,
mejora en el posicionamiento con el E-Commerce
o Comercio Electronico en relaciéon con el
marketing publicitario.

Tabla 1

Variables estadisticas de las bases de datos

Estadistico Error
estandar
3 Media 2,5 0,094
<
3 95% de Limite 232
3 intervalo de | inferior
£ confianza —
2 para la lelt_e 2,69
T) mcdia superior
]
<
'S Media recortada al 5% 2,46
53 =
E §: § Mediana 2
o
S8 > Varianza 1,208
8
=
g Desviacion estandar 1,099
=1
< Minimo 1
Maximo 5
Rango 4
Rango intercuartil 1
Asimetria 0,581 0,207
Curtosis -0,559 0,411
Media 2,05 0,129
95% de Limite 1,79
intervalo de | inferior
confianza —
para la lelt_e 2,31
§ mcdia superior
3 Media recortada al 5% 1,94
S
8 Mediana 2
<
£
‘g Varianza 1,014
S
3 Desviacion estandar 1,007
Q
5 Minimo 1
g
5 Maximo 5
=
Rango 4
Rango intercuartil 1
Asimetria 1,519 0,306
Curtosis 2,331 0,604
Media 1,58 0,09
95% de Limite 1.4
intervalo de | inferior
confianza .
para la L1m11§ 1,76
media superior
° Media recortada al 5% 1,51
8 ]
E Mediana 1
2 Varianza 0,585
on
?{'E) Desviacion estandar 0,765
~
§ Minimo 1
Maximo 4
Rango 3
Rango intercuartil 1
Asimetria 1,267 0,283
Curtosis 1,254 0,559

355

Media 1,98 0,073
95% de Limite 1,83
intervalo de | inferior
confianza —
. para la lelt.c 2,13
] media superior
=
el
‘§ Media recortada al 5% 1,94
m
o Mediana 2
2
2 Varianza 0,265
o
Lo) Desviacion estandar 0,515
o
5 Minimo 1
£
§ Maximo 4
<
M Rango 3
Rango intercuartil 0
Asimetria 1,837 0,337
Curtosis 9,27 0,662
La influencia de las Percentiles
bases de datos en pymes
5 10 25 50 75 90 95
Vollmenes de 1,00 | 200 | 200 | 200 | 400 | 500 | 500
venta
Incremento de 1,00 100 | 200 | 200 | 2000 | 400 | 500
= cartera de clientes
g
g Marketing 1,00 1,00 | 1,00 | 1,00 | 200 | 500 | 500
2 publicitario
2
=
3
g
g
A E-Commerce
o Comercio 2,00 2,00 2,00 2,00 5,00 | 5,00 | 5,00
Electrénico
Volimenes de 2,00 2,00 400
venta
g 1 o d
L ncremento de
= cartera de clientes 2,00 2,00 2,00
3
P ]
g Marketing 1,00 | 1,00 | 200
s publicitario
a E-Commerce
o Comercio 2,00 2,00 5,00
Electronico

La figura 1, esta representada por los diagramas
de cajas y muestra el grado de dispersion que
comprenden las variables de la influencia de
las bases de datos  teniendo como resultado
una distribucién con asimetria positiva, en el
grupo de volumenes de ventas por su mayor
concentracion de datos con una varianza muy
alta de 1,208 y una desviacion estandar 1,099 con
116 caso atipicos, mientras que el incremento
de cartera de clientes muestra una varianza alta
de 1,014 con una desviacion estandar de 1,007
con un casos atipicos de 237 que se aleja a 2
longitudes de caja del percentil 75. Asi mismo,
como el marketing publicitario que representan
una varianza minima de 0,585 y una desviacion
estandar 0,765 con 256 casos atipicos, denotando
en los dos casos una distribucidon asimetria
negativa. Si se comparan las distribuciones, se
observa que la amplitud del diagrama de caja es
mucho mayor en el primero, en comparacion al
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segundo y el tercer caso que son iguales.

No obstante, el E-commerce muestra una varianza
minima de 0,265 y una desviacién estdndar
mayor de 0,515; se evidencia una dispersion de
dos casos atipicos negativos que se alejan mas de
2 longitudes de caja de percentil 75 en el limite
superior con un valor atipico de 294 mientras
que el limite inferior el valor atipico es de 132
alejandose mas de 2 longitudes de caja percentil
25, demostrando una distribucién simétrica.

Figura 1

Diagramas de cajas

En el andlisis descriptivo se consideran los
criterios de las pymes en la implementacion
estrategias de marketing en sus redes sociales
establece los principales indicadores como la
segmentacion (nichos de mercados, productos
especificos, mercado especifico, diferenciacion
de productos); el posicionamiento (estudio de
mercado, publicidad & marketing, ubicacion
geografica, redes sociales); la fidelizacion
(innovacioén y calidad, ofertas y/o promociones,
descuento, producto personalizados); cartera de
cliente (email marketing, fidelizar compradores,
sorteos publicitario, concursos en redes sociales)
como se muestra en la Tabla 2.

En la figura 4, se demostrd que las estrategias de
fidelizacidén con una media del 0,73 denotando
la mayor tendencia a niveles de ofertas y/o
promociones. La figura 5, revela la estrategia
de cartera de clientes con una media de 0,58 en
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funcion de fidelizar compradores. En la figura 3,
la estrategia de posicionamiento establece una
media del 0,51 representado en el diagrama de
redes extendiéndose en la red en publicidad &
marketing. Mientras que en la figura 2, indica
que las estrategias de segmentacion muestran
una media de 0,40 abarcado su concentracion en
el lanzamiento de un nuevo producto.

Figura 2

Diagramas de Redes

Figura 3

Diagramas de Redes
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Tabla 2

Estadistica de Indicadores
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Figura 4

Diagramas de Redes

Figura 5

Diagramas de Redes

En el andlisis inferencial en la tabla 3 de
correlacion, se evalian las medidas como los
valores que integran la combinacion de una
variable sobre otra, como es el casos de las
variables de “redes sociales” y ‘“organizacion
de seccion” con un coeficiente de Correlacion
De Pearson de 0,369** denota la mayor
concentracion entre WhatsApp y la seccion
de productos dentro del mismo escenarios se
integran Instagram con la seccion de historias
temporales teniendo un coeficiente de 0,295%*
en la tabla 4.

Por otro lado, se demuestra una correlacion de
0,274** en la combinacion de “estrategias de
mercadotecnia”y “RDS” se considera la relacion
entre la red social twitter con la estrategia de
fidelizacion de clientes. En cambio, en las
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variables de “redes sociales” y “las bases de
datos” se relaciona entre You Tube y las veces
que se comparte al publico con un coeficiente
de 0,268** de la igual manera en Facebook con
los nuevos usuarios denota una correlacion De
Pearson 0,161** valor que se considera positivo,
las mismas que se puede visualizar con mayor
precision en la tabla cruzada 5.

Discusion

Apartirde los hallazgos encontrados se confirman
datos obtenidos en investigaciones anteriores, ya
que los resultados demuestran que la mayoria
de las pymes comercializan sus productos a
través de las redes sociales mientras que unas
cuantas optan por paginas web (Amazon,
Mercado Libre, OLX, e-Bay); asi lo plantearon
Gonzalez-Vargas & Moreno-Gavilanes (2020)
quienes disefian estrategias digitales en social
media para incrementar las ventas en las pymes.
Investigadores como Santillan & Medrano (2015)
evidenciaron que las pymes aplicando marketing
en las RSD aumentan sus ventas y mejoran su
productividad a través de la comercializacion de
sus productos.

Lépez & Monroy (2013) manifiestan que
los sitios web influyen en las transacciones
comerciales o en los volumenes de ventas,
aumentando su cartera de clientes, captando
compradores reales y potenciales mediante el
comercio electrénico en relacion a la calidad-
precios de los productos ofertados por la web.
Por otro lado, Barriento (2017) sefiala que para
mejorar la productividad y aumentar las ventas
se deben aplicar estrategias de marketing a través
de e-commerce. Es por esto, que los resultados
demuestran que las pymes realizan campafias
publicitarias en redes sociales para incrementar
los volimenes de venta y la cartera de clientes a
través del comercio electronico siendo unos de
los factores de mayor relevancia por su desarrollo
productivo en las actividades econdmicas.

Miranda, Cruz, Valle, & Flores (2015)
manifiestan que las estrategias de marketing en
redes sociales son herramientas empresariales
que permite realizar ecommerce para la busqueda
de nuevos mercados. Para la Fidelizacion
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Tabla 3
Correlaciones
| BASE DE DATOS ORGANIZACION SECCION ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
]
=] =
2 = o ] 5 5
3 2 g = a k] ]
" 3 2 g » = 5 S ] o
4] 2 & S 8 X =% o S S = 2 <
=i g 2 s = S = £ g g 2 5 ° =
=z 2 ES 2 2 3 E} 8 8 5 Z z 5 2
= g = 2 3 2 @ g -2 i 2 5
=) 3 o 15 o :‘ S 5 =1 ) - a = =
A ] 3 S 5} o =] % & > ] @ 2 ]
0 g g s 2 = > 2 8 2 2 § 3 Z
2 2 Szl sl sl el el sl sl 2| E] e | 3
) 2 2 £ g 3 g 3 2 E 5 g p
= 31 E] 5 32 2 3 2 ] 5 A 2 ]
[ » £ 8 ‘5 3 =] &0
5 s 3 3 = g 2
N 2 |
o
Correlacion de Pearson 1617 1217 ,016 1110 | -129° -,129° ,063 -,007 ,106 ,135° -,189 | -,308 ,059
]
2 Sig. (bilateral)
] ,000 ,030 775 ,048 ,021 ,021 ,258 ,904 ,059 016 ,001 ,000 291
g
N 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
Correlacion de Pearson 282" 261 | 250" | -201 | 024 | -331 | 205 | 256 | 241 | -336" | L1957 | o182 | 2817
§ Sig. (bilateral)
Kl ,000 000 | ,000 | 000 | 664 ,000 000 | ,000 | 000 ,000 1000 001 1000
2
N 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
Correlacion de Pearson 314 186 | - 121 | 188 | 369 | o324 | 143t | 119t | 175 | -s87 | 082 | 152 | 209
o
2‘ Sig. (bilateral)
Z ,000 ,001 ,030 ,001 ,000 ,000 ,010 ,034 ,002 ,000 ,143 ,007 ,000
=
z
N 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
Correlacion de Pearson -,053 -,089 ,008 L1527 | 158 | -,152™ | -,073 ,068 -,103 -127 -,087 -,044 274
I3} Sig. (bilateral)
= 344 111 885 | 006 | 004 ,006 190 | 228 | 066 023 119 434 ,000
=
N 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
Correlacion de Pearson -,071 027 | 2687 | -025 | -040 | -160 | 137" | 216" | 040 | -152 | 144 | 1977 | 004
o
3 Sig. (bilateral)
g 205 627 | 000 | 652 | 477 ,004 o14 | 000 | 476 ,006 010 ,000 1946
=
N 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
*#*_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Tabla 4
. .7 .
Organizacion de secciones en las redes
ORGANIZACION
., Seccion de videos Seccion de historias . L. Total
Seccién de productos L Seccion promocion
publicitario temporales
Facebook Recuento 138 104 76 72 300
Instagram Recuento 104 54 72 68 214
REDES SOCIALES
WhatsApp Recuento 138 64 50 64 236
Twitter Recuento 26 6 6 12 36
You Tube Recuento 32 16 26 30 72
Total Recuento 150 114 78 76 316
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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Tabla 5

Bases de datos de las redes sociales con estrategias de mercadotecnia

REDES SOCIALES ESTRATEGIAS
Cuestionario | Estrategias
Estudios de Enc_uestag 'de Servicios para .el .de 5 Total
mercado satisfaccion lanzamiento | fidelizacion
post-venta .
de un nuevo | de clientes
producto
Nuevos usuarios Recuento 52 14 48 20 52 104
Reacciones del Recuento 54 26 36 24 58 120
publico
"é BASE DE Veces que se Recuento 18 6 22 10 24 46
3 DATOS comparte al
E publico
Comentarios en la | Recuento 88 64 44 28 76 192
publicacion
Total Recuento 108 82 74 54 116 302
Nuevos usuarios Recuento 48 14 46 12 48 90
Reacciones del Recuento 50 16 34 22 56 102
publico
g BASE DE Veces que se Recuento 18 6 22 10 24 46
& DATOS comparte al
£ publico
Comentarios en la | Recuento 74 26 42 12 66 126
publicacion
Total Recuento 92 34 70 34 102 216
Nuevos usuarios Recuento 48 14 48 16 46 98
Reacciones del Recuento 50 16 32 20 54 104
publico
<& BASE DE Veces que se Recuento 2 6 10 6 20 30
E: DATOS comparte al
§ publico
Comentarios en la | Recuento 74 18 42 32 66 142
publicacion
Total Recuento 94 26 68 58 104 238
Nuevos usuarios Recuento 4 0 6 4 6 10
Reacciones del Recuento 8 4 0 4 6 10
publico
B BASE DE Veces que se Recuento 4 0 0 4 6 6
‘; DATOS comparte al
= publico
Comentarios en la | Recuento 8 4 2 6 26 32
publicacion
Total Recuento 8 4 6 6 28 38
Nuevos usuarios Recuento 10 6 14 8 8 20
Reacciones del Recuento 12 8 4 18 6 30
publico
_§ BASE DE Veces que se Recuento 18 2 16 10 10 24
= DATOS comparte al
2 publico
Comentarios en la | Recuento 24 4 16 8 24 46
publicacion
Total Recuento 28 10 28 26 28 74
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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se debe realizar ofertas y/o promociones al
publico; mientras que la Cartera de clientes
se incrementa a través de la fidelizacion de
los compradores; el Posicionamiento a través
de publicidad & marketing de los bienes o
servicios. Estos resultados guardan relacion con
la investigacion de Jaramillo-Gonzalez, Macas-
Mendoza, & Moscoso-Parra (2020) quienes
sefialan que aplicando técnicas de marketing en
los contenidos de los medios sociales se captan
clientes potenciales entre los usuarios en las
redes.

Aucay & Herrera (2017) exponen resultados
semejantes al emplear el alfa de cronbach,
teniendo en la investigacion un nivel de
confiabilidad de 0,872 denotando que existen
una alta relacion significativa entre las variables
de estudio (Gonzalez-Garcés & Morales-Urrutia,
2020). Los datos concuerdan con el coeficiente
correlacion de Pearson aplicado ya que todos
los rangos encontrados fueron significativos,
mostrando valores de p < 0.001 sobre el nivel de
significancia de la asociacion entre las variables
(Martinez-Ovideo & Reynoso-Ibarra, 2016).

Quiroga-Parra, Murcia-Zorrilla, & Ramirez-
Bolafios (2016) y Barros Miranda, Landa-
Criollo, & Villalba-Miranda (2020) sefialan que
los datos que generan los medios sociales sobre
el nivel del comportamiento de los clientes-
usuarios sean extraidos y almacenados para
establecer estrategias en funcion del engagement.
Es por esto, que en la investigacion se demostro
que si existe correlaciones significativas (tabla
3) entre las redes sociales con las estrategias
de mercadotecnia. Estos resultados guardan
relacion con Lizano-Mejia, Abril -Freire, &
Ballesteros-Lopez (2020) quienes determinaron
que Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter,
You Tube permiten implementar estrategias de
contenido Inbound Marketing incentivando la
compra online mediante la presentacion de sus
productos.

Cortés, Zapata, Menéndez, & Canto (2015)
analizaron la mineria de datos de las sitios
sociales; por otro lado, Muilema-Chicaiza &
Jordan-Vaca (2021) y Lozada-Nunez & Herrera-
Herrera (2020) consideraron las estrategias de
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marketing digital en funcion de las bases de
datos (nuevos usuarios, me gusta, compartir,
reacciones del publico y los comentarios)
que producen los medios sociales. Esto logra
evidenciar que a través de las bases de datos
usuarios-cliente de las redes sociales se puedan
implementar estrategias de mercadotecnia.

Conclusiones

En las PYMES de la ciudad de Machala existe
una relacion directa y estadistica de las bases de
datos usuarios-clientes con las redes sociales. Es
decir, que la mayoria de las pymes utilizan las
redes sociales para comercializar sus productos
lo que influye en los volumenes de ventas,
aumentando su cartera de clientes al implementar
el E-commerce mediante marketing publicitario.

Las principales redes sociales estan concatenadas
en funcién al nivel de uso y su vinculo con las
estrategias de mercadotecnia; asi a partir de los
nuevos usuarios de Facebook se elaboren estudio
de mercado, la seccion de historias temporales
de Instagram se lleven a cabo encuestas de
satisfaccion mediante las reacciones del publico;
mientras que con WhatsApp en la seccion de
productos se efectien servicios de pos-venta.
En cambio, para los comentarios de Twitter
estrategias de fidelizacion con los clientes, por
ultimo, en You Tube en la seccion de videos
publicitarios se realice el lanzamiento de nuevos
productos.

Las ventajas competitivas de las redes sociales
permiten que apartir del nivel del comportamiento
usuarios-cliente se implementen estrategias de
mercadotecnia en funciéon de la interactividad
que produce la red social con sus bases de
datos, para expandirse mas en los mercados
digitales y capturar a nuevos clientes, que en
funcion del engagement se realicen estudios de
mercado para medir el nivel de satisfaccion y
aceptacion logrando promocionar el lanzamiento
de un nuevo producto y comercializarlo en las
diferentes partes del mundo.
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