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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad vivimos en un mundo tecnoldgico, dentro de ello se encuentra las redes
sociales que con el paso de los afios ha ido tomando importancia no solo como una moda,
a tomando como vital para negocios que quieren dar a conocer sus productos o servicios
por lo cual se ha vuelto una herramienta de trabajo para obtener clientes potenciales. Es
por ello que la presente investigacion se basa en conocer las estrategias, uso e inversion
en redes sociales y su influencia en la medicion del ROI del sector comercial de la ciudad
de Ambato de las compafiias limitadas del cédigo CIU G46 para ello se utilizd una
encuesta con la finalidad de recolectar datos como que estrategias utilizadas se enfoca en
saber que redes sociales es la mas utilizadas por las mismas, que utilizan para realizar su
contenido publicitario, el tiempo que lleva realizar una publicacion de una camparia
publicitaria, si cuentan con una persona que se encarga del marketing, saber el nivel de
ingresos mensuales, que porcentaje invierte en redes sociales, cuantos clientes atrae las
redes sociales, saber si miden del ROI por lo que conocer la medicién del retorno de la
inversion realizada y cuanto beneficio obtienes al invertir publicidad en las redes sociales,
incluso modificar por completo una estrategia para la siguiente campafia saber que debes
mejorar para llegar a tu publico objetivo.
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Permitira analizar resultados y proyectar futuras acciones conocer qué medio estd
resultando mas rentable asi con precision la efectividad de cada accion permite evaluar la
rentabilidad de la inversion en el negocio de cada accion promocional efectuada en
relacion con la inversién y asi minimizar los riesgos, finalmente cuales contestaron el
instrumento de evaluacion, para analizarlos cumpliendo con los objetivos planteados en

la investigacion llegar a las conclusiones y recomendaciones del estudio.

PALABRAS DESCRIPTORAS: ESTRATEGIAS DE LAS REDE SOCIALES,
RETORNO DE INVERSION, CONTENIDO PUBLICITARIO, INSTRUMENTO DE
EVALUACION
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ABSTRACT

At present we live in a technological world, within this is social networks that over the
years have been gaining importance not only as a fashion, but rather taking as vital for
businesses that want to publicize their products or services for which it has become a
working tool to obtain potential clients. That is why this research is based on knowing the
strategies, use and investment in social networks and their influence on the measurement
of the ROI of the commercial sector of the city of Ambato of the limited companies of the
CIU G46 code, for which a survey was used In order to collect data such as what strategies
used, it focuses on knowing which social networks are the most used by them, what they
use to make their advertising content, the time it takes to publish an advertising campaign,
if they have a person who is in charge of marketing, knowing the level of monthly income,
what percentage you invest in social networks, how many clients social networks attract,
knowing if they measure the ROI so you know the measurement of the return on the
investment made and how much benefit you obtain when investing advertising on social
networks, including completely modifying a strategy for the next campaign, knowing
what you must improve to reach to your target audience.

It will allow to analyze results and project future actions to know which means is proving

more profitable, thus with precision the effectiveness of each action allows to evaluate the



profitability of the investment in the business of each promotional action carried out in
relation to the investment and thus minimize the risks, finally which ones. They answered
the evaluation instrument, to analyze them complying with the objectives set out in the

research to reach the conclusions and recommendations of the study.

KEYSWORDS: SOCIAL NETWORK STRATEGIES, INVESTMENT RETURN,
ADVERTISING CONTENT, EVALUATION INSTRUMENT
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Justificacioén:

1.1.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion se realizara con la finalidad analizar nivel de uso e inversion en
redes sociales y su influencia en la medicién del ROI del sector comercial de la ciudad de
Ambato basandonos si las estrategias utilizadas son adecuadas y la medicién del ROI del
sector comercial, esto debido al impacto que conlleva esta clase de investigacion, que no
solo beneficia a una persona sino mas bien a un amplio conjunto de intervinientes como
son propietarios, empleados y deméas miembros de la sociedad. Ademas, que generan un
efecto positivo a la economia de un pais.

De acuerdo con Castell6 (2012) manifiesta que, en la actualidad comunicacién tiene que
contar con estrategias con objetivo de monitorear mediante herramientas disponibles en
el mercado para el analisis del retorno de la inversion (ROI) y el impacto en la relacion
(IOR) de las acciones de comunicacion empresarial llevadas a cabo en las redes sociales.
Por otro lado, el futuro de los medios sociales y la capacidad de medir su impacto del
analisis del retorno de inversion en los Gltimos afios se ha convertido en un tema muy
debatido, a medida que mas y mas empresas han ido adoptando el uso de redes sociales
para comunicar sus productos servicios que brindan. El calculo de este impacto puede ser
una tarea dificil pero la empresa que no lo realice pondré en peligro su capacidad para
demostrar los beneficios que obtienen las empresas (Sanchez Jiménez, Ravina Ripoll, &
Gutiérrez Montoya, 2017).

Segun Sanchez Jiménez (2018) indica que, la obtencidn del ROI en las redes sociales
mediante la medicion de diferentes indicadores de rendimiento, no se podria emplear para
conocer otra informacion de interés como por ejemplo qué tipo de actividad o de
interacciones de las redes sociales. Por lo cual, seria importante nuevas investigaciones se
deberia realizar un andlisis de contenido de las publicaciones y interacciones que se

ejecutan en las redes sociales del sector empresarial a través de un modelo de estrategia



de inversion en redes sociales. Por consiguiente, el proyecto integrador se basara en
implementar un modelo estratégico de inversion en Redes sociales para medir el ROI en
este sector a través de un estudio sobre el uso de redes sociales en las personas afines a la
actividad empresarial para posteriormente implementar y evaluar el modelo estratégico de
inversion en redes sociales.

Por lo tanto, la implementacion de las redes sociales es cada vez atractiva tanto para el
sector empresarial comercial, como sectores de servicios, vende productos intangibles que
se caracterizan por ser diferenciables, por lo cual la comunicacion sea un elemento vital
en la oferta. Por este motivo, el uso de las redes sociales ha permitido nuevas posibilidades
de comunicacion con el cliente y ha dado un impacto sustancial en la demanda y la oferta
empresarial (Jiménez, 2018).

En la actualidad, la revolucion de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)
con la Web 2.0 conlleva a una sociedad a adaptarse a los cambios tecnoldgicos para
mejorar sus ventas, ademas mediante los indicadores financieros ya se pueden medir el
beneficio que da el marketing digital utilizando las redes sociales y asi atraer a clientes
que poseen un comportamiento online, con estilos de vida y habitos modernos (Muilema
Chicaiza & Jordan Vaca, 2021).

1.1.2 Justificacion metodoldgica

Para esta investigacion se cuenta con una poblacién de 71 empresas comerciales mas
representativas de la ciudad de Ambato, pertenecientes al sector comercial, las cuales
cumplen con la informacion requerida para el estudio, las etapas que podemos encuadrar
dentro de la investigacion cualitativa para obtener los datos de investigacion
documental y sobre todo con una encuesta a las personas implicadas del sector
comerciales, la encuesta sera envida via correo electronico para posteriormente para el
proceso de analisis de los resultados.

Ademas, la encuesta se basara en el uso de las redes sociales en el sector comercial de
la ciudad de Ambato como cuales son las estrategias mas efectivas para la realizacion
de publicidad en diferentes redes y otro punto vital es conocer si miden el ROI (Retorno

Sobre la Inversion).



1.1.2 Justificacién practica

El proyecto de investigacidn se basara en analizar, identifica y conocer la inversion en
Redes sociales, a través de un estudio sobre el uso de redes sociales en las personas
afines a la actividad empresarial esto se realizard mediante una encuesta que ayudara
obtener informacion importante acerca del uso de las redes sociales y si utilizan el ROI
para medir la efectividad de las redes sociales para mejorar sus ventas, por ultimo,
evaluar el ROI general de sector de inversion en redes sociales.

En la actualidad, uno de los mayores desafios del comercio electrénico y la estrategia
es el célculo del retorno de la inversion en las redes sociales se realiza mediante
indicadores financiero con herramientas online. Por lo cual, es indispensable que las
personas que cuenten con paginas en las redes sociales realicen la medicion del retorno
de la inversion (ROI) para saber si ventajas para su negocio (Castellé Martinez , 2013).
Para el autor Yaguana Vanegas (2018) menciona que,mediante la aplicacion de las
herramientas Microsoft forms se podrd seleccionar a las empresas que brinden la
informacidn necesaria, esta servira de aporte a la solucion del problema de la
investigacion, las herramientas que se utilizo para la recoleccion de datos de las redes
sociales como Facebook , debido a que ésta red social en la actualidad son las utilizadas
por las empresas en el pais para promocionar sus productos, ademas mediante los
indicadores el retorno de la inversién (ROI) se puede saber el beneficio de la inversién
en las redes sociales, utilizando herramientas online en basandose un complemento de

marketing digital y las finanzas.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general:

Analizar nivel de uso e inversion en redes sociales y conocer si el sector comercial

de la ciudad de Ambato mide el ROI de las redes sociales

1.2.2 Objetivos especificos:

e Analizar qué tipo de redes sociales y estrategias de inversion que
utilizan las empresas del sector comercial de Ambato

e Identificar cuanto invierten las entidades en publicidad y venta a
través de redes sociales

e Conocer el uso redes sociales y si miden el ROI las empresas que

manejan redes sociales en el sector comercial de la ciudad de Ambato



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Revision de literatura

2.1.1 Antecedentes investigativos
El presente trabajo ha recopilado en el punto de vista de varios estudios realizados en
distintos paises y de diferentes autores, la misma linea de investigacion tanto a nivel
internacional como nacional, sin embargo, existe un numero casi escaso de
investigaciones publicadas a nivel nacional que poseen las variables empleadas en el
presente trabajo de investigacion en sectores de mercado similares. A continuacion, se
especifican los articulos cientificos y estudios de investigacion realizados:
A nivel mundial el uso de redes sociales supera los 4.300 millones de personas usando
estos medios, cerca de 55.1% de la poblacion mundial, en el Ecuador segin fuente
denominada Estado Digital Ecuador ( 2021) en su informe de abril de 2021 existen 14.3
millones de personas que usan el internet, cuyos usuarios de Facebook son alrededor de
13.3 millos de Instagram 5.2 millones, de LinkedIn 2.9 millones, de Spotify 2.9 millones
de TikTok 2.3 millones; ademas, se calcula que las personas pasan 18.50 minutos por
dia en Facebook y revisa 8.83 paginas por visita.
El estudio realizado por Carrasco (2017) analiza Comision de Medios Digitales
utilizadas por las marcas de alimentacion las redes sociales mas utilizadas como
estrategia de marketing para llegar al consumidor dependiendo del medio, la
coherencia entre cada una de las redes, el tipo de contenido utilizado: video,
imagenes, texto, links a otras paginas; la frecuencia con la que realizan la ejecucion,
la atencion al cliente en lo referentea preguntas, incidencias o posibles crisis en
la red.Ademas,estudia la carga de contenido informativo o editorial respecto del
que pueda considerarse mas comercial o promocional.
En consideracion a la investigacion de Sanchez (2018), cuyo objetivo principal fue

describir el creciente aprovechamiento de redes sociales por partes de las marcas y las



empresas les interesa cada vez mayor por conocer el ROI, entendido como la medicion
de los beneficios conseguido por la intervencion de las empresas en las redes sociales,
para medir esta utilidad se usan una serie de indicadores de rendimiento (KPIs) que son
métricas manejadas para cuantificar objetivos que manifiestan el rendimiento de una
organizaciénen los medios sociales.

En el estudio realizado por Sdnchez Jiménez, Fernandez Allés y Teran Franco (2017),se
realizo estudio se ha analizado el uso de las redes sociales por parte de los hoteles de la
provincia de Cé&diz a través de la medicioén de indicadores obtenidos por medio la
herramienta tecnologicas ,destacan Facebook y Twitter con mayor engagement o
interaccion de los usuarios con el hotel, optimizando asi la imagen y la reputacién del
mismo,para medir ROI para ello los indicadores clave de desempefio son métricas
manipuladas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de un negocio
para monitorizar mediante indicadores desempefio en tiempo real de actividad de
empresarial.

Para Picher Vera (2013), en su trabajo obtuvo como prioridad calcualr la media ROI, el
social media, de todas las estrategias de la empresa, bandose en un valor a largo plazo
que tiene que reflejarse en un retorno de la inversion para la empresa, pero tristemente,
son muchas las empresas que invierten en social media y muy pocas las que conocen
realmente qué beneficio les reporta en realidad dicha inversion,simplementelas
empresas no son conscientes de que la inversion en social media no es inmediata, sino
se basa en fases que la empresa tiene que ir conquistando cada una de ellas poco a poco
ya que el usuario empieza siendo consciente de la existencia de la marca,poco
convirtiéndose en fan de la marca, si la estrategia ha sido llevada a cabo de forma
satisfactoria implicara beneficios para la empresa.

De acuerdo Figueroa (2019) en su informe menciona el su estudio de plataformas de
comercio electronico, un benchmarking de fundaciones con caracteristicas similares y
con presencia en escenarios virtuales, la segunda fase se realizé un analisis interno de
Fundautonoma, con el fin de establecer la situacion actual; para esto,realizaron
entrevistas a los colaboradores de la fundacion; para ello identificaron las
oportunidades, las amenazas, las fortaleza por ultimo, la informacién obtenida y

analizada, en la tercera fase realizaron una propuesta de valor sobre la cual se disefiaron



estrategias de marketing digital para la pagina web, la tienda virtual y las redes sociales;
y se propuso un plan de accion para ejecutar estrategias mediante herramientas que
presentan las plataformas virtuales en la actualidad que permite llegar de manera directa
a personas por medio de estrategias de marketing digital.

Segln Sarzosa River y Medina Chicaiza (2018) en el articulo se dio a conocer la
estrategia de medicion cuantitativa de noticias en canales sociales para gobiernos
cantonales de la provincia de Tungurahua, en Ecuador,para ello le plantearon seis
fases:planteamiento de objetivos, definicion de criterios a evaluar, seleccion de
herramientas tecnolégicas como monitoreo de las cuentas, analisis y exposicion de
resultados, alternativas de posicionamiento. La problematica que se detecta es, el bajo
posicionamiento de los canales sociales de los gobiernos cantonales ,se utilizaron
métodos empiricos y tedricos, ademas de las herramientas Fanpage Karma para
Facebook y Twitter, asi como Foller me para Twitter, que permite obtener resultados
cuantitativo.

Por tanto para Yaguana (2018) en su estudio acerca de las redes sociales son conocidas
una herramienta o necesidad en el desempefio del marketing, para obtencion de los datos
utilizo varias herramientas como encuestas o programs tecnologicos, por cual analizd
las empresas con mayor numero de seguidores y mayor interaccion y potenciales
clientes en Facebook ademas, herramientas metodolégicas que se utilizo fue la encuesta,
una vez que se identificd las nueve empresas mas Optimas para esta investigacion se
aplico generando efectos positivos ya que las redes sociales no solo vital para empresas
0 negocios, si no que en la actualidad se convirtieron en un herramienta necesaria ya
que al no tener presencia en una red social desaprovecha una ventaja competitiva ante
la competencia.

El articulo ayuda en la investigacion para conocer acerca del Influencia de las Redes
Sociales en la Rentabilidad de las Empresas ecuatorianas de Retail realizada por
Valarezo Romero, Cedefio Rivera y Novillo Maldonado (2020) analiza el nivel de
influencia de las redes sociales ante el éxito empresarial, ha trabajado a través de
herramientas de investigacién como tablas observacion hacia las redes sociales de
la actividad, comunidad, visibilidad e interactividad; en la segunda herramienta,

se destaca el uso de una encuesta de Likert, han permitido conocer la percepcion de los



consumidores del uso de redes sociales saber sus tendencias de compra,los
instrumentos ejecutados,indicando que la gestion en redes sociales no influye de
manera relevante en las utilidades de las empresa.

Finalmente, de acuerdo al estudio investigativo de Aguirre (2018) sefiala el analisis que
podran concretar el posicionamiento del municipio de Quito y su relacién con la
comunicacion digital determinada, el que se muestra en las redes sociales mas
conocidas, asi que el de posicionamiento, incluird el desarrollo de indicadores de
rendimiento proporcionados por métricas determinadas en la fanpage directamente
orientada en las redes sociales. Mediante estas puedan determinar y encaminar los
puntos precisos para una comunicacion digital gradual y positiva para el municipio,
puesto que la imagen del alcalde que influye en esta afirmacion debera ser operada con

otra estrategia orientada al marketing politico.

2.1.2 Fundamentos tedricos

Estrategia de redes sociales

De acuerdo con la revista Digitalist Hub (2017), una ventaja de redes sociales se
fundamenta en crear contenido de calidad y de gran importe para los consumidores, con
el objetivo principal de generar engagement con el publico objetivo de una marca. La
programacion de redes sociales es la base de diferentes acciones digitales y en esta basa
que una campafia logre los objetivos que se propone el negocio. Ademas, el contenido
en video automatico, dinamico e innovador es lo que trae usuarios de internet a ser

posibles compradores.



Tabla 1. Estrategias de redes sociales de inversion

Estrategias

Mejorar la imagen de la empresa Concepto sélido y reconocible de la

misma

Posicionamiento

Estudio de mercado gratuito, sobre sus
necesidades, intereses, opiniones, etc.

gue permitan ajustar servicios

Fidelizar Perfeccionamiento de la comunicacion
que permita a esta clientela resolver sus
dudas o contactar de una forma directa.

Aumentar ventas fortalecimiento y notoriedad de la marca,

la imagen atractiva acompafiada de una

buena

Fuente: digitalde.eus

Elaborado por: Gissela Casa

Mejorar la imagen de la empresa, organizacién o marca en Internet, ofreciendo un

concepto solido y reconocible de la misma, en la medida que se potencia la buena

reputacion en la Red y se minimizan las opiniones negativas contrarias.

Mejores practicas para crear una estrategia de redes sociales

Segun Yanhari (2021) explica que, para crear una estrategia de redes sociales exitosa,

hay que realizar las 12 mejores préacticas de social media marketing basados en tres

pilares fundamentales monitorizacion, publicacion, reporte de Social Media.

Tabla 2. Mejores practicas para crear una estrategia

Mejores précticas

Caracteristicas

Metas SMART

S: especifico: ¢Qué quieres lograr?, M: medible: ;Qué KPI
puedo estudiar para demostrar mi rendimiento?, A: alcanzable:

¢Contamos con los recursos necesarios para lograrlo?, R:




relevante: ;Nos interesa como empresay cliente?, T: (a tiempo):

¢En qué periodo debe lograrse esa meta?

Definir fuentes
que nos acerquen
a los Buyer

Personas

Identificar tendencias, estudiar a la competencia, nuestra
estrategia de redes sociales necesita fuentes, la informacion que
necesita tu puablico objetivo concentrarnos en las mejores

paginas que ofertan contenido similar.

Segmentar la

audiencia

Ubicacion geografica, edad, contenido util: ;Qué le interesa,
¢qué lee, qué tipo de contenido prefiere?

Dar respuestas
personalizadas a

seguidores

Responden directamente sus dudas, que los llaman por su

nombre.

Optimizar el perfil

Los perfiles de nuestras redes sociales tengan el logo de la
compafiia, una descripcion clara y concisa, y un enlace a nuestra

pagina web

Crea una Guia de
Estilo para social

media marketing

Cuentas activas, objetivos de la estrategia de redes sociales,
audiencia objetivo, voz de marca, hashtags, emojis si fuera el
caso, normas para el uso de vinculos, frecuencia, horario y tipos

de contenido por red social

Personalizar
publicaciones de

acuerdo con cada

Facebook: Esta disefiada para subir videos, fotos, enlaces. Su
objetivo principal es entretener.

Instagram: Ideal para exhibir y transmitir sentimientos, ideas u

red social opiniones a través de imagenes, dejando el texto en un segundo
plano.
Twitter: La red de consumo masivo. Insaciable, inmediata y
precisa. Su objetivo primordial es promover el debate.

Comparte Publicar informacion fresca, util y de primera mano

contenido

relevante para la

industria
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Publica con Crear un cronograma de publicaciones cada mes, es clave para

constancia ganar seguidores constantemente.

Establecer Es una técnica de rendimiento medible y verificable, definimos

Benchmarking | los objetivos SMART, entre ellos estaban los indicadores o KPI.

Calcular el ROI Determinara si nuestra estrategia fue efectiva o un fracaso,
indicadores importantes: personas ven mi contenido, comparte
mi contenido, aportan las redes sociales a la generaciéon de

oportunidades de venta.

Revisar con Medir resultados semana por semana

frecuencia

Fuente: Contenttu

Elaborado por: Gissela Casa

Redes sociales

Son maneras de interaccion social, determinada como un intercambio dindmico entre
personas, grupos e instituciones en textos de complejidad. Un sistema libre y en
construccion intacta que involucra a vinculos que se asemejan en las mismas
necesidades y problematicas y que se organizan para incrementar sus recursos
(Caldevilla, 2010).

Caracteristicas relevantes de las redes sociales a nivel nacional

Segun Primicias (2021) en el estudio realzado en Ecuador, el 78,7% de los ciudadanos
usa redes sociales en el pais 14,3 millones de personas tienen acceso a Internet y de
estos 14 millones mantienen cuentas en redes como Facebook, WhatsApp e Instagram.
Ademas, los datos de enero de 2020 a enero de 2021, Facebook, Instagram, TikTok y
Twitter son las aplicaciones mas populares en el pais. También, la red social mas
visitada en navegadores web sigue siendo Facebook. Por otro lado, la menos usada
mediante esta plataforma es Instagram. Ademas, una persona pasa 18,50 minutos por
dia en Facebook y revisa 8,83 paginas por visita. Es la red social que méas tiempo capta

de los ecuatorianos, seguida de YouTube. En mensajeria el reporte indica que
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WhatsApp es la herramienta mas usada y descargada, seguida de Messenger de
Facebook.

Ventajas de las redes sociales para una empresa

Segun argumenta Muriel (2016) las ventajas de las redes sociales para una empresa: es
aumentan la visibilidad de la marca mediante las redes sociales nos permiten llegar a
miles de usuarios da a conocer nuestra marca y nuestros productos; atraen trafico a la
pagina el 50% del trafico de una web procede de los motores de blsqueda, las redes
sociales proporcionarnos una importante cantidad de visitas; mejoran la imagen de
marca con una adecuada estrategia de marketing de contenidos podemos potenciar la
reputacion del negocio; facilitan la comunicacion entre la marca y sus clientes lo que
aumenta las posibilidades de fidelizar al cliente, por ultimo permiten conocer la
situacion del mercado ayudan a saber cuéles son las demandas del publico objetivo y lo
que esta haciendo nuestra competencia.

Cuanto invertir en redes sociales

De acuerdo con Muente (2019) da a conocer cuanto invertir en redes sociales
proporcionando 6 consejos para que tu presupuesto rinda al maximo y puedas conseguir

buenos resultados:

Tabla 3. Consejos para invertir en redes sociales

Consejos Caracteristicas
Define tu objetivo quieres alcanzar y que te enfoques en ello
Determina el publico quieres alcanzar
Selecciona las redes sociales B2B, vas a encontrar un publico mas

adecuado en LinkedIn

Crea diferentes tipos de contenidos | imagenes, videos, post

innovadores

Dales una buena razén para que hagan lo | ser atractivo y que los invite a realizar una
que esperas accion, pero dales una buena razén para

hacerlo
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Acompafia los resultados saber queé es lo que funciona con tu

publico

Fuente: Rockcontent

Elaborado por: Gissela Casa

Medicion del ROI
La disposicion de la efectividad de la comunicacion a través de estas redes posiblemente
va a requerir hechos métricos que contengan, conjuntamente de los tradicionales
indicadores de audiencia, otros factores mas cercanos al engagement, la influencia, la
relevancia o la credibilidad, mide cuan rentable esta repercutiendo las acciones que se
Ilevan a cabo en las redes sociales, si estas acciones no resultan rentables no tiene
relevancia seguir con ellas por mucho que se cumpla el objetivo empresarial como se
explica a continuacion:
ROI
Es la tradicional formula de deducir el retorno de la inversion: beneficio menos inversion,
dividido por la inversion. Se consigue encontrar en nimeros absolutos o expresados en
porcentaje. La aparicidn de los medios sociales se habla del ROI social, o el Impact On
Relation ship (IOR), en el que se observan otros factores como también los componentes
beneficio e inversion (Castello, 2013), cuya formula es

ROI= (Beneficio Neto / Costes) x 100
Sin embargo, se logra definir que sélo las ganancias financieras pueden ser medidas en
valor monetario, las ganancias no financieras de los medios sociales pueden ser
igualmente beneficiosas ya que confieren unas recompensas como una mejor
comunicacion con los clientes, el  conocimiento de  marca, entre otras. Estas
consideraciones  pueden  ser favorables para cualquier negocio, medir proximos
beneficios intangibles es incierto. Las actividades métricas, como no se refieren
necesariamente a un aumento de las ventas, es sereno ver que la presencia de una empresa
por medio de las plataformas de medios sociales, en posterior instancia, puede trasladar a

la ganancia financiera (Sanchez Jiménez, Fernandez Allés y Teran Franco, 2017).
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Las métricas para medir el ROI en Redes Sociales

Segun Peralta (2021) explica que las métricas para medir el ROl en Redes Sociales se

basan en:
Tabla 4. Las métricas para medir el ROI en Redes Sociales
Métricas Caracteristicas
Alcance Seguidores en Twitter, fans en Facebook,
miembros en un grupo de Linkedin,
mientras mas tengas, mayor serd tu ROl en
cualquier accion promocional.
Tréfico Obtener visitas a tu sitio
Leads La métrica méas importante es la ratio de
leads de cada sitio referente
Clientes Cifra de leads generados a través de Redes
Sociales que se transforman en clientes.
Tasa de conversion Porcentaje de visitas a través de Redes
Sociales

Fuente: Genwords
Elaborado por: Gissela Casa

Los indicadores que se pueden medir en las diversas redes sociales, en la siguiente tabla
se enumeran los KPIs més utilizados en cuenta en cada plataforma:
Tabla 5. Indicadores KPI'S

Plataforma KPI's

Facebook N° de fans, n° de Me gusta/No me gusta, n°

de comentarios, n° de personas a las que ha

llegado, n° de posts compartidos,
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procedencia de las visitas, nivel de

compromiso e interaccion

Youtube N° de reproducciones o visitas, n® de
recomendaciones, n® de comentarios, n° de
Me gusta/No me gusta, n° de
suscripciones, n° de videos subidos, n° de
retenciones  totales, Minutos  de

reproduccion

Web o blog N.° de visitantes Unicos, n.° de paginas por
visita, n.° de usuarios, porcentaje de
rebote,  procedencia  del  usuario,
dispositivo de acceso, tiempo medio de
visitas, trafico directo y buasqueda de

palabras

Instagram N° de seguidores, n° de imagenes, n° de Me

gusta, n® de comentarios

Linkedin N° de contactos, n°® de grupos de
pertenencia, n° de miembros del grupo, n®

de visitas al perfil, n° de debates

Fuente: El ROI en las Redes Sociales
Elaborado por: Gissela Casa
Herramientas para mejorar tu estrategia de marketing en redes sociales

Para (Carmichael, 2021) las herramientas para mejorar tu estrategias en redes sociales son
Google analytics proporciona informacion del trafico llega a tu web origina de las redes
sociales, informacion demogréfica, accion la audiencia comparando los resultados de los
canales, por otro lado Analitica Nativa son plataformas de Facebook, Instagram, Twitter

y LinkedIn tienen sus propias estadisticas para analizar los posts que mejor han
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funcionado y conocer mejor los usuarios, mientras que Canva disefia contenidos

Ilamativos como profesionales.

Ademas, Metricool te permite planificar contenidos, monitorizar tus redes sociales y
analizar tus publicaciones, todo desde el mismo sitio e controlar las principales KPI y por
ultimo Hootsuite Programar las publicaciones en todas tus RR. SS, monitorizar
interacciones y dar respuestas rapidas, medir tus resultados y realizar comparaciones de
las redes sociales.

Indicadores del rendimiento mediante la herramienta tecnolégica

De acuerdo con Salinas (2021) indica que, es una herramienta de analisis y monitoreo de
perfiles de redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram entre otras redes
sociales. Esta plataforma ayuda a mejorar la relacion de sus Fanpages con sus seguidores,
y asi crear una comunidad en Facebook. De esta forma, ofrece informacion sobre
estrategias para mejorar la calidad de las publicaciones y el rendimiento de la pagina.
Entre las caracteristicas principales estan las siguientes:

Las Estadisticas del rendimiento de tu Fanpage cantidad de fans, interaccion de las
publicaciones, alcance de las publicaciones por dia., estadisticas de las publicaciones con
mas interacciones con tus seguidores y presenta un informe diario de tu Fanpage alcance,
interacciones, like de la pagina.

Google form es una herramienta que mas cantidad de datos mediante una encuesta al
sector estudiado, que permitira mediante la encuesta el uso de redes sociales.

El ROI es representado con un porcentaje, y se calcula dividiendo el retorno entre la
inversion.

El valor del ROI puede ser porcentaje positivo, negativo o cero. Un ROI positivo indica
si obtiene ganancias mas que suficientes por la inversion realiza en redes sociales. Si el
ROI es negativo, ha perdido dinero. Un ROI de cero es el punto de equilibrio referente en
sus ingresos. Para la toma de decisiones, el valor del ROI se medira en comparacion con
los objetivos de la compafiia o con otros valores adicionales del ROI.

Retorno Margen bruto Inversién (Ingresos —Costo de los bienes vendidos) - Inversion

Inversion

16



Herramienta google forms

Para la extraccion de datos, por lo tanto, es una herramienta es adecuada para realizar
encuestas en linea y monitorear las respuestas e adecuada en graficas con las tabulaciones
respectivas nos brinda, que permitira obtener los datos tanto de la red social y tener el
estudio del sector estudiado.

Excel

Permite obtener estadisticas y observar las proporciones de los datos visualmente y de

forma maés rapida y eficaz.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Recoleccion de la informacién

Para la recoleccion se entr6 a las Supercias de donde se obtuvo poblacion objeto de
estudio de 72 empresas activas que conforman el sector comercial del canton Ambato que
tienen el capital suscrito de $2000 a $1.592.647,00 de compafiias limitadas del sub-Cl1U
G46 para llegar a esta poblacion primero, se procedio a clasificar a las unidades de analisis
considerando los siguientes atributos: 1) compafiias andénimas, 2) compafias
responsabilidad limitada 3) sociedad por acciones simplificada, 3) sucursal extrajera. del
grupo segun la nomenclatura y codificacion CIU establecida por el INEC para clasificar
los datos segun el tipo de actividad econdmica en los &mbitos de la produccion, ocupacion
el producto interno bruto y otras areas estadisticas que sirve de referencia para clasificar
las diferentes actividades econdmicas que desarrollan las empresas en el Ecuador, por lo
cual se escogié CIIU NIVEL 1 G que es el comercio al por mayor y al por menor;
reparacion de vehiculos de motor y motocicletas a la vez se filtro del subgrupo CIHU G46
debido que Comercio al por mayor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas. Asi
Ilegando obteniendo a una muestra conformada por 72 empresas registradas como activas
dentro del sector comercial en el cantén Ambato para obtener la informacion del uso de
las redes sociales y el uso del ROI se realiz una encuesta referente a lo requerido para el
estudio el cual se realiz6 mediante correo, sin embargo, al momento de realizar la encuesta

solo obtuvimos respuesta de 40 compariias por lo cual se trabajo con estas compariias.

3.2. Tratamiento de la informacién
El proceso de recoleccion de la informacion se realizo mediante la Superintendencia de

Compaiiias el cual es de libre acceso y se puede obtener datos vitales para la investigacion

de las cuales se filtré a las compafiias limitadas del comercial de la ciudad de Ambato del
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codigo CIU G46 perteneciente a la venta de productos para ello se le realizé una encuesta
estructura donde se le pregunta el uso de las rede sociales y la aplicacion del ROI. La
encuesta se realizd en Microsoft Forms mediante correo electronico de la plataforma
Outlook, e cual se envi6 a través correo electronico a las compafiias, la encuesta se envid
a 71 empresas sin embargo obtuvimos respuesta de 40 por lo cual se decidid trabajar con
estas.

El andlisis comprende se utilizd Microsoft de Excel para realizar la tabulacion, las graficas
estadisticas posteriormente en presentacion de los datos Interpretacion de los resultados.
Finalmente, para el tratamiento de la informacién se utiliz6 un Calculo estadistico del Chi
Cuadrado para prueba y? a cualquier prueba en la que el estadistico utilizado sigue una
distribucion 2 si la hipotesis nula es cierta., el miso que se aplicé mediante la tabulacion
de datos, se describid con el soporte del paquete estadistico SPSS y del programa Excel.
La base de datos fue realizada en SPSS, a partir de la informacion recopilada con las
herramientas de recopilacion de datos, con este software se desarrollaron los
procedimientos de andlisis requeridos, para luego ser exportados a Excel a fin de
completar la diagramacion y finalmente la presentacion por medio de Word con la

interpretacion.
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3.3 Operacionalizacion de variables

3.3.1 Variable independiente: Uso de redes

Tabla 6. Variable Independiente

L ] ) ; . Técnica o
Conceptualizacion Categoria Indicador Items (Indices)
Instrumentos
Facebook
Instagram o ) .
) ¢Qué tipo de red social utiliza'y
Twitter ) .
) ) cudl es la que utiliza la empresa?
Tipo de red Tik Tok
B1. Uso de redes sociales  |social Tumblr
_ ) ) Cantidad de | ¢;Cuantos seguidores tiene en
Es la interaccidn social a ] ) )
_ _ Alcance seguidores Facebook? Encuesta /Cuestionario
través de diferentes tipos de : i
) _ Cantidad de | ¢Cuantos me gusta recibe una
redes sociales que permiten o o )
Trafico me gustas publicacion en las redes sociales?
la puesta en contacto entre
Numero ¢Qué namero de me gustas
personas, empresas con el
) ) ventas generados a través de Redes
objeto de compartir _ _ ) )
o o realizadas por | Sociales se convierten en clientes
conocimiento, opiniones y ) _
Clientes redes sociales | o ventas?
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en la actualidad obtener

clientes.

Texto ¢Cudl de las siguientes estrategias
Fotos tiene mayor influencia en la
Influencia de | Videos empresa como contenido en redes
contenido Links sociales?
o Numero de o )
Publicaciones ¢Publica contaste mente contenido
veces de _
constantes o en las redes sociales?
publicaciones
¢Utiliza mensajes personalizados
Mensajes de inteligencia artificial entre

Interaccion
personalizados cliente-empresa en las redes
sociales?
¢Actualmente empresa cuenta con
Persona de Actividades |una persona dedicada a actividades
marketing de marketing |de marketing y publicidad en redes
sociales?
Tiempo en ¢Cuanto tiempo se demora en
Campana crear el crear una camparia de contenido y
contenido publicarlo en redes sociales?

Encuesta /Cuestionario

ELABORADO POR: Gissela Casa
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Variable dependiente: ROI

Tabla 7. Variable Dependiente

o ] o ; o técnica o
Conceptualizacion | Categoria | indicador | Items (indices) _
Instrumentos
En un estimado mensual ¢Qué rango obtiene por Encuesta
Ventas Rango . .
ventas? /Cuestionario
Inversion )
o % ¢De sus ingresos de ventas mensuales, que Encuesta
publicitari | o ) . o
inversion | porcentaje invierte en publicidad de redes sociales? | /Cuestionario
a
B2. Como miden el » Simide |¢Calcula el retorno de la inversion (ROI) de las redes
Inversion i
ROI ROI sociales?
Mide mediante la
relacion entre el
capital invertido y Encuesta
) Programa Contar ) . .
las ganancias ) ¢La empresa cuenta con un programa que mida el /Cuestionario
) que mida con el 3 o
obtenidas, ROI de una campania publicitaria?
. ) ROI programa
permitiendo medir
la rentabilidad de
una camparia.
ELABORADO POR: Gissela Casa
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CAPITULO |

RESULTADOS

La encuesta esta conformada por 16 preguntas referente a lo requerido para el

cumplimiento de los objetivos de la investigacion, sin embargo, las tres primeras

preguntas fueron realizadas para conocimiento general y saber quiénes nos contestan

como contador/as, presidentes o gerentes, jefe financiero, secretaria, a la vez es saber el

tamafio de la empresa, los afios del sector comercial de la ciudad de Ambato.

Tabla 8. Resumen de encuesta

No. | pregunta resultado Interpretacion
Preg.
1. Cargo que 25% En el cargo que ocupacional el 30% es
desempefia presidente o | contestado por la contadora, es porque es la
gerente persona que esta al pendiente de los correos
27% debido a la entrada, salida de facturas, por otro
secretaria lado, el presidente o gerente se encarga de otras
18% jefe funciones.
financiero
30%
contadora
2. Afos que tiene | 35% 1a10 | El 35% tiene de 1 a 10 afos se debe a que estas
la empresa afios compafiias se constituyeron en los ultimos afios,
12% 10 a 20 | mientras que 33% son de empresas Yya
anos posicionadas en el mercado con una edad de 30
20% 20a 30 | a 50 afios, finalmente con 12% con menor
anos porcentaje se encuentra 10 a 20 afios debido que
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33% 30 a 50 | esos afios 2000 el pais no se encontraba con
afios buena economia.
Tipo empresa/ | 37% Micro | Se debe que la mayoria de las compafiias
trabajadores (1-10) encuestadas son medianas, pequefia, micro por
20% lo cual tienen de 30 a 50 trabajadores, 20 a 30
Pequefa (20 | estas tienen muchos afios en el mercado de
-30) comercio, mientras que las micro tienen 1 a 10
43% Media | debido a que es nueva en el mercado.
(30 a50)
0% Grande
(250 a més)
¢Qué tipo de 42% El resultado que arrojo la encuesta es que la
red social Facebook mayoria utiliza Facebook con un 42%, sin
utiliza y cudl 25% embargo, le sigue Instagram con un 25% debido
es la que Instagram a que en la actualidad esta red social se ha
utiliza la 15% Twitter | vuelto muy atractiva para las ventas,
empresa? 13% tik tok | posteriormente 15% esta Twitter esta red es
5% Tumblr | muy comunicativa debido a las noticias
econémicas que se publican, el tik tok con el
135 en actualidad se convertido en forma de
divertida de llegar al publico joven, finalmente
Tumblr esta con el 5 %.
¢ Cuantos 57% 100 a | En la encuesta realizada el 57% tiene de 100 a
seguidores 200 200 seguidores debido a que de contenido de
tiene en 25% 200 a | cada publicacion es relevante y atractivo para
Facebook? 300 los usuarios de las redes sociales, mientras que
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18% 300a | el 18% tiene muchos seguidores como de 3000

500 a 500 seguidores.
¢Cuantos me 32% 10 a 30 | En la encuesta dio como resultado que el 35%
gusta recibe 35% 20 a 50 | tiene de 20 a 50 me gustas por publicacion
una 20% 100a | debido | contenido atractivo, seguido con el
publicacién en | 200 32% de 10 a 30 me gustas por publicaciones,
las redes 13% finalmente el 13% de las compafiias no recibe
sociales? ninguno ningun me gustas debido a que no sea llamativo.
(Qué nimero | 52% 1a?2 Se debe analizar las actividades de contenido en
de me gustas 27% 5a 10 | las redes sociales atractivo para los clientes y si
generados a 18% 10 a 30 | se conviertan en futuros clientes potenciales,

través de
Redes Sociales

se convierten

3% Ninguno

para poder establecer claramente el nimero de

me gustas en ventas.

en clientes o

ventas?

¢Cual de las 5% texto Se da a conocer que mayor influencia en el
siguientes 27% fotos publico en redes sociales es mediante la
estrategias 23% videos | utilizacion de texto, fotos, videos, links ya que
tiene mayor 0% links ayuda que conozca la marca de las compafiias
influenciaen la | 45% todas | sea llamativa asi convirtiendo en estrategias
empresa como | las tiene mayor influencia en la empresa como
contenido en anteriores contenido en redes sociales, sin embargo, que

redes sociales?

individualmente fotos y solo videos también es

muy influente para el pablico.

Publica
constantemente

contenido en

42% 5 veces
33% 10

Veces

Se debe analizar las actividades que realiza cada
trabajador, para poder establecer claramente en

que trabajos es mandatorio ocupar equipo
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las redes 15% 12 auxiliar para el levantamiento de cargas, y en
sociales, veces cuales se debe seguir las normas para
¢cuéntas veces | 10% 16 levantamiento manual de cargas.

al mes? veces

10. ¢Utiliza 90% si Debido a que utiliza mensajes personalizados
mensajes 10% no de inteligencia artificial entre cliente-empresa
personalizados son muy accesibles en las redes sociales ya que
de inteligencia con programar contestan de manera rapida a los
artificial entre futuros clientes y el porcentaje menor quizas se
cliente- debe a la falta de conocimiento en programar
empresa en las mensajes personalizados.
redes sociales?

11. ¢Actualmente | 65% si Se debe que la mayoria de las compafiias
empresa cuenta | 12% no limitadas les facilita encargar a una persona que
con una 23% lo se encarga del marketing y ellos realizar otras
persona realiza usted | funciones, por otro las algunas compafiias no
dedicado a mismo realizan marketing y por ultimo un porcentaje
actividades de se dedican a hacer el marketing ellos mismos.
marketing y
publicidad en
redes sociales?

12. ¢Cuéanto 0% 1 hora Se debe que en la actualidad existe varias
tiempo se 12% 5 horas | herramientas que ayudan a crear y publicar una
demora en 8% 8 horas | publicacion por lo cual se demoran mas de
crear un 80% mas de | quince horas debido a que es una camparia con
contenido para | 15 horas varias publicaciones, por lo cual requiere mas

una campania y
publicarlo en

redes sociales?

tiempo, por ultimo, nadie se demora una hora.
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13. Enun 22% $5000 | El rango de ingresos es bueno debido a que
estimado a $7000 muchas de las empresas encuestas son antiguas
mensual ;Qué | 20% $8000 | por lo cual ya tiene un mercado posicionado,
rango obtiene | a $9000 mientras que las nuevas compafiias limitadas
por ventas? 18% $10000 | empiezan en el sector comercial.

a $12000
40% Més de
$13000

14, ¢De sus 43% uno % | Se debe que las compafiias analizan muy bien al
ingresos de 36% cinco | momento de invertir en redes sociales por lo
ventas % cual invierten un bajo porcentaje, por otro un
mensuales, que | 10% grupo invierte mas en redes debido a que buscan
porcentaje dieciocho % | elevar sus ventas.
invierte en 12% tres %
publicidad de
redes sociales?

15. ¢Calcula el Se debe analizar e implementar el célculo del
retorno de la 25% si ROI ya que es muy importante ya que permite
inversion 75% no evaluar como ciertas iniciativas contribuyen
(ROI) de las con los resultados de la empresa, lo que
redes sociales? obtienes al momento de invertir en redes

sociales si es factible o no, por otro lado, el 25%
si calcula el ROI lo cual es muy bueno para
saber si es factible invertir en redes sociales.

16. ¢Laempresa 27% si La mayoria de las compafiias no cuentan con un
cuentaconun | 73% no programa para medir el ROI puede ser debido a

programa que
mida el ROI de

que existen programas caros sin embargo existe
algunos gratuitos, pero no cuenta con todas las
falta de

funciones requeridas o por
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una campafa conocimiento, finalmente el porcentaje menor
publicitaria? si cuenta con el programa para medir el ROI
debido a que tiene conocimiento y cuentan con
los recursos econdmicos para agregar a Sus

compafiias.

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

4.1 Resultados y discusion

Tamafio de la muestra fue de 40 compafiias limitadas de la CIU G46 del sector

comercial de la ciudad de Ambato.

1. Cargo que desempefia
Tabla 9. Pregunta 1

Pregunta Frecuencia Porcentaje
Presidente o gerente 25%
Secretaria 11 27%

Jefe financiero 7 18%
Contador/a 12 30%

Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Graéfica 1. Pregunta 1

Cargo que desempeiia

Contador/a | 12
Jefe financiero | 7
Secretaria | 11  Seriesl
Presidente o gerente _ 10

0 2 4 6 8 10 12 14

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa

Analisis e interpretacion:

De la encuesta realizada se ha obtenido que el 30% fue contestado por la contador/a, el
27% por la secretaria, mientras que el 18% fue contestado por presidente o gerente, la
contadora que esta al pendiente de los correos debido a la entrada, salida de facturas, por

otro lado, el presidente o gerente se encarga de otras funciones.

2. Afos que tiene la empresa

Tabla 10. Pregunta 2

Respuesta Frecuencia Porcentaje
1a 10 afos 14 35%
10 a 20 afios 5 12%
20 a 30 afos 8 20%
30 a 50 afios 13 33%
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Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Grafica 2. Pregunta 2

Afos que tiene la empresa

30a50afios NI 13
20 a 30 afios I 8

10 a 20 afios N 5 = Seriesl
lalOafos N 14
0 5 10 15

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
Andlisis e interpretacion:
De la encuesta realizada se ha obtenido que el 35% tiene entre 1 a 10 afios de la compafiia,
posteriormente el 33% que corresponde de 30 a 50 afios de afios de vida de la compafiia,
seguido con 20% de 20 a 30 afios, mientras que el 12% de 10 a 20 afios, esto podria ser
debido a que las empresas ya posicionadas en el mercado por el mayor tiempo en el
mercado.

3. Tipo empresa/ trabajadores

Tabla 11. Pregunta 3

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Micro (1 -10) 15 37%
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Pequefia (20 -30) 8 20%

Media (30 a 50) 17 43%
Grande (250 a mas) 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa

Gréfica 3. Pregunta 3
Tipo empresa/ trabajadores

Grande (250amaéas) 0

Pequeria (20-30) [ &
o -10) I

0 5 10 15 20

= Seriesl

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa

Andlisis e interpretacion:

De la encuesta realizada se ha obtenido que 43% de compafiias son mediana que tiene
entre 30 a 50 afos, seguido por el 37% de compafiias encuestadas son micro con 1 a 10
trabajadores, por ultimo, el 20 % corresponde a pequefia de 20 a 30 empleados, podria
ser a que la mayoria de las compafiias encuestadas son medianas, pequefia, micro por lo
cual tienen de 30 a 50 trabajadores, 20 a 30 estas tienen muchos afios en el mercado de

comercio, mientras que las micro tienen 1 a 10 debido a que es nueva en el mercado.
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4. ¢Qué tipo de red social utiliza y cudl es la que utiliza la empresa?

Tabla 12. Pregunta 4

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Facebook 17 42%
Instagram 10 25%
Twitter 6 15%
Tik tok 5 13%
Tumblr 2 5%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
Gréfica 4. Pregunta 3

¢ Qué tipo de red social utiliza y cual es la que utiliza la

empresa?
Tumblr 2
Tik tok 5 m Facebook
m |nstagram
Twi .
witter 6 Twitter
Instagram 10 = Tik tok
= Tumblr
Facebook 17
0 5 10 15 20

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

31



Analisis e interpretacion:

El resultado que arrojo la encuesta es que la mayoria utiliza Facebook con un 42%, sin
embargo, le sigue Instagram con un 25% debido a que en la actualidad esta red social se
ha vuelto muy atractiva para las ventas, posteriormente 15% esta Twitter esta red es muy
comunicativa debido a las noticias econdémicas que se publican, el tik tok con el 135 en
actualidad se convertido en forma de divertida de llegar al publico joven, finalmente

Tumblr esta con el 5 % debido que aln no es conocida.

5. ¢Cuantos seguidores tiene en Facebook?

Tabla 13. Pregunta 5

Respuesta Frecuencia Porcentaje
100 a 200 23 57%
200 a 300 10 25%
300 a 500 7 18%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
Grafica 5. Pregunta 5

¢ Cuantos seguidores tiene en Facebook?

|
300 a 500 7
m 100 a 200
200 a 300 10 =200 a 300
100 a 200 23 300 a 500
0 5 10 15 20 25

Fuente: Encuesta
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Elaborado por: Gissela Casa

Andlisis e interpretacion:

En la grafica se observa que el 57% tiene de 100 a 200 seguidores debido a que de

contenido de cada publicacion es relevante y atractivo para los usuarios de las redes

sociales, mientras que el 18% tiene muchos seguidores como de 3000 a 500 seguidores

6. ¢Cuantos me gusta recibe una publicacion en las redes sociales?

Tabla 14. Pregunta 6

Respuesta Frecuencia Porcentaje
10a20 13 32%
30a50 14 35%

100 a 200 8 20%
Ninguno 5 13%

Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Graéfica 6. Pregunta 6

¢ Cuantos me gusta recibe una publicacion en las redes

sociales?
Ninguno 5
100 a 200 8 m10a20

m30a50

30a50 14 100 a 200
= Ninguno

10a20 13

0 5 10 15

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Analisis e interpretacion:

En la gréafica se observa que el 35% indica que por publicacion recibe entre 20 a 50 me

gustas, seguido por 10 a 30 me gustas por publicacion, posteriormente el 20% recibe me
gusta en redes sociales entre 100 a 200 y con menor cantidad el 13% que no recibe ni un
me gusta, debido al contenido atractivo, el que no recibe ningin me gustas debido a que

no sea llamativo.
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7. ¢Qué nimero de me gustas generados a través de Redes Sociales se

convierten en clientes o ventas?

Tabla 15. Pregunta 7

Respuesta Frecuencia Porcentaje
la?2 11 27%
5a10 21 52%
10a 30 7 18%
Ninguno 1 3%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa

Gréfica 7. Pregunta 7

¢Qué numero de me gustas generados a traves de
Redes Sociales se convierten en clientes o ventas?

Ninguno i 1

10a 30 mla?2

m5a10

7
sa10 [ - 10a 30
= Ninguno

0 5 10 15 20 25

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Analisis e interpretacion:

Se observa que el 52% indica que me gustas generados a través de Redes Sociales se
convierten en clientes o ventas entre 5 a 10 clientes, posteriormente un 27% indica que 1
a 2 me gustas se convierten en clientes, un 18% de 10 a 30 se convierte en clientes y por
ultimo el 3% indica que el ningn me gusta se convierte en cliente o venta, puede ser debio
a que se debe analizar las actividades de contenido en las redes sociales atractivo para los
clientes y si se conviertan en futuros clientes potenciales, para poder establecer claramente

el nimero de me gustas en ventas.

8. ¢Cual de las siguientes estrategias tiene mayor influencia en la empresa

como contenido en redes sociales?

Tabla 16. Pregunta 8

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Texto 2 5%
Fotos 11 27%
Videos 9 23%
Links 0 0%
Todos los anteriores 18 45%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Graéfica 8. Pregunta 8

¢ Cual de las siguientes estrategias tiene mayor
influencia en la empresa como contenido en redes

sociales?
Todos los anteriores 18
Links m Texto
_ m Fotos
Videos Videos
Fotos ®m Links
Texto Todos los anteriores
20

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Analisis e interpretacion:

En la gréfica se observa que el 45% estrategias tiene mayor influencia en la empresa como
contenido en redes sociales son todas las anteriores debido a que realizan su contendido
con texto, fotos, videos, links, seguido que las fotos con 27%, seguido por los videos con
23%, el 55 el texto y 0% os links, puede ser a que mayor influencia en el pablico en redes
sociales es mediante la utilizacion de texto, fotos, videos, links ya que ayuda que conozca
la marca de las compafiias sea llamativa asi convirtiendo en estrategias tiene mayor
influencia en la empresa como contenido en redes sociales, sin embargo, que

individualmente fotos y solo videos también es muy influente para el pablico.
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9. Publica constantemente contenido en las redes sociales, ¢cuantas veces al

mes?
Tabla 17. Pregunta 9
Respuesta Frecuencia Porcentaje
5 veces 17 42%
10 veces 13 33%
12 veces 6 15%
16 veces 4 10%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Grafica 9. Pregunta 9

¢Publica constantemente contenido en las redes sociales,
cuantas veces al mes?

16 veces 4
12 veces 6 m 5 veces
m 10 veces
10 veces 13 12 veces
m 16 veces
5 veces 17
0 5 10 15 20

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
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Andlisis e interpretacion:

El 42% de las compafiias limitadas indica mayormente 5 veces al mes, seguida con el 33%
que realiza 10 veces publicaciones al mes, el 15% realiza 12 veces el contenido para
publicaren redes sociales y apenas el 10% realiza constante mente que seria 16 veces al

mes el contenido para publicar en redes.

10. ¢ Utiliza mensajes personalizados de inteligencia artificial entre cliente-

empresa en las redes sociales?

Tabla 18. Pregunta 10

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 36 90%
No 4 10%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
Grafica 10. Pregunta 10

¢ Utiliza mensajes personalizados de inteligencia
artificial entre cliente-empresa en las redes
sociales?

No 4

mSi
mNo

Si

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Analisis e interpretacion:

En la grafica se observa que el 90% si utiliza mensajes personalizados de inteligencia
artificial entre cliente-empresa en las redes sociales y el 10% no utiliza mensajes
personalizados, puede ser a que utiliza mensajes personalizados de inteligencia artificial
entre cliente-empresa son muy accesibles en las redes sociales ya que con programar
contestan de manera rapida a los futuros clientes y el porcentaje menor quizas se debe a

la falta de conocimiento en programar mensajes personalizados.

11. ¢ Actualmente empresa cuenta con una persona dedicado a actividades de

marketing y publicidad en redes sociales?

Tabla 19. Pregunta 11.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 26 65%
No 5 12%
Lo realiza usted mismo 9 23%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Graéfica 11. Pregunta 11

¢Actualmente empresa cuenta con una persona
dedicado a actividades de marketing y
publicidad en redes sociales?

Lo realiza usted mismo 9 .
mSi

No .5 m No

si F 26 Lc_) realiza usted
mismo

0 10 20 30

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Analisis e interpretacion:

En la gréfica se observa que el 65% indica que, si cuenta una persona gque se encargado
realizar el contenido y publicarlo en redes sociales, seguido por 23% no cuenta con una
persona dedicada a actividades de marketing y un 12% que realiza ellos mismos el
contenido para publicarlo en redes sociales, la mayoria de las compafiias limitadas les
facilita encargar a una persona que se encarga del marketing y ellos realizar otras
funciones, por otro las algunas compafias no realizan marketing y por dltimo un

porcentaje se dedican a hacer el marketing ellos mismos.
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12. ¢ Cuanto tiempo se demora en crear un contenido para una campafia y

publicarlo en redes sociales?

Tabla 20. Pregunta 12

Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 hora 0 0%

5 horas 5 12%

8 horas 3 8%
Mas de 15 horas 32 80%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
Graéfica 12. Pregunta

¢Cuanto tiempo se demora en crear una campana
de contenido y publicarlo en redes sociales?

8 horas 3 m 1 hora
J m 5 horas
5 horas . 5 8 horas

m Mas de 15 horas

lhora |0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

42



Analisis e interpretacion:

En la encuesta se mira que el 80% se demora mas de 15 horas para crear un contenido
para una campafia, el 12% se demora 5 horas ,8 % mas de 8 horas y 0% 1 hora, en la
actualidad existe varias herramientas que ayudan a crear y publicar una publicacién por
lo cual se demoran méas de quince horas debido a que es una campafia con varias
publicaciones, por lo cual requiere mas tiempo, por ultimo, nadie se demora una hora.

13. En un estimado mensual ¢ Qué rango obtiene por ventas?

Tabla 21. Pregunta 13

Respuesta Frecuencia Porcentaje
$5000 a $7000 9 22%
$8000 a $9000 8 20%
$10000 a $12000 7 18%
Maés de $13000 16 40%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
Grafica 13. Pregunta 13

En un estimado mensual ¢Qué rango obtiene por

ventas?
Més de $13000 16
= $5000 a $7000
$10000 a $12000 7 $ $
= $8000 a $9000
$8000 a $9000 8 $10000 a $12000
$5000 a $7000 9 = Mas de $13000

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Analisis e interpretacion:

En la gréafica se observa que el 40% obtiene por ventas mensuales es méas de $13000,
mientras que el 22% obtiene entre $5000 a $7000, el 20% el rango mensual en ventas es
de $8000 a $9000 y 18% el rango de sus ventas mensuales es de $1000 a $1200 por lo
cual el rango de ingresos es bueno debido a que muchas de las empresas encuestas son
antiguas por lo cual ya tiene un mercado posicionado, mientras que las nuevas compafias

limitadas empiezan en el sector comercial.

14. ¢ De sus ingresos de ventas mensuales, que porcentaje invierte en publicidad de

redes sociales?

Tabla 22. Pregunta 14

Respuesta Frecuencia Porcentaje
1% 33 43%
5% 6 36%
10% 1 18%
12% 0 3%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
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Gréfica 14. Pregunta 14

¢De sus ingresos de ventas mensuales, que porcentaje
invierte en publicidad de redes sociales?

Diez %

Cinco % m Series?2

m Seriesl

Uno %

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Andlisis e interpretacion:

La mayoria de las compafiias invierte 1% en redes sociales que equivale al 43%, el 36%
invierte en redes sociales el 5%, el 18% invierte en redes sociales 10%, se debe que las
compafiias analizan muy bien al momento de invertir en redes sociales por lo cual
invierten un bajo porcentaje, por otro un grupo invierte mas en redes debido a que buscan

elevar sus ventas.
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15. ¢ Calcula el retorno de la inversién (ROI) de las redes sociales?

Tabla 23. Pregunta 15

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 10 25%
No 30 75%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Graéfica 15. Pregunta 15

¢Calcula el retorno de la inversidn (ROI) de las
redes sociales?

No 30

mSi

Si 10 = No

0 10 20 30 40

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa

Analisis e interpretacion:

En la grafica se observa que el 75% menciona que no calcula el ROl y 25% indica que, si

calcula el ROI, podria ser que al no analizar e implementar el calculo del ROI ya que es
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muy importante ya que permite evaluar como ciertas iniciativas contribuyen con los
resultados de la empresa, lo que obtienes al momento de invertir en redes sociales si es
factible o no, por otro lado, una minima cantidad si calcula el ROI lo cual es muy bueno

para saber si es factible invertir en redes sociales.

16. ¢ La empresa cuenta con un programa que mida el ROl de una campafa

publicitaria?
Tabla 24. Pregunta 16
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 11 27%
No 29 73%
Total 40 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gissela Casa
Graéfica 16. Pregunta 16

¢La empresa cuenta con un programa que mida el
ROI de una campafa publicitaria?

No 29

J mSj

m No

0 10 20 30 40

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gissela Casa
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Analisis e interpretacion:

En la encuesta se obtuvo como resultado que el 73% no cuenta con un programa o
herramienta que célculo del Roi y el 27% si cuenta con un programa para calcular el ROI,
la mayoria de las compafiias no cuentan con un programa para medir el ROl puede ser
debido a que existen programas caros sin embargo existe algunos gratuitos, pero no cuenta
con todas las funciones requeridas o por falta de conocimiento, finalmente el porcentaje
menor si cuenta con el programa para medir el ROI debido a que tiene conocimiento y

cuentan con los recursos econdmicos para agregar a sus compaiiias.

4.2 Verificacion de la hipdtesis
Para resolucion del problema planteado se trabajara con frecuencias observadas, obtenidas
directamente de la investigacion. se aplico la prueba de independencia Chi- cuadrado con

el 95% de confianza; por lo que se desarroll6 la siguiente hipdtesis estadistica.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Hipotesis: Influye uso de las redes sociales en la medicion del ROI
Ho: Hipotesis nula

H1: Hipotesis alternativa

H1: No influye uso de las redes sociales en la medicién del ROI
HO: Si influye uso de las redes sociales en la medicién del ROI
Modelo Matematico Ho: 0 = E H1:0+#E
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ESTIMADOR ESTADISTICO
Para probar la hipotesis se utilizara la prueba de Chi-cuadrado que permite determinar si
el conjunto de frecuencias observadas se ajusta a un conjunto de frecuencias esperadas o

tedricas, por medio del soporte del paquete estadistico SPSS se aplica la férmula:

e-(e32)

Donde:
O = Datos observados

E = Datos esperados
NIVEL DE SIGNIFICACION Y REGLA DE DECISION

Nivel de significacion: 0.05

Grados de libertad: GL = (filas -1) (columnas — 1)

GL =(2-1) (4-1)

GL =9,488

Se acepta la hipétesis nula si el valor a calcularse de X2 es menor al valor

de X2 tabla = 9,488; caso contrario se rechaza.

PREGUNTAS PARA LA COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Sobre la base de la informacidn obtenida en las encuestas, para demostrar la hipotesis, en
concordancia con la variable dependiente e independiente se seleccionaron las preguntas
nimero 4y 15.

Pregunta 4. ;Qué tipo de red social utiliza y cual es la que utiliza la empresa?

Pregunta 15. ;Calcula el retorno de la inversion (ROI) de las redes sociales?
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Resumen de procesamiento de casos

Tabla 25.Tablas cruzadas resumen

Caso

Valido

Ausentes

Total

N

Porcentaje

N

Porcentaje

Porcentaje

¢Calcula el retorno de la
inversion (ROI) de las redes
sociales? ¢(Qué tipo de red

social?

40

100,0%

0,0%

40

100,0%

Fuente: Encuesta sector comercial de la ciudad de Ambato
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Tabla 26. Tabla de contingencia

Fuente: Base de Datos SPSS

¢Queé tipo de red social utiliza y cuél es la que utiliza la
empresa?
FACEBOOK | INSTAGRAM | TWITTER TIK| TUMBLR Totl
TOK
¢Calcula | Si | Recuento 3 1 4 1 1 10
el % de (Qué  |23,1% 11,1% 57,1% 16,7% |20,0% 25,0%
retorno tipo de red
de la social?
inversion | No | Recuento 10 8 3 5 4 30
(ROI) de % de (Qué | 76,9% 88,9% 42,9% 83,3% |80,0% 75,0%
las redes tipo de red
sociales? social?
Total Contar 13 9 7 6 5 40
% de (Qué |100,0% 100,0% 100,0% 100,0% |100,0% |100,0%
tipo de red
social?

Podemos observar la proporcion de si calculan el ROI de las redes sociales (f = 10, 25%)

y no calculan el ROI de las redes sociales (f = 30, 75%).

Tablas cruzadas - Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Asig. asintética (bilateral)
Pearson Chi-Square 5,098% 4 0,277
Indice de probabilidad 4691 4 0,320
Asociacion lineal por 0,038 1 0,846
lineal
N de casos validos 40
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a. 7 celdas (70,0%) tienen un recuento esperado menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,25.
Fuente: Base de Datos SPSS

Interpretacion

A través de la prueba de independencia Chi Cuadrado a nuestros datos, se conocio que el
resultado encontrado para Chi-cuadrado de Pearson es de: (5,098), la cual es menor al Chi
tabular con 4 grados de libertad (9,488), por lo cual se acepta la hipétesis nula por lo cual
indica que si influye el uso de las redes sociales en la medicion del Roi y se rechaza la
hipétesis alternativa.

Gréfica 17. Campana de Gauss

Cilculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad =
x’experimental = xcritico = 9.49

Nivel de riesgo a = P-valor = 0.2775

Disefio original de Ann Defranco

0 1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10 M1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 2

|
Fuente: Encuestas-Base de Datos SPSS

Elaborado por: Gissela Casa
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Interpretacion
Como el Chi Cuadrado de Pearson (5,097) es notablemente menor que el Chi tabular con

4 grados de libertad (9,488) y se sitGa en el rango de probabilidad de aceptacidon, por lo
tanto, acepamos la hipotesis nula con un 95% de confianza.

4.3 Limitaciones del estudio
La limitacion de investigacion empirica que consistio en recoger informacion de 40

compafiias limitadas sector comercial de Ambato pertenecientes con el codigo CIU G46

extraido de Superci
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Las redes sociales en la actualidad son fundamental para los negocios Y tener estrategias
en redes sociales es vital ya que se debe estar en innovando para no quedarse atras. Al
realizar las encuestas a las compafiias limitadas se puede evidenciar que la mayor parte
son compafiias nuevas con pocos trabajadores y antiguas tienen mas trabajadores debido

al posicionamiento en el mercado esto como datos generales.

Por otro, la red social més utilizada para publicaciones es Facebook con el 42%, seguido
Instagram, Twitter, tik tok, y la menos utilizada es Tumblr con 5%. EI ndmero de
seguidores en estas redes sociales es de cien a doscientas personas con el 57% y con menor

porcentaje trescientos y quinientos seguidores en su pagina de redes sociales con el 18%.

Los me gusta que reciba una publicacién en una camparia es un 35% de veinte y cincuenta
me gustas y con el 13% indica que no recibe ningin me gusta en una publicacion de una
campafia publicitaria en redes sociales. En el nimero de me gustas se convierte en clientes
es con el 52%% las compariias del sector comercial de la ciudad de Ambato estan entre
veinte y diez, y mientras que de cinco a diez personas con 3% no recibe ningun me gusta
en una publicacion en una campafia, sin embargo, pero si ayuda mucho a largo plazo.

Ademas una de las mejores estrategias con 45% escogieron todas la anteriores que para
generar contenido es mediante de la utilizacion de texto, fotos, videos, links el cual en la
actualidad son innovadores y llama mucho la atencion de los futuros clientes potenciales,
sin dejar a lado que de manera individual fotos con 27%, fotos, videos el 23% dirigidos
exclusivamente a un publico objetivo llega a ser una de las formas de ser méas conocidos

y la utilizacion de texto individual es el menos utilizado con el 5%.
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En la pregunta que se realizo a las compafiias en un estimado mensual, el rango de
ventas es de méas de $13.000 que equivale en porcentaje el 40%, mientras que menor
porcentaje recibe un rango de ventas de $10000 a $12000 que es 18%. De sus ingresos
de ventas mensuales que porcentaje invierte en redes sociales la mayoria con el 43%

indica que es el 1% y ninguna compafiia invierte un 12% en redes sociales.

Finalmente, en una de las preguntas mas importantes de la investigacion el saber si
calculan el retorno de inversion ROI de las redes sociales, las compafiias contestaron que
no con un 75% y el 45% contestaron que no por lo cual se concluye que a mayoria de

compafiias no mide lo que invierte y que beneficio obtiene en invertir en redes sociales.

Mientras que, que al preguntar mediante la encuesta si la compafia cuenta con un programa
que mida el ROI de una camparia publicitaria la mayor parte indica que no esto equivale
al 73% y el 27% si cuenta con un programa que ayude a medir el ROI en redes sociales
esto es muy bueno ya que ayuda a la empresa a saber en qué debe mejorar en una futura

campafia publicitaria y asi obtener futuros clientes potenciales para mejorar las ventas.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda una publicidad més constante, la misma que dirigida a un publico objetivo
que se haya estudiada previamente antes de la poblacion del contenido de una camparia
dard como resultado un mayor alcance al mercado, y con menores costoso gastos,
representando asi, para la compafiia una inversién con resultados a corto plazo, sin
embargo la publicidad mediante volantes y envio de emails masivos ayudaria llegar a los
clientes objetivamente, lo que accedera darse a conocer como una compafiia competitiva,

presentando sus promociones a los clientes externos.
Se recomienda aplicar un plan de estrategias de publicidad a corto plazo, ya que de esta

manera se podra medir los resultados mediante el ROI, para asi determinar, si se han

obtenido los resultados satisfactorios o realizar los cambios necesarios si el mercado en
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cada campafia, todo esto conllevard a mejorar el porcentaje de clientes que se conviertan

en ventas llegando a cumplir los objetivos en cuanto a obtener mejor rentabilidad.

Dentro de una campafa publicitaria debe darse a conocer o promocionar los precios
competitivos y la calidad de los productos de consumo masivo esta comercializa ya que
en la actualidad se enfoca mas en estos aspectos para adquirir sus productos, ademas

actualmente la competencia es mas fuerte.
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ANEXOS

1. Cargo que desempefia

Presidente o gerente

Secretaria

Jefe financiero

Contador/a

Operario

2. Afos que tiene la empresa

1 a 10 afios

10 a 20 afios

20 a 30 afios

30 a 50 afios

3. Tipo empresa/ trabajadores

Micro (1 -10)

Pequefia (20 -30)

Media (30 a 50)

Grande (250 a mas)

4. ¢Qué tipo de red social utiliza y cudl es la que utiliza la empresa?

Facebook

Instagram

Twitter

Tik tok

Tumblr
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5. ¢Cuéntos seguidores tiene en Facebook?

100 a 200

200 a 300

300 a 500

6. ¢Cuantos me gusta recibe una publicacion en Facebook?

10a 20

30a 50

100 a 200

Ninguno

7. ¢Qué numero de me gustas generados a través de Facebook se

convierten en clientes o ventas?

la?

5a10

10a 30

Ninguno

8. ¢Cudl de las siguientes estrategias tiene mayor influencia en la

empresa como contenido en redes sociales?

Texto

Fotos

Videos

Links
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Todos los anteriores

9. ¢Publica constantemente contenido en las redes sociales, cuantas

veces al mes?

5 veces

10 veces

12 veces

16 veces

10. ¢ Utiliza mensajes personalizados de inteligencia artificial entre

cliente-empresa en las redes sociales?

Si
No
11. ¢ Actualmente empresa cuenta con una persona dedicado a
actividades de marketing y publicidad en redes sociales?
Si
No

Lo realiza usted mismo

12. ¢ Cuanto tiempo se demora en crear un contenido para una campafa y

publicarlo en redes sociales?
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1 hora

5 horas

8 horas

Mas de 15 horas

13. En un estimado mensual ¢Qué rango obtiene por ventas?

$5000 a $7000

$8000 a $9000

$10000 a $12000

Mas de $13000

14. ¢De sus ingresos de ventas mensuales, que porcentaje invierte en

publicidad de redes sociales?

1%

5%

10%

12%

15. ¢ Calcula el retorno de la inversion (ROI) de las redes sociales?

Si

No

16. ¢ La empresa cuenta con un programa que mida el ROI de una

campafia publicitaria?

Si

No
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