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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion titulada "Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing
Digital" tiene como objetivo proponer estrategias de marketing digital enfocadas en
la empresa "Arcade Ec". La metodologia de la misma, adopta un enfoque
cuantitativo que abarca un alcance exploratorio, descriptivo y correlacional,

combinando la modalidad de investigacién documental-bibliografica y de campo.

La poblacion de la investigacion esta conformada por los 150 clientes potenciales de
"Arcade Ec", cuya participacién es esencial en la aplicacion de la técnica de
encuesta. El instrumento de investigacion utilizado consiste en un cuestionario
compuesto por 12 preguntas, incluyendo 2 de indole demogréafica y 10 formuladas en
escala de Likert.

Se utilizé la prueba de KMO vy Bartlett para validar el constructo, obteniendo un
valor de 0,832. La correlacién de Spearman se empleé para validar las hipdtesis,
confirmando significativamente la efectividad de las redes sociales como estrategia

de marketing digital para "Arcade Ec".

Las conclusiones resaltan la esencial integracion de las redes sociales en estrategias
de marketing digital, por lo que, se ha establecido un plan de accién que incluye el
disefio de estrategias de marketing digital especificas para las redes sociales
Instagram y TikTok. Este plan de accion ofrece una direccion concreta para la
implementacion de estrategias que potencien el uso de las redes sociales como

herramientas esenciales en el &ambito del marketing digital para "Arcade Ec".

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, REDES SOCIALES, ESTRATEGIAS
DIGITALES, MARKETING DIGITAL, PLAN DE ACCION
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ABSTRACT

This research work entitled "Employment of Social Networks as a Digital Marketing
Strategy" aims to propose digital marketing strategies centered around the company
"Arcade Ec." The methodology of the same, adopts a quantitative approach that
covers an exploratory, descriptive and correlational scope, combining the
documentary-bibliographic and field research modality.

The research population is made up of 150 potential customers of "Arcade Ec",
whose participation is essential in the application of the survey technique. The
research instrument used consists of a questionnaire composed of 12 questions,

including 2 of a demographic nature and 10 formulated on a Likert scale.

The KMO and Bartlett's test was used to validate the construct, obtaining a value of
0.832. Spearman’s correlation was used to validate the hypotheses, significantly
confirming the effectiveness of social networks as a digital marketing strategy for
"Arcade Ec".

The findings emphasize the indispensable consolidation of social networks within
digital marketing strategies. Consequently, an operational plan has been outlined,
delineating tailored digital marketing strategies for the social media platforms
Instagram and TikTok. This action plan furnishes a precise trajectory for
implementing strategies that augment the utilization of social networks as pivotal

instruments within the domain of digital marketing for "Arcade Ec."

KEYWORDS: RESEARCH, SOCIAL NETWORKS, DIGITAL STRATEGIES,
DIGITAL MARKETING, ACTION PLAN
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CAPITULO I.-MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes Investigativos

A través de una evaluacion de la literatura pertinente al tema y al contexto de la
investigacion, se identificaron algunas ideas clave relacionadas con las estrategias de
marketing digital y las redes sociales. Estos hallazgos proporcionaran una

contribucion fundamental al desarrollo de la investigacion.

Bravo-Chavarria (2022) en su trabajo de maestria en Administracion de Funcional de
Empresas denominado “Andlisis del uso del marketing digital en las tiendas de ropas
nuevas de adulto, ubicadas en el Barrio Virgen Maria de Juigalpa Departamento de
Chontales, en el periodo del IT semestre del afio 2021” despues de aplicar diversas
técnicas en varias empresas relacionadas con la venta de ropa nueva y el uso del
marketing digital, concluyé que, en cuanto a los beneficios proporcionados por el
marketing digital, se ha observado que estas empresas reconocen la importancia de

las redes sociales, pero carecen de conocimientos sobre cdmo aprovecharlas.

Por consiguiente, menciona que esta falta de comprension afecta su posicion en el
mercado y su capacidad para fidelizar a los clientes. En su mayoria no utilizan las
redes sociales como plataforma de ventas, puesto que, desconocen las posibilidades
que ofrecen como la segmentacion del mercado segun el poder adquisitivo, la
creacion de redes de contactos, el intercambio de contenido multimedia y la

promocion de productos a través de la creacion de paginas de seguidores.

Al analizar las caracteristicas de los medios digitales, se evidencio que estos pueden
fortalecer el crecimiento de estos negocios debido a sus ventajas como costos bajos,
la posibilidad de interactuar con los clientes, su dinamismo y la capacidad de
proporcionar informacidn precisa sobre las visitas a las paginas web de las tiendas.
No obstante, existe una preocupacion sobre la posibilidad de que los clientes puedan
caer en estafas y tener expectativas falsas lo que podria generar insatisfaccion entre
ellos.

Por otro lado, Cabrera-Armas (2018) en su investigacion titulada " Impacto del uso

de las redes sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad Predial

1



y Mercantil Milatez SA" para la maestria en Administracion de Empresas empled
una combinacion de métodos de campo, revisibn documental y descripcion,
adoptando un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo. En su investigacion, se
confirmé la importancia de las herramientas digitales en el &mbito del marketing
aplicables a empresas de diversas dimensiones desde pequefias hasta grandes.

Asimismo, se resalto el interés global en el uso de las redes sociales como plataforma
publicitaria. Cada vez més empresas se estdn sumando a la era digital y entre las
multiples plataformas disponibles. Facebook se destacé como la més popular gracias
a sus ventajas en términos de acceso a una gran cantidad de informacidn, capacidad
de segmentacion, control y costos mas asequibles en comparacion con otros canales
de publicidad. Ademas, las redes sociales ofrecen la garantia de que la publicidad
Ilegue a un publico que realmente muestra interés lo que aumenta las posibilidades

de éxito en las campafias.

En ese mismo sentido, los autores Montesdeoca-Mufioz & Ronquillo-Bermeo (2021)
en su trabajo de titulacion “Propuesta de disefio de Plan de Marketing Digital para
posicionamiento en redes sociales para venta de ropa femenina en Guayaquil”
enfatizaron la relevancia del marketing digital en una empresa dedicada a la
comercializacion, dado que dichas organizaciones deben planificar cuidadosamente
su estrategia de marketing para lograr un incremento en las ventas. Ademas, se
resaltd que una de las maneras mas eficaces de promocionar cualquier tipo de
negocio se basa en estrategias gestionadas a traves de medios digitales. Es esencial
mencionar que en el estudio realizado se describen minuciosamente los pasos
requeridos para desarrollar una campafia exitosa en las plataformas de Facebook e

Instagram.

De esta manera, con la investigacion de Barrientos-Fernandez & Juarez-Farfan
(2020) titulada "Las Redes Sociales Como Estrategia Del Marketing Digital”, a
través del método de investigacion documental explicativa tedrica, indican que la
creciente competencia en el mundo empresarial genera la necesidad de desarrollar

estrategias de marketing digital, centrandose en las redes sociales mas destacadas y



ampliamente utilizadas en la actualidad, como Facebook, WhatsApp Business e

Instagram.

El autor destacd que estas plataformas se han convertido en el punto de encuentro
virtual comun para las personas, incluyendo a los clientes, donde interactian en linea
de acuerdo con sus intereses, actividades compartidas, amistades, horarios de
conexion y dispositivos tecnoldgicos disponibles. Aprovechar estas plataformas
presenta ventajas notables, como su alcance global, capacidad de segmentacién para
dirigirse al publico objetivo deseado y la capacidad de medir el rendimiento de las

campafias en tiempo real, todo ello incluso con un presupuesto reducido.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing digital utilizando redes sociales enfocadas en la

empresa “Arcade Ec”.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de manera tedrica y metodologica las redes sociales como
estrategia de marketing digital.

e Evaluar la situacion actual del uso de las redes sociales en la empresa “Arcade
Ec”

e Determinar la relacion existente entre las variables de estudio redes sociales y

marketing digital con la finalidad de establecer estrategias de marketing digital.

1.3. Problema de Investigacion

El problema que se aborda en esta investigacion es la ausencia de una estrategia
efectiva de marketing digital en la empresa “Arcade Ec”. A pesar de que la empresa
ha realizado promociones ocasionales en redes sociales, no cuenta con una estrategia
clara y estructurada que le permita aprovechar al maximo el potencial de estas

plataformas para atraer y fidelizar a sus clientes.



1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

La vida de las personas en todo el mundo ha experimentado cambios constantes
desde los afios 60 y 70 con la aparicion del Internet. Tanto las actividades cotidianas
como los métodos de comunicacion se han visto afectados por estos cambios que han
simplificado los procedimientos y han hecho la vida de las personas mucho mas
cémoda. Con el desarrollo de la tecnologia e Internet este proceso evolutivo ha
seguido cambiando. En la actualidad, hay méas de 4.620 millones de miembros
activos a nivel global en las redes sociales con una tasa de crecimiento anual del
10%, segun datos del Global Digital Yearbook. Ademas, 5.000 millones de personas

utilizan diversos aparatos para acceder a Internet (Kemp, 2022).

En este contexto de cambio continuo, las redes sociales, como herramientas digitales
que simplifican la comunicacion, tuvieron sus primeros signos de aparicion se
remontan a la época entre 1970 y 1995. Sin embargo, el panorama cambio
drasticamente con la llegada de Facebook. Actualmente, sigue siendo la red social
méas grande del mundo seguida de cerca por otras plataformas populares como
YouTube, WhatsApp, Instagram y TikTok, entre otras (Hootsuite, 2021).

Debido a la enorme cantidad de usuarios que participan en las redes sociales las
empresas se vieron obligadas a ajustarse y buscar formas innovadoras de operar en
este nuevo mercado. Las redes sociales brindan a estas empresas la oportunidad de
establecer un contacto mas estrecho con sus clientes, aumentar el reconocimiento de
la marca, impulsar las ventas y lograr otros beneficios. Ademas, la implementacion y
el uso de las redes sociales representan un beneficio econémico significativo en

comparacion con otros canales de marketing (Martinez Cisneros, 2022).

1.3.1.2. Meso

Las estrategias de marketing digital respaldadas por el uso de redes sociales y otras
herramientas en linea se presentan como canales efectivos para la difusion de

mensajes. Esta herramienta es altamente adaptable a la situacion en Ecuador, segin

4



datos del INEC, el acceso a internet estd en constante aumento y las personas lo
utilizan principalmente para buscar informacion sobre productos, comunicarse con
amigos a través de redes sociales y compartir sus opiniones y experiencias (Alava &
Jiménez, 2019).

En el panorama digital ecuatoriano, el pais cuenta con méas de 6 millones de usuarios
de internet lo que representa una penetracion del 43%, como indica el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2013). Esto sugiere que existe una oportunidad
importante para la publicidad en diversas empresas en el pais.

A pesar de estas cifras, es importante sefialar que las empresas ecuatorianas
independientemente de su actividad economica buscan activamente aumentar sus
ventas mediante la implementacion de estrategias de marketing practicas que les
permitan ganar una mayor participacion en el mercado. Asimismo, el uso de las redes
sociales y las paginas web son herramientas de comunicacion ampliamente
accesibles y ampliamente desarrolladas en la mayoria de los paises, aunque en
Ecuador la cultura de la publicidad en linea ain no se ha consolidado completamente
(Jorda & Oller, 2016).

1.3.1.3. Micro

Tungurahua es una provincia que ha experimentado un notable desarrollo en su
sector productivo destacandose especialmente en actividades como el comercio, la
construccion, la produccion textil y la agricultura (Yanez, 2012). Esto se debe en
parte a los visitantes tanto nacionales como extranjeros que recibe la provincia. Esta
situacion genera una fuerte competencia en todos los sectores comerciales, lo que
implica que las empresas deben concentrarse en fortalecer sus esfuerzos
publicitarios.

Por tal razon, el mercado actual se ha diversificado considerablemente y el éxito
empresarial radica en desarrollar estrategias que se ajusten a las necesidades
cambiantes de los consumidores, independientemente de las variaciones internas o
externas que puedan surgir. El objetivo principal es lograr la lealtad de los clientes

para impulsar el crecimiento de las empresas (Cadena, 2014).



Como mencionan Jorda & Oller (2016), en el entorno globalizado y en constante
cambio en el que opera el sector comercial de la provincia de Tungurahua, la
capacidad competitiva de las empresas se convierte en un factor critico para enfrentar
con éxito la competencia tanto a nivel nacional como internacional. Un denominador
comln en estas empresas es la falta de una adecuada estrategia de promocion y
difusion comercial. Esto se debe a la falta de andlisis y planificacion en las
estrategias de marketing que puedan contribuir al crecimiento en los mercados

locales y nacionales.

1.4. Justificacion

La presente investigacion se respalda tedricamente con el objetivo de examinar las
variables de estudio. El uso de las redes sociales como estrategia de marketing digital
es un tema de investigacion relevante en el contexto actual, dado el impacto
significativo de las redes sociales en la forma en que las empresas interactian con

sus audiencias y promocionan sus productos o servicios.

El marketing digital se ha convertido en un elemento clave para las empresas en su
estrategia de ventas y posicionamiento en el mercado. Las redes sociales son una
herramienta fundamental dentro de este ambito, dado que, permiten llegar a una
audiencia masiva y segmentada, aumentar la visibilidad de la marca y establecer una
comunicacion directa con los clientes (Canaviri-Choquevillca, 2023). De esta
forma, las redes sociales han establecido como un componente imprescindible en
cualquier estrategia de marketing digital, debido a que facilita la promocién de

productos y servicios, asi como la difusion de mensajes de marca.

Desde un enfoque metodoldgico centrado en la investigacion cuantitativa, esta
investigacion se respalda en el empleo de métodos y técnicas cuantitativas para
recopilar y analizar datos relacionados con el uso de las redes sociales como
estrategia de marketing digital. Esta metodologia cuantitativa proporciona una vision
rigurosa basada en datos sobre como las empresas implementan estrategias de

interaccién en linea y como estas practicas influyen en sus resultados comerciales.



Desde una perspectiva préctica, esta investigacion se justifica, puesto que, el uso de
las redes sociales como estrategia de marketing digital se considera un factor
fundamental para mejorar los procesos de promocién y comunicacion en las
empresas. Las empresas necesitan comprender como aprovechar eficazmente estas
plataformas para mantenerse competitivas y alcanzar a sus audiencias de manera

efectiva.

En este sentido, los hallazgos de esta investigacion brindan orientacion practica y
recomendaciones a las empresas sobre como desarrollar estrategias de marketing
digital efectivas en las redes sociales. Esto permite a las organizaciones optimizar su
presencia en linea, atraer nuevos clientes, consolidar la fidelidad de los actuales y
aumentar sus ingresos. En ultima instancia, este estudio contribuye al
enriquecimiento del conocimiento y la promocion de las mejores préacticas en el
ambito del marketing digital en beneficio tanto de las empresas como de los

profesionales del marketing.

Adicionalmente, la factibilidad de realizar esta investigacion radica en la
disponibilidad de informacion acerca de las redes sociales y el marketing digital, asi
como en la posibilidad de acceder a fuentes de informacion especificas sobre la
empresa “Arcade Ec” como revisar las redes sociales de la empresa para analizar
cdmo estan siendo utilizadas y cuales son las respuestas de los clientes. También se
pueden realizar entrevistas con el personal encargado del marketing de “Arcade Ec”
para obtener informacién directa sobre los desafios que la empresa puede enfrentar

en cuanto al alcance en las redes sociales.

Finamente, el presente proyecto es de gran importancia, puesto que, se proponen
estrategias de marketing digital para promocionar los productos del negocio de ropa
“Arcade Ec” mediante una optima utilizacion de las redes sociales para aprovechar al
méaximo las oportunidades que el entorno digital ofrece en el ambito del marketing.
Estas estrategias estan enfocadas en el publico objetivo de la empresa y se

desarrollan siguiendo las mejores practicas y tendencias actuales.



1.4. Marco tedrico

1.4.1. Marco tedrico referente a la variable independiente

1.4.1.1. Redes Sociales

En la era actual de la tecnologia y las redes sociales, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta crucial para las empresas. Las comunidades en linea
denominadas redes sociales conectan a personas con intereses compartidos y

permiten el intercambio de datos (Pupiales-Morales, 2021).

De la misma manera, Ibarra-Leon et. al. (2018) comentan que las redes sociales se
presentan como el siguiente paso en el desarrollo de los medios de comunicacion del
ser humano con nuevos conductos de informacion que se utilizan para demostrar su
avance. En los ultimos cinco afios se ha observado una tendencia en Ecuador, donde
el nimero de usuarios de redes sociales, como Facebook, Twitter e Instagram, ha ido
en constante aumento. Este impacto tecnologico no se limita a los medios de
comunicacion tradicionales o a las grandes empresas, sino que la globalizacion ha
creado oportunidades para que tanto las pequefias como las grandes empresas se
dediquen a la publicidad, la creacion de contenidos y la exploracion de nuevas

perspectivas de mercado.

Las redes sociales son una herramienta clave para el marketing digital en la
actualidad, puesto que, permiten a las empresas conectarse con su audiencia de
manera efectiva creando una comunicacion bidireccional que puede ser utilizada para
construir una relacion mas sélida con los clientes y mejorar la presencia en linea de
la empresa (Encalada-Tenorio et al., 2020). Sin embargo, muchas empresas todavia
no han encontrado la manera correcta de utilizar las redes sociales para su marketing
digital, una de ellas es la empresa “Arcade Ec”, que es un negocio de ropa americana
para hombres que ha experimentado problemas relacionados con la falta de

estrategias efectivas de marketing digital.

1.4.1.1.1. Tipos de redes sociales



Caceres-Nieto & Sarmiento-Sarmiento (2023) clasifican a las redes sociales en dos

categorias principales: redes sociales horizontales y redes sociales verticales.

Las redes sociales horizontales, como Facebook, estan abiertas a usuarios de todas
las profesiones y condiciones sociales sin un tema o enfoque especifico. Atienden a
una amplia gama de intereses y permiten a los usuarios conectar con un conjunto

diverso de personas.

Las redes sociales verticales tienen un tema o eje definido que atrae a usuarios con
intereses compartidos o antecedentes profesionales especificos. Estas redes pretenden
crear comunidades centradas en torno a un tema, sector o interés concreto. LinkedIn

es un ejemplo de red social vertical.

Por otro lado, Crovi et. al. (2010) clasifica a las redes sociales en directas e
indirectas. Las primeras implican una colaboracion entre grupos que comparten
intereses comunes y controlan la informacion que comparten. Los usuarios de estas
redes crean perfiles donde gestionan su informacion personal, y el acceso a esta

informacion se gestiona con cierto grado de privacidad.

Las redes sociales directas pueden clasificarse de diversas maneras:

1.4.1.1.1.1. Segun su Finalidad:

e Redes sociales de ocio: Los usuarios utilizan estas redes para divertirse y
mejorar sus relaciones con otras personas compartiendo informacion de diversa
indole.

e Redes sociales de uso profesional: En estas redes, los usuarios buscan potenciar

su crecimiento profesional al ampliar su red de contactos.



1.4.1.1.1.2. Segun su Modo de Funcionamiento:

¢ Redes sociales de contenidos: Los usuarios generan y difunden una variedad de
contenidos, ya sea en forma de videos, imagenes o texto, que estan accesibles
para otros sin requerir un perfil particular.

¢ Redes sociales de microblogging: Su enfoque radica en compartir fragmentos
concisos de informacidén, a menudo enviados desde dispositivos moviles, para

una rapida difusion.

1.4.1.1.1.3. Segin su Grado de Apertura:

e Redes sociales publicas: Estan abiertas para su uso por cualquier usuario sin
requerir membresia en un grupo especifico.
e Redes sociales privadas: Son cerradas y solo accesibles para quienes son

miembros de grupos privados, restringiendo el acceso a usuarios no autorizados.

Las redes sociales indirectas, por su parte, son aquellas en las que los usuarios
generalmente no tienen un perfil personal visible, y la informacién se controla
mediante un grupo que se encarga de dirigir el contenido relacionado con un tema

especifico. Estas redes se dividen principalmente en dos categorias: foros y blogs.

e Foros: Los foros son plataformas en linea que ofrecen servicios a través de
internet. Inicialmente, se crearon como herramientas informativas dentro de
campos de conocimiento especificos. En estos foros, los usuarios pueden plantear
preguntas, compartir valoraciones y opiniones, y obtener respuestas dentro del

ambito tematico del foro.

e Blogs: Los blogs son servicios disponibles en linea que generalmente presentan
una coleccion de contenidos informativos escritos por varios autores. Estos blogs
suelen estar bajo la administracion de los propios autores, y cada autor contribuye

con articulos y entradas relacionados con un tema especifico.
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1.4.1.1.2. Redes Sociales mas utilizadas

Cada red social posee sus caracteristicas Unicas, y las empresas estan aprovechando
cada vez mas estas plataformas a través de publicaciones promocionales o mediante
la creacion de contenidos relevantes adaptados a su publico objetivo. A pesar de ello,
no todas las empresas utilizan las mismas redes sociales y cada red social puede no
ser adecuada para cada tipo de negocio (Trejos-Gil, 2020). Entre las redes mas

utilizadas por los usuarios en los Ultimos afios se encuentran:

A juicio de Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez (2019) Facebook destaca como
una de las plataformas de redes sociales mas utilizadas. Crear una pagina de fans en
Facebook ofrece una oportunidad excelente para interactuar directamente con
clientes potenciales. Sirve como plataforma eficaz para mejorar el reconocimiento de
marca, aumentar la visibilidad y lanzar actividades promocionales, lo que la

convierte en un componente esencial de las estrategias de marketing digital.

Por lo que se refiere a Twitter, fue fundada en 2006 por Jack Dorsey y Noah Glass, la
disefiaron inicialmente para facilitar didlogos por SMS entre pequefios grupos de
individuos. No obstante, debido a su inmensa influencia, muchos medios de
comunicacion dedican ahora secciones enteras a analizar el impacto de tuits,
tendencias 0 menciones concretas en la actualidad (Palao-Pedros, 2020). La
capacidad de Twitter para moldear el discurso publico y difundir informacion con
rapidez lo ha convertido en una importante plataforma de debate y cobertura

informativa.

En cuanto a Instagram, la red social que permite a los usuarios compartir fotos y
videos entre si, destaca por su interfaz facil de usar y la sencillez de la aplicacion.
También sirve como fuente de aprendizaje social y cultural, debido a que los
usuarios pueden descubrir nuevas tendencias y acontecimientos, y conocer mejor
diversos aspectos de la sociedad. Instagram, al ser propiedad de Facebook, comparte
ciertas similitudes en términos de publicidad y tiene delimitadores comparables a los

anuncios de Facebook (Hootsuite, 2021).
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Mientras tanto, TikTok se ha convertido en una de las plataformas de medios
sociales mas prometedoras, originaria de China. Proporciona a los usuarios una
plataforma para crear y disfrutar de videos cortos, con un enfoque significativo en la
masica. Sensor Tower, una empresa de seguimiento, informé de que en enero de
2020 la aplicacién era descargada diariamente por mas de tres millones de personas
en todo el mundo. La popularidad y el crecimiento de TikTok la han convertido en
un actor importante en el panorama de las redes sociales (Stokel-Walker, 2020).

Asimismo, Arcos-Diez (2020) menciona que los videos de corta duracion en TikTok
son una caracteristica notable y significativa que debe tenerse en cuenta. Esto indica
que los usuarios estan constantemente expuestos a un flujo de nuevos videos en su
pagina de inicio infinito y es menos probable que su atencion decaiga debido a la
diversidad de contenidos disponibles. La naturaleza adictiva de TikTok es evidente a
través de su pagina de inicio, que muestra constantemente videos adaptados a las

preferencias de los usuarios.

Por lo tanto, las redes sociales proporcionan una plataforma para que los usuarios
entablen conversaciones, conecten con otros y compartan contenidos e intereses.
Ademas, las redes sociales han introducido un nuevo modo de comunicacion para las
marcas (Exposito et al., 2019), es decir que, las empresas pueden utilizar estas
plataformas para promocionar sus productos o servicios y llegar a su publico objetivo

de manera efectiva.

1.4.1.1.3. Dimensiones de la variable independiente

1.4.1.1.3.1. Interaccion

La interaccion en las redes sociales se refiere a la capacidad de los usuarios para
conectarse, comunicarse y participar en conversaciones en tiempo real. Esto incluye
dar "me gusta”, comentar, compartir contenido, enviar mensajes directos y mas. La
interaccion es esencial para construir relaciones, fomentar la lealtad del usuario y

promover la participacion activa de la audiencia (Luna & Pizarro, 2021).
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1.4.1.1.3.2. Contenido

Se refiere a la informacién, imagenes, videos y otros recursos que los usuarios
comparten en sus perfiles. EI contenido puede variar desde publicaciones personales
hasta contenido generado por las marcas. La calidad y relevancia del contenido son
factores cruciales para atraer y retener seguidores, asi como para transmitir un
mensaje efectivo. Las estrategias de contenido exitosas se centran en la creacion de
material valioso y atractivo que resuene con la audiencia objetivo (Garrote-Panta,
2021).

1.4.1.1.3.3. Percepcion de la marca

La percepcion de la marca en las redes sociales se relaciona con como una empresa
es percibida por su audiencia en este entorno digital. La forma en que una marca se
presenta en linea, la autenticidad de su participacion y la calidad de su interaccion
con los seguidores pueden tener un impacto significativo en la percepcion de la
marca. Las redes sociales ofrecen a las empresas la oportunidad de construir una
imagen positiva y auténtica a través de la participacion, la respuesta a comentarios y
la promocidn de valores y propuestas Unicas. La percepcion de la marca en las redes
sociales puede influir en la confianza del cliente y en la decision de compra
(Durand-Mendoza, 2021).

1.4.1.1.3.4. Valor

El valor se basa en la capacidad de la empresa para proporcionar contenido de
calidad y atencion personalizada que enriquezca la vida de sus seguidores, mejore la
experiencia del cliente y, en ultima instancia, fortalezca la relacién con la marca.
Aunque este valor agregado puede no ser directamente cuantificable en términos
financieros, puede traducirse en una mayor fidelidad del cliente, recomendaciones
boca a boca y un impacto positivo en la reputacion de la empresa (Culqui-Quifiones,
2022).
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1.4.2. Marco tedrico referente a la variable dependiente

1.4.2.1. Marketing Digital

Sanagustin (2016) menciona que el marketing digital se compone de una serie de
tacticas destinadas a la promocién de una marca, producto o servicio en el entorno de
Internet. La distincién fundamental con respecto al marketing tradicional radica en su
empleo de canales digitales, lo que amplia las posibilidades de los consumidores para
acceder y adquirir productos o servicios con facilidad. En esencia, el marketing
digital engloba un conjunto de estrategias digitales dirigidas a promocionar marcas o

empresas.

En el orden de las ideas anteriores, Holguin-Mendoza y Renddn-Gonzalez (2019)
afirman que para mejorar su presencia en linea, las empresas pueden implementar
diversas estrategias de marketing digital en las redes sociales. Algunas de las
estrategias mas efectivas incluyen la identificacion y el conocimiento de la audiencia,
la creacion de contenido relevante y de calidad y el uso de publicidad en redes

sociales.

Las empresas deben conocer a su audiencia para crear contenido personalizado y
enfocado en los intereses y necesidades de su audiencia. En consecuencia, el
contenido es la clave para atraer y mantener a la audiencia en las redes sociales. Las
empresas deben crear contenido que sea relevante, interesante y Gtil para su publico

objetivo (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019).

De la misma forma Jordan-Vaca et. al. (2018) manifiestan que predecir cémo
responderan los consumidores a los esfuerzos publicitarios y promocionales y
comprender sus comportamientos de compra, incluidos los elementos que influyen

en dichos comportamientos, son esenciales para alcanzar los objetivos de marketing.

Con referencia a lo anterior, poner en marcha un plan de marketing digital es la
opcidn estratégica esencial para fidelizar a los usuarios de las redes sociales.

Establecer objetivos especificos permite desarrollar el plan estratégico de una marca
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en las redes sociales, lo que a su vez ayuda a definir las herramientas de medios
sociales ideales para entablar un dialogo con los clientes. (Ibarra-Leon et al., 2019).
Por lo tanto, las marcas deben crear contenidos interactivos que contextualicen sus
productos para que los consumidores puedan interactuar con ellos, obtener mas

informacion y realizar compras.

Por Gltimo, Freire-Cabello et. al. (2020) afirman que también existen desafios en el
marketing digital en redes sociales, como la necesidad de crear contenido constante y
de alta calidad, la necesidad de mantenerse actualizado con las ultimas tendencias y
herramientas de las redes sociales, y la necesidad de manejar adecuadamente la
imagen de la empresa en linea. Es importante tener en cuenta estos desafios al

planificar y ejecutar una estrategia de marketing digital en redes sociales.

1.4.2.1.1. Estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing digital engloban un conjunto de acciones y evaluaciones
dirigidas a garantizar el logro de metas predefinidas por la empresa. Estas metas son
previamente establecidas tras un analisis exhaustivo del mercado y la competencia.
Este enfoque permite una comprension mas profunda de las necesidades de la

empresa y como alcanzar los resultados éptimos (Luque, 2021).

Para optimizar el marketing digital, las empresas deben implementar diversas
estrategias, como sugiere Corrales et. al. (2017). Estas estrategias abordan areas

clave del marketing digital:

El Sitio Web: El sitio web constituye el espacio donde las empresas exponen y
comercializan sus productos y servicios. Es imperativo contar con un sitio web de
calidad profesional que inspire confianza en los posibles clientes y facilite las
interacciones comerciales. Ademas, debe ser de facil navegacion y contar con

elementos que fomenten la conversion de visitantes en clientes.

El Blog Empresarial: El blog se presenta como una herramienta valiosa para atraer

a la audiencia pertinente. A través de articulos ttiles, las empresas pueden cautivar a
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su publico objetivo. El blog desempefia un papel central en la estrategia de marketing
y contribuye a generar contenido fresco con un mejor posicionamiento en los

motores de busqueda.

Posicionamiento en Buscadores (SEQO): La estrategia SEO busca que el sitio web
de la empresa se ubique entre los primeros resultados de busqueda en motores como

Google. Esta tactica es eficaz para atraer un flujo constante de trafico al sitio web.

Redes Sociales: Es crucial que las empresas mantengan una presencia profesional en
las principales redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
YouTube, entre otras. En las redes sociales, el enfoque principal no reside en la venta
directa, sino en la creacion de una comunidad de seguidores con una fuerte conexion
emocional con la marca. El objetivo es transformar a desconocidos en amigos, a

amigos en clientes y a clientes en defensores de la marca.

Publicidad en Linea: La publicidad en motores de busqueda y en redes sociales son
una opcion efectiva para llegar a la audiencia objetivo. En el espectro de estrategias
de marketing digital, esta es la unica que puede generar resultados de manera
inmediata.

Email Marketing: El email marketing es una estrategia efectiva cuando se ejecuta
con el consentimiento de los destinatarios. Es especialmente util para las tiendas en
linea, ya que puede dirigir a clientes potenciales al sitio web. La creacion de
boletines que aporten valor a la audiencia mejora las probabilidades de que los

usuarios abran y lean los correos electronicos de la marca.

1.4.2.1.2. Campaiias publicitarias

En cuanto a las campafas publicitarias, son aquellas que abarcan un plan global que
comprende una serie de anuncios distintos pero interconectados, difundidos a través
de diversos canales de comunicacion durante un periodo de tiempo determinado
(Alpizar-Valdés & Pifieyro-Aleman, 2019). Es decir, son disefiadas
estratégicamente, para alcanzar una serie de objetivos y abordar retos cruciales a los

que se enfrentan las empresas.
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Asimismo, Quezada-Urefia et. al. (2018) agregan que cada campafa publicitaria debe
ir de la mano de los objetivos para que pueda tomarse la decision de compra, lo que
destaca la importancia de una correcta definicion de los objetivos publicitarios. En
otras palabras, la estrategia publicitaria debe planificarse para alcanzar los objetivos
especificos de la empresa, ya sea aumentar el reconocimiento de la marca, producir

ventas directas o reforzar la fidelidad de los consumidores.

Para tal efecto, Gutierrez et. al. (2020) expresan que a la hora de planificar una
campafa publicitaria es esencial que la empresa tenga en cuenta diversos factores
para la seleccion de los medios. Este proceso es crucial, ya que ayuda a determinar la
combinacion de medios adecuada para el éxito de la campafia. Es importante
reconocer las limitaciones presupuestarias de cada empresa para que, en funcién a
ello, pueda tomar decisiones informadas sobre qué canales y formatos de medios

priorizar para maximizar el impacto de la campafa dentro de sus posibilidades.

1.4.2.1.3. Dimensiones de la variable dependiente

1.4.2.1.3.1. 4P’s del Marketing

El marketing mix, también conocido como las 4Ps del marketing, hace referencia a
un concepto fundamental en el campo de la mercadotecnia que engloba las cuatro
variables esenciales y controlables para la comercializacion de un producto o
servicio. Estas variables comprenden el producto, el precio, la plaza y la promocion
(Fischer & Espejo, 2015).

1.4.2.1.3.1.1. Producto

El producto se inicia como la concepcidn inicial, englobando la creatividad, el
proceso de desarrollo y la planificacién necesaria para definir los complementos, y
finalmente, su introduccion en el mercado dirigido a fin de alcanzar los objetivos
establecidos. Es fundamental que cualquier producto esté en sintonia con las
necesidades del publico objetivo de la empresa, o bien, se ajuste a los propdsitos

especificos que se esperan para cada consumidor (Juarez, 2018).
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1.4.2.1.3.1.2. Precio

El precio es un elemento esencial del marketing mix y ejerce una influencia
significativa en la relacidn existente entre la compra y la venta. Esto se debe a que,
desde la perspectiva del cliente, el precio es un factor determinante que influye en su
decision de elegir entre los productos disponibles. Por tanto, al establecer los precios,
es necesario considerar diversos factores y ajustarse a las circunstancias especificas,
con el fin de alcanzar los objetivos buscados por las distintas empresas (Garrido, et
al., 2018).

1.4.2.1.3.1.3. Plaza

La plaza es el proceso que engloba la salida de un producto o servicio desde la
empresa, siendo su punto de origen, hasta su destino final que es el consumidor, con
el propdsito de alcanzar un objetivo especifico. Este proceso de distribucion, que
garantiza que el producto alcance al consumidor final, desempefia un papel

fundamental en el mis de marketing (Rivera, 2017).

1.4.2.1.3.1.4. Promocion

La promocion busca ejercer una influencia significativa en el comportamiento y las
actitudes de los clientes, impulsando la preferencia por un producto o servicio
especifico de una empresa. En este sentido, la publicidad desempefia un papel
fundamental al presentar un producto o servicio de manera atractiva, convincente y
memorable en la mente del consumidor, buscando generar una impresién duradera y
positiva (Garcia, 2019).

1.4.2.1.3.2. Fidelizacién

La fidelizaciébn en marketing digital se refiere a la estrategia y el conjunto de
acciones disefiadas para mantener a los clientes existentes comprometidos vy
satisfechos a largo plazo. A diferencia de la adquisicién de nuevos clientes, la

fidelizacion se centra en mantener una relacion continua con aquellos que ya han
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comprado productos o servicios de la empresa. Esto implica proporcionar un
excelente servicio al cliente, ofrecer incentivos para compras repetidas, personalizar
la comunicacién y el contenido, y mantener una presencia activa en las redes sociales

y otras plataformas digitales (Gomez-Quicafio, 2021).

1.4.2.1.3.3. 5 C’s del Social Media

Las 5 C's del social media son un marco conceptual que ayuda a las empresas a
comprender y gestionar su presencia en las redes sociales de manera efectiva. Estas
cinco dimensiones son: Contenido (Content), Tratado (Curation), Creacion

(Creation), Comunidad (Community) y Compromiso (Engagement).

1.4.2.1.3.3.1. Contenido (Content)

El contenido es el pilar central de cualquier estrategia de social media. Incluye todos
los mensajes, imagenes, videos, infografias, publicaciones de blog y otros recursos
que una empresa comparte en sus perfiles de redes sociales. El contenido debe ser
relevante para la audiencia y alinearse con los objetivos de la marca. Puede ser
educativo, entretenido, inspirador o informativo. La clave es ofrecer valor a la

audiencia y mantenerla comprometida (Gordon-Garcia & DT-Ceron, 2015).

1.4.2.1.3.3.2. Tratado (Curation)

Esta dimensidn se refiere al proceso de seleccionar y compartir contenido de fuentes
externas que sea relevante para la audiencia. No todo el contenido que una empresa
comparte en las redes sociales debe ser de creacion propia. La curacion de contenido
de alta calidad de otras fuentes demuestra que la marca estd comprometida en
proporcionar informacion valiosa, incluso si no la genera directamente (Marin-

Pumarrumi, 2019).

1.4.2.1.3.3.3. Creacioén (Creation)
La creacion de contenido implica la generacién de contenido original y exclusivo

para las redes sociales. Esto puede incluir la produccion de publicaciones de blog,
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infografias, videos, podcasts y otros recursos que satisfagan las necesidades e
intereses de la audiencia. La creacion de contenido demuestra la experiencia y la

autoridad de la marca en su industria (Cudriz & Corales, 2020).

1.4.2.1.3.3.4. Comunidad (Community)

La construccién de una comunidad en el marketing digital se relaciona con la
creacion de un grupo de seguidores y clientes leales que se conectan en linea en torno
a la marca. Estos seguidores comparten intereses comunes y valores alineados con la
empresa. La comunidad en linea puede ser nutrida a través de las redes sociales,

foros, grupos de discusion y otras plataformas digitales (Horna-Ysla, 2017).

1.4.2.1.3.3.5. Compromiso (Engagement)

El compromiso es esencial para mantener una relacion solida con la audiencia en las
redes sociales. Esto implica responder de manera oportuna a los comentarios y
preguntas de los seguidores, asi como participar activamente en conversaciones en
linea. EI compromiso puede tomar la forma de concursos, encuestas, preguntas y
respuestas en vivo, y otras tacticas que fomenten la participacion activa de la
audiencia (Gordon-Garcia & DT-Ceron, 2015).

20



CAPITULO II.-METODOLOGIA

2.1. Materiales

En la presente investigacion se contemplan tres tipos de recursos: recursos humanos,
recursos institucionales y recursos materiales. En cuanto al recurso humano, se
refiere al personal implicado en cada etapa del proceso de investigacion como los
investigadores principales, colaboradores, asistentes de investigacion, estudiantes de
investigacion y cualquier otro miembro del equipo que ayude a planificar y llevar a
cabo el estudio (Montoya-Agudelo & Boyero-Saavedra, 2016).

En cuanto a los recursos institucionales, se refieren las facilidades y ayudas ofrecidas
por la organizacion o institucion donde se realiza la investigacion. Incluyen el acceso
a bibliotecas, laboratorios, equipos cientificos, bases de datos y asesoramiento
juridico (De la Lama et al., 2022). Los recursos institucionales son esenciales para
facilitar y apoyar el crecimiento de la investigacion ofreciendo el entorno y las

herramientas necesarias para llevarla a cabo.

Por ultimo, los componentes fisicos necesarios para llevar a cabo la investigacion se
denominan recursos materiales. Se tratan de herramientas cientificas, dispositivos de
medicion, material de laboratorio, tecnologia informatica, software especializado,
material de escritura, papel y consumible (Garcia-Gonzalez & Sanchez-Sanchez,
2020). Las actividades de investigacion y recopilacion de datos necesarias para el
estudio requieren el uso de recursos materiales. La adecuada utilizacién de estos
recursos garantiza el desarrollo exitoso de la investigacion y la obtencion de

resultados de calidad.
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Tabla 1.

Costo de los recursos humanos para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL

Dedicacion y esfuerzo

. ) $150,00 1 $150,00
del investigador
Asesores académicos $100,00 1 $100,00
Equipo de investigacion $150,00 1 $150,00
Total de los recursos $400.00

humanos

Nota: La tabla indica a detalle los recursos humanos necesarios para la investigacion.
Tabla 2.

Costo de los recursos institucionales para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Biblioteca fisica $0,00 1 $0,00
Biblioteca virtual $0,00 1 $0,00
Reposﬂgno de la $900.00 1 $0.00
Universidad
Total de los
recursos $0,00

insitucionales

Nota: Los costos de los recursos institucionales no tienen valor al pertenecer a una
institucion publica.
Tabla 3.

Costo de los recursos materiales para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL

Servicio de
internet

Uso del
computador y
herramientas
difitales
Materiales de
impression y $20,00 1 $20,00
papeleria

$30,00 1 $30,00

$850,00 1 $850,00

Total de recursos

) $900,00
materiales

Nota: La tabla indica a detalle los recursos materiales necesarios para la investigacion.
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Tabla 4.

Costo de los recursos para la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Recurso humano $400,00 3 $400,00
Recurso $0,00 3 $0,00
institutional
Recursos $900,00 3 $900,00
materiales
Total de los
recurso $1.300,00
econémicos
Nota: La tabla indica los recursos necesarios para la investigacion.

2.2. Método

Garcia y Cisneros (2005) mencionan que los métodos de investigacion representan
un camino para probar o refutar diversas hipotesis planteadas en una investigacion y
para responder a diversas interrogantes en el proceso. Estos metodos se dividen en
categorias de teoricos y empiricos, basados en sus distintas caracteristicas, ventajas y
limitaciones al ser aplicados. La eleccion del método adecuado depende del tipo

especifico de investigacion y de la formulacion del problema en cuestion.

2.2.1. Método tedrico

El método tedrico implica la habilidad de identificar las relaciones fundamentales del
tema de estudio, lo cual resulta crucial para comprender los eventos y formular
suposiciones de investigacion. Este método amplia las posibilidades de una
transformacion en la forma de ver las cosas facilitando la transicidn de la aplicacion
de conocimientos empiricos hacia la definicion, interpretacion y la identificacion de
causas, asi como la generacion de hipdtesis de investigacion (Lépez & Ramos,
2021).

2.2.2. Método hipotetico deductivo

Es un método ampliamente empleado en la construccion del conocimiento parte de

una hipétesis que se origina principalmente a partir de datos empiricos. Estos datos,
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cuando se someten a diversas reglas de deduccion se convierten en predicciones que
son susceptibles de verificacion para determinar su veracidad. En este contexto, se
abre la posibilidad de llevar a cabo ajustes 0 modificaciones en el sistema teorico, ya
sea en su aspecto metodoldgico o conceptual (Hernandez Sampieri et al., 2014).

El método tedrico resulta beneficioso para la investigacion, dado que, permite
comprender a fondo el tema de estudio, mientras que el método hipotético-deductivo
permite validar y ajustar las estrategias especificas en el contexto del uso de redes
sociales como parte del marketing digital. Ambos métodos son esenciales para lograr

una investigacién completa y contribuir de manera significativa a la investigacion.

2.3. Enfoque

Los enfoques de investigacion se dividen en dos ramas fundamentales: el enfoque
cuantitativo y el cualitativo. Ambos son considerados como modelos importantes en
la investigacion debido a su énfasis en el analisis cuidadoso y basado en evidencia
para obtener conocimiento. Por lo tanto, estos enfoques resultan valiosos al abordar

los desafios que surgen en la investigacion (Hernandez et al., 2010).

2.3.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo implica la utilizacion de datos numéricos para describir,
explicar, predecir fendmenos y evaluar resultados. Permite recopilar informacion,
establecer objetivos y calcular la frecuencia de un fenémeno para conocer su
situacion actual (Miranda-Barragéan et al., 2022). Es decir, este enfoque se utilizara
para analizar los datos de forma sistematica y estadistica, lo que posibilita una

comprension mas profunda del estudio.

Para abordar el tema de las redes sociales y el marketing digital en la unidad de
comercializacion “Arcade Ec”, se utilizara un enfoque cuantitativo, el cual, se utiliza
para vincular las variables de estudio en una investigacion. Se hace especial hincapié

en las caracteristicas observables y cuantitativas de la investigacion (Polania-Reyes
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et al., 2020). Este enfoque permitira recopilar datos numéricos y realizar analisis

estadisticos para examinar las relaciones y patrones entre las variables.

2.4. Alcance o Tipo

La definicion y delimitacion del alcance de una investigacion se basa en la
consideracion de la estrategia, el disefio y el procedimiento que se aplicaran en su
desarrollo. Dicho alcance puede variar, abarcando aspectos exploratorios,
descriptivos, correlacionales o explicativos, y en algunas ocasiones, se pueden
combinar mas de uno de estos alcances, segun las caracteristicas especificas del

estudio y su naturaleza (Hernandez Sampieri et al., 2014).

2.4.1. Alcance exploratorio

El alcance exploratorio se emplea principalmente cuando los investigadores se
enfrentan a un tema totalmente nuevo o insuficientemente comprendido. Por lo tanto,
el objetivo principal serd adquirir un mayor conocimiento y comprension sobre dicho
tema, asi como identificar posibles areas de estudio o hipdtesis que puedan ser

desarrolladas en investigaciones futura (Diaz-Narvaez & Calzadilla-Nufiez, 2016).

2.4.2. Alcance Descriptivo

El alcance descriptivo se refiere a la naturaleza de un estudio que se enfoca en
recopilar informacion detallada sobre las caracteristicas o propiedades de un grupo
especifico que es objeto de estudio. En este tipo de investigacion, el investigador se
dedica a identificar y definir conceptos, variables y componentes relevantes.
Ademas, es necesario especificar claramente el grupo, la comunidad o los hechos que

forman parte del enfoque de la investigacion (Hernandez Sampieri et al., 2014).

2.4.3. Alcance correlacional

Un estudio de correlacion implica la asociacion de dos o mas variables a través de un
patrén predecible. También involucra la investigacion de estas variables en un

contexto especifico, lo que implica un analisis mas profundo. En otras palabras, su
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objetivo es determinar y examinar la relacion entre estas categorias al examinar su
comportamiento cuando estan relacionadas. Durante este proceso, se formulan
hipotesis que se ponen a prueba, con el objetivo de evaluar con la mayor precision
posible la conexion entre estas variables. Esto puede incluir la exploracion de
multiples correlaciones dentro del mismo estudio o investigacion (Hernandez

Sampieri et al., 2014).

En este proyecto de investigacion, se empleara un enfoque exploratorio, descriptivo y
correlacional, puesto que, el propdésito es profundizar en la comprension de las
variables redes sociales y marketing digital. Ademas, se busca analizar la relacion
actual entre estas variables dentro del entorno de “Arcade Ec”. La combinacion de
enfoques en este proyecto permitird obtener una vision integral de las dinamicas
entre las variables y proporcionara una base solida para la toma de decisiones

informada.

2.5. Modalidad o Disefo

El disefio de investigacion es una estrategia planificada que se utiliza para recopilar
la informacion necesaria con el fin de responder a las preguntas de investigacion
planteadas. La eleccion de este disefio se basa en las preguntas de investigacion
formuladas, y su seleccion se realiza de manera cuidadosa, considerando la
factibilidad de recopilar los datos requeridos para llevar a cabo la investigacion de

manera efectiva (Cresswell & Creswell, 2017).

2.5.1. Investigacion Documental - Bibliogréafica

La investigacion bibliografica o documental involucra la obtencién, seleccidn,
recopilacion, organizacion, interpretacion y andlisis de informacion relacionada con
un tema de investigacion, extraida de fuentes literarias. Esta modalidad es apropiada
para cualquier tipo de investigacion, puesto que, los antecedentes disponibles sobre
el problema en cuestidn se derivan exclusivamente de fuentes documentales (Mora,
2014).
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2.5.2. Investigacion de Campo

La investigacion de campo implica la inmersion en el ambiente real de las personas o
sujetos de estudio para recolectar informacion de primera mano. Esta metodologia se
centra en la obtencion de datos tal como se presentan en su contexto natural, sin
aplicar ningun tipo de procesamiento previo. Esto la hace especialmente Util para
entender las dinamicas y comportamientos en situaciones reales y para obtener una

vision precisa de la realidad estudiada (Guzméan, 2019).

La combinacién de investigacion bibliografica y de campo permitira construir una
base solida de conocimiento tedrico y contextual para la investigacion y, al mismo
tiempo, datos concretos y especificos que aportardn un panorama mas completo del

uso de las redes sociales como estrategia de marketing digital.

2.5.3. Disefio no Experimental

Los disefios no experimentales se caracterizan por no requerir la manipulacion
intencional de las variables independientes, lo que significa que en esta investigacion
no se lleva a cabo una intervencion deliberada para observar su impacto en otras
variables. Estos disefios no experimentales se dividen en dos categorias principales:
los disefios transeccionales o transversales, que se enfocan en un unico punto en el
tiempo, y los disefios longitudinales o evolutivos, que abarcan un periodo mas

extenso (Hernandez Sampieri et al., 2014).

La investigacion adoptard un enfoque de disefio no experimental, lo que implica que
no se realizard una manipulacion de las variables. Este disefio serd de tipo
transversal, lo que significa que se abordara el problema de investigacion en su
estado actual, permitiendo la recopilacion de datos en un Unico punto temporal,

utilizando el mismo grupo de estudio para la investigacion.

2.6. Poblacion y Muestra

2.6.1. Poblacion

27



El conjunto o coleccidbn de componentes a investigar se denomina poblacion
estadistica o universo. Cada uno de los individuos relacionados, al compartir una
caracteristica, conforma los componentes de una poblacion (Lugo, 2020). En este
caso, se utilizara la poblacién finita que puede enumerarse y cuyos miembros pueden

investigarse mas facilmente.

La poblacion objetivo de la investigacion son los clientes potenciales de la empresa
“Arcade Ec”, los cuales, constan de 150 clientes que han interactuado con la marca,
realizado compras o tengan algin nivel de conocimiento sobre los productos
ofrecidos por la empresa. Dicha informacién es proporcionada por el duefio de la
empresa, a través de su registro financiero. Dado este tamafio de la poblacion, no se

requiere realizar un calculo adicional para determinar el tamafio de la muestra.

2.6.2. Muestra

Una muestra es un conjunto representativo mas pequefio de una poblacién mas
extensa, se elige con el fin de hacer inferencias sobre la totalidad de la poblacion.
Esta seleccion debe realizarse de manera aleatoria 0 mediante un método sistematico
para asegurar su representatividad y la aplicabilidad de las conclusiones al conjunto
completo de la poblacion (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En este contexto, la muestra censal adquiere relevancia. Se trata de un tipo especifico
de muestra que incluye a todos los elementos de la poblacién, lo que significa que
cada individuo tiene la oportunidad de ser seleccionado. Debido a que la poblacion
objeto de estudio es simultdneamente el universo, la poblacion y la muestra, se
denomina muestra censal (Ramirez, 1999). En otras palabras, se refiere a la practica
de tomar muestras de toda la poblacion para un estudio, dado que la poblacion es
minuscula. Como se considera que 150 es un nimero manejable de sujetos, se eligio

el 100% de la poblacion para la muestra.

2.7.Técnica

Las técnicas de investigacion son esenciales para que un investigador adquiera datos

e informacidn necesarios para su proyecto. Estos resultados se utilizan para lograr los
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objetivos establecidos. Las técnicas de investigacion actian como un medio a través
del cual el investigador interactia con los participantes. Entre estas técnicas se
encuentran la observacion, la recopilacion documental, las entrevistas y las
encuestas, todas ellas empleadas para la recopilacion de datos (Hernandez Sampieri
etal., 2014).

2.7.1. Encuesta

Para obtener una comprension mas profunda de las preferencias, necesidades y
niveles de satisfaccion de los clientes de la empresa “Arcade Ec”, se va a utilizar la
encuesta como herramienta de recoleccion de datos. Mediante la aplicacion de un
cuestionario, se busca obtener directamente la opinion de los clientes, asi como,
informacion precisa que ayudara a adaptar de manera mas efectiva las estrategias de

marketing y mejorar la relacion con los clientes.

La encuesta es una técnica muy empleada en el ambito de la investigacion de
mercados. Puede realizarse a través de diversos medios como plataformas digitales,
entrevistas personales, llamadas telefonicas, etc. (Feria-Avila et al., 2020). El
objetivo de las encuestas es recopilar datos y obtener resultados de los participantes
planteandoles preguntas o afirmaciones especificas para que respondan. Las
preguntas del cuestionario se haran en funcion a la escala de Likert para obtener una
mayor precision al evaluar las respuestas y facilitar un analisis mas detallado de los

resultados obtenidos.

2.8. Instrumento

Un instrumento de medicidn es una herramienta empleada para recopilar datos que
son observables y que permiten registrar la informacion relacionada con las variables
de interés en un estudio. Es fundamental que dicho instrumento posea confiabilidad,
validez y objetividad para que su utilizacion sea adecuada y sus resultados sean

validos y fiables (Hernandez Sampieri et al., 2014).
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2.8.1. Cuestionario

El cuestionario se ha convertido en uno de los instrumentos més ampliamente
utilizados para la recopilacion de datos en una variedad de investigaciones, gracias a
su versatilidad y adaptabilidad a las necesidades del investigador. Consiste en un
conjunto de preguntas, tanto abiertas como cerradas, que se relacionan con las

variables de estudio (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En la investigacion, el cuestionario se elabor6 mediante una matriz de
operacionalizacion de variables, considerando las dimensiones y subdimensiones
relevantes. Este cuestionario consta de 10 preguntas basadas en una escala de Likert
y 2 preguntas sociodemograficas. Estas preguntas estan disefiadas para analizar de

manera precisa los fendmenos de estudio que se miden a través de este instrumento.

A continuacidn, se proporciona el enlace a la encuesta en Google Forms:

https://forms.qgle/32hFgVj1XDbxaTZj7

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

Lopez et al. (2019) mencionan que la validacion de un instrumento significa verificar
que los indicadores utilizados funcionen correctamente, midiendo de manera precisa
el aspecto que se desea evaluar de forma confiable y objetiva. Al abordar la validez
de las herramientas de medicion, se consideran tres elementos: confiabilidad, validez

y objetividad.

2.9.1. Validez de contenido

La validacién de contenido, a menudo denominada validacion de expertos, implica la
revision del instrumento por parte de individuos que poseen conocimiento en el area
tematica de la investigacion o por jueces que comparten caracteristicas similares a las
del grupo que sera estudiado. Esta metodologia presenta la ventaja de ser un proceso

agil que aborda cuestiones comunes que pueden surgir en la investigacién, como
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errores de ortografia, redaccion y otros aspectos que podrian comprometer la

integridad del cuestionario (Llanes-Castillo, 2023).

En el proceso de validacion del instrumento desarrollado, se aplicé el método de la
validacién de contenido. Esto involucrd la obtencion de evaluaciones por parte de 5
expertos para determinar en qué medida el instrumento es confiable y valido para

aplicarse en la presente investigacion.

Debido a la necesidad de respaldo estadistico en el proceso de validacion, se ha
optado por emplear el coeficiente conocido como V de Aiken. Segun Llanes-Castillo
(2023), este coeficiente permite evaluar la concordancia de los elementos entre los
expertos, facilitando asi su calculo estadistico. Su valor varia en un rango de 0 a 1,
donde una proximidad a 1 indica una mayor validez entre los evaluadores, mientras

que una proximidad a O sefiala una validez deficiente. La formula para su calculo es

la siguiente.
V =V de Aiken
Max 4 f — l X =Promedio de calificacién de jueces
Min 1 V = — k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 k | = calificacion mas baja posible
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Tabla 5.
Validez de expertos de V de Aiken

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).
J1|12|43 (14|15 | Media| DE - Interpretacion

delaV

Relevancia 4/4/3|4|4| 38 | 045 0,93 Valido

ITEM 1 | Pertinencia 4144|144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414144 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414|344 3,8 0,45 0,93 Valido

ITEM 2 | Pertinencia 4143|414 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 4/4/3|4|4| 38 |045 0,93 Valido
Relevancia 4/4/3|4|4| 38 |045 0,93 Valido

ITEM 3 | Pertinencia 4144|144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 413141414 38 | 045 0,93 Valido
Relevancia 4|44 ,4)|4 4 0,00 1,00 Valido

ITEM 4 | pertinencia 414|444 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4/3/4|4|4| 38 | 045 0,93 Valido
Relevancia 414|344 3,8 0,45 0,93 Valido

ITEM 5 | Pertinencia 4|44 \4)|4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414144 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4,4/3|4|4| 38 | 045 0,93 Valido

ITEM 6 | Pertinencia 4144|144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41413143 | 36 |0)55 0,87 Valido
Relevancia 4/3/4|4|4| 38 | 045 0,93 Valido

ITEM 7 | Pertinencia 4/3(4|4|4| 38 | 045 0,93 Valido
Claridad 4/3(4|4|4| 38 | 045 0,93 Valido
Relevancia 414|3|4|4] 3,8 0,45 0,93 Valido

ITEM 8 | Pertinencia 41414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414144 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414131413 | 36 | 055 0,87 Valido

ITEM S | Pertinencia 4/3(4|4|4| 38 | 045 0,93 Valido
Claridad 4134|414 38 | 045 0,93 Valido
Relevancia 4,1413|4|4| 38 | 045 0,93 Valido

ITEM 10 | Pertinencia 4131443 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 41414144 4 0,00 1,00 Valido

Nota. La tabla indica la validez de expertos en términos de relevancia, pertinencia y

claridad.
Segun la revision bibliografica, se estima que un resultado minimo de 0,70 es

apropiado y valido en relacién con el contenido de los items del instrumento. Al

analizar la matriz previa, se puede confirmar que los resultados, en términos de su
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media, superan el 0,80, indicando una validez que respalda el desarrollo de la

investigacion.

2.9.1.1. Prueba Piloto

El objetivo de realizar una prueba piloto es minimizar posibles sesgos y errores en la
recoleccién de datos permitiendo ajustes en la metodologia previamente planificada.
Generalmente, se aconseja que la prueba piloto incluya entre el 15% y el 30% del
total de sujetos de estudio (Mayorga Ponce et al., 2020).

Sin embargo, en el contexto de esta investigacion, donde el tamafio total de la
muestra es de 150 sujetos no se llevara a cabo la prueba piloto. Esta decision se
fundamenta dado el tamafio especifico de la muestra, la realizacion de la prueba

piloto no resulta necesaria.

2.9.2. Validez de Constructo

La validez de constructo se fundamenta en la coherencia teorica entre los elementos
del instrumento y los conceptos que representa el evento. Para evaluar esta validez,
es esencial realizar un analisis de factores, el cual identifica las dimensiones
presentes en las variables y los elementos que componen cada dimension. Para
calcular esta validez, una de las medidas recomendadas es la aplicacion del
coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (Hurtado & Toro, 2007).

Las pruebas de KMO y Bartlett son utilizadas para determinar la validez del
constructo, es decir, para evaluar si los datos son adecuados para identificar patrones
0 estructuras mediante un analisis factorial. Para interpretar los resultados, se deben
tener en cuenta algunos criterios: el valor de KMO debe ser mayor a 0.5, la prueba de
esfericidad de Bartlett debe mostrar un grado de significancia menor a 0.05, y las

comunalidades de las variables deben ser superiores a 0.4 (Romero & Mora, 2020).

A continuacidn, se presenta el calculo respectivo:
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Tabla 6.

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,832
o Aprox. Chi-cuadrado 778,882
Prueba de esfericidad Gl 45
de Bartlett i
Sig. ,000

Nota. La tabla visualiza los resultados obtenidos en la prueba de KMO y Barlett

Tabla 7.
Comunalidades

Pregunta

Inicial

Extraccion

1. ¢Esté usted de acuerdo en que el local de ropa "Arcade Ec"
utiliza activamente las redes sociales para promocionar sus
productos y servicios?

2. ¢Esta usted de acuerdo en que la interaccion de "Arcade Ec"
en las redes sociales es répida y eficiente?

3. ¢Esta usted de acuerdo en que las publicaciones en las
redes sociales de "Arcade Ec" son atractivas y captan su
atencion?

4. ¢Esta usted de acuerdo en que las publicaciones en las redes
sociales de "Arcade Ec" son relevantes para sus intereses y
necesidades?

5. ¢Esta usted de acuerdo en que la presencia de "Arcade Ec"
en las redes sociales influye en su decisién de compra?

6. ¢Esta usted de acuerdo en que es importante la creacion de
valor en redes sociales en locales de ropa como "Arcade Ec"?
7. ¢Esta usted de acuerdo en que la variedad de estilos y
disefios de los productos que ofrece "Arcade Ec" es adecuada
para sus preferencias?

8. ¢Esta usted de acuerdo en que el precio de los productos
que ofrece "Arcade Ec” estd justificado por la calidad que
ofrece?

9. (Esta usted de acuerdo en que recibir un servicio
personalizado e es fundamental para mejorar su experiencia en
"Arcade Ec”?

10. ¢Esta usted de acuerdo en que se siente informado sobre
las novedades de “Arcade Ec” y sus productos a través de sus
canales de promocién?

0,831

0,690

0,848

0,644

0,800

0,827

0,650

0,708

0,700

0,648

Nota. La tabla refleja los valores obtenidos de las comunalidades superiores al rango

de 0,40
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Los resultados de los calculos demuestran que el valor del estadistico KMO es 0,832
situado en la categoria de evaluacién considerada como buena y respalda la
continuidad del analisis. Ademas, la prueba de la esfericidad de Bartlett muestra una
significancia estadistica con un valor de p igual a 0.000, que es menor que 0.05.
También, al observar las comunalidades resultantes, se confirma que son mayores
que el umbral de 0.40, lo que indica que se cumplen los requisitos necesarios y se
valida el uso de los métodos aplicados.

2.9.3. Fiabilidad del instrumento

Para determinar la fiabilidad del instrumento, se aplica el coeficiente de Cronbach, el
cual, es un indicador de la coherencia interna de una prueba o cuestionario, lo que
significa que todos los elementos de la prueba estan relacionados entre si de manera
consistente. En general, a medida que la prueba se vuelve mas extensa, el valor del
coeficiente o tiende a ser mas alto. Este coeficiente oscila entre 0 y 1, y cuanto mas
se acerque a 1, mayor serd la coherencia de la prueba (Rodriguez & Reguant,
2020).

Tabla 8.
Rangos del Alfa de Cronbach
Alfa de Consistencia
Cronbach Interna
a=>0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena
0,7<a0<0,8 Aceptable
0,6<0<0,7 Cuestionable
0,5<0<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota. La tabla detalla los niveles de Niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Luego de revisar la conceptualizacion sobre la fiabilidad del instrumento, se procede
a calcular el Alfa de Cronbach. El instrumento se aplicara una Unica vez con una
version Unica, y los participantes responderan en una sola ocasién, buscando evaluar

la consistencia entre los items.
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Tabla 9.
Procesamiento de casos

N %
Valido 150 100
Casos Excluido 0 0
Total 150 100,0

Nota. Casos validos y excluidos en la muestra de 150 participantes

Tabla 10.
Coeficiente de Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos

,878 10
Nota. La tabla detalla el resultado del calculo del Alfa de Cronbach

Los resultados obtenidos del calculo del coeficiente Alfa de Cronbach arrojan un
valor de 0.878, lo cual refleja un nivel de fiabilidad elevado, siguiendo la escala de
referencia mencionada previamente. Este célculo fue empleado para evaluar la
coherencia interna del instrumento, que incluye 10 preguntas disefiadas en formato
de escala de Likert, utilizadas con el proposito de medir las variables de interés en el

estudio.

2.9.4. Planteamiento de la Hipotesis

Inzunsa- Cazares y Jiménez- Ramirez (2013) explican que una hipotesis representa
una respuesta potencial, precisa y objetiva a una pregunta cientifica que requiere
fundamentacion. Una hipotesis de investigacion busca establecer la relacion entre
diversas variables y se conoce también como hipotesis de trabajo. Este planteamiento
constituye el punto de partida de cualquier investigacion cientifica, en el caso de la

presente investigacion se plantea la plantea a partir de la siguiente pregunta:

¢ Como incide el uso de las redes sociales como estrategia de marketing digital?
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2.9.4.1. Hipotesis nula

La hipdtesis nula, abreviada como HO, es aquella que se va a comprobar en una
investigacion. Esta hipotesis se mantiene a menos que los datos indiquen que esta
equivocada y se puede ver como una suposicion neutral Es importante destacar que
la hipdtesis HO nunca se confirma como cierta, aunque puede ser refutada en funcién
de los datos disponibles (Tourdn et al., 2023). En el caso de la investigacion se

plantea la siguiente hip6tesis nula:

Hipdtesis Nula: El uso de las redes sociales no incide como estrategia de marketing

digital

2.9.4.2. Hipotesis alternativa

La hipotesis alternativa, representada como H1, presenta opciones distintas a la
hipdtesis nula y a la hipdtesis de investigacion, proponiendo diferentes alternativas.
Esta hipotesis se plantea solamente cuando en la investigacion se contemplan
multiples posibilidades. En resumen, la hipdtesis alternativa representa la conclusion
que el investigador intenta respaldar a través del estudio y se valida si la hipotesis
nula es rechazada (Touron et al., 2023). En el marco de esta investigacion, se

establece la siguiente hipétesis alternativa:

Hipotesis Alternativa: El uso de las redes sociales incide como estrategia de

marketing digital
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CAPITULO IIl.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis y discusion de resultados

Tras finalizar las encuestas a los posibles clientes de "Arcade Ec", se procedié a la
preparacion de los datos para llevar a cabo un anélisis cuantitativo. Este anlisis sera
fundamental para extraer conclusiones que respaldaran la propuesta de utilizar las
redes sociales como parte de una estrategia para promocionar los productos de la

empresa de manera mas efectiva.

Pregunta a. Edad

Tabla 11.
Edad
Opcidn Frecuencia Porcentaje
1. Menor de 20 afios 0 0%
2. De 20 a 25 afios 15 10%
3. De 26 a 35 afios 106 70,7%
4. De 36 a 45 afos 26 17,3%
5. Mas de 46 afos 3 2%

Total 150 100%
Nota. Descripcion de la edad de los clientes encuestados de “Arcade Ec”

Figura 1.
Edad

B 1. Menor de 20 afios
M 2. De 20 a 25 afios
M 3. De 26 a 35 afios
B 4. De 36 a 45 afios

M 5. Mas de 46 afios

Nota. Representacion gréfica de la edad de los clientes encuestados de “Arcade Ec”
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Andlisis y discusion

Segun los datos recopilados en la encuesta, se puede observar que el grupo de edad
mas predominante en los clientes potenciales de "Arcade Ec" es el comprendido
entre los 26 y 35 afios, representando el 70,7% de la muestra. Le sigue el grupo de 36
a 45 afios, que constituye el 17,3% de los encuestados, mientras que el rango de 20 a
25 afios cuenta con un 10% de participacion. Por otro lado, el rango de mas de 46

anos se encuentra en la minoria, con solo un 2%.

Estos resultados demograficos proporcionan una vision importante para la estrategia
de marketing digital. Dado que la mayoria de los clientes potenciales se encuentran
en el rango de 26 a 35 afios, seria prudente enfocar gran parte de los esfuerzos de
marketing en plataformas de redes sociales que son populares entre este grupo
demografico.

Pregunta b. Género

Tabla 12.
Género

Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Masculino 131 87,3%
2. Femenino 19 12,7%

Total 150 100%
Nota. Descripcion del género de los clientes encuestados de “Arcade Ec”

Figura 2.
Género

B 1. Masculino

M 2. Femenino

Nota. Representacion gréfica del género de los clientes encuestados de “Arcade Ec”
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Andlisis y discusion
El 87,3% de los encuestados se identifican como masculinos, lo que indica que la
gran mayoria de la audiencia potencial de "Arcade Ec" pertenece a este género. El

12,7% de los encuestados se identifican como femeninos, lo que representa una

proporcién menor en la audiencia potencial.

La mayor representacion de clientes masculinos en la encuesta se debe a que "Arcade
Ec" se especializa en la venta de ropa americana exclusivamente para hombres. Dado
que su oferta se dirige principalmente a este grupo demogréafico especifico, es ldgico
que la mayoria de los encuestados sean hombres.

Pregunta 1. ;Esta usted de acuerdo en que el local de ropa "Arcade Ec" utiliza

activamente las redes sociales para promocionar sus productos y servicios?

Tabla 13.
Evaluacion de la presencia en redes sociales de "Arcade Ec"
Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 7 4,7%
4. De acuerdo 47 64%
5. Totalmente de acuerdo 96 31,3%
Total 150 100%

Nota. Descripcion de la evaluacion de la presencia en redes sociales de "Arcade Ec"

Figura 3.
Evaluacion de la presencia en redes sociales de "Arcade Ec"

B 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo
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Nota. Representacion gréafica de la evaluacion de la presencia en redes sociales de
"Arcade Ec"

Analisis y discusion

El 64% de los encuestados se mostré de acuerdo con que "Arcade Ec" emplea
activamente las redes sociales para promocionar sus productos y servicios. Esto
refleja la percepcion general de que la marca mantiene una presencia activa en las
redes sociales. Ademas, el 31,3% de los participantes expresé su total acuerdo,
mientras que un 4,7% de los encuestados se mantuvo indiferente o neutro al respecto.
No se registraron respuestas que indicaran desacuerdo.

Estos resultados revelan que la mayoria de los clientes potenciales que participaron
en la encuesta perciben que "Arcade Ec" utiliza las redes sociales de manera activa y
efectiva como parte integral de su estrategia de promocion. Esto sugiere que la marca

debe enfocar su estrategia de marketing digital a ese aspecto.

Pregunta 2. ;Esta usted de acuerdo en que la interaccion de "Arcade Ec" en las redes

sociales es rapida y eficiente?

Tabla 14.
Eficacia de la interaccion en redes sociales de "Arcade Ec"
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 6 4%
4. De acuerdo 102 68,5%
5. Totalmente de acuerdo 42 27,5%
Total 150 100%

Nota. Descripcién de la eficacia de la interaccidn en redes sociales de "Arcade Ec"
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Figura 4.
Eficacia de la interaccion en redes sociales de "Arcade Ec"”

M 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la eficacia de la interaccion en redes sociales de
"Arcade Ec"

Andlisis y discusion

El 68,5% de los encuestados expresd su acuerdo en que la interaccion de "Arcade
Ec" en las redes sociales es rapida y eficiente. Adicionalmente, el 27,5% de los
participantes indico su total acuerdo con esta percepcién, mientras que un 4% se
mantuvo neutral o indiferente al respecto. No se registraron respuestas que reflejaran

desacuerdo con la eficacia de la interaccion en las redes sociales por parte de
"Arcade Ec".

Estos resultados sugieren que la marca es altamente competente en su comunicacion
y capacidad de respuesta en las redes sociales, lo cual puede contribuir de manera

significativa al éxito de su estrategia de marketing digital.

Pregunta 3. ;Esta usted de acuerdo en que las publicaciones en las redes sociales de

"Arcade Ec" son atractivas y captan su atencién?

42



Tabla 15.
Atractivo y atencion de las publicaciones de "Arcade Ec" en redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje

1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 7 4,7%
4. De acuerdo 53 60%
5. Totalmente de acuerdo 90 35,3%
Total 150 100%

Nota. Descripcidn del atractivo y atencidn de las publicaciones de "Arcade Ec" en

redes sociales.

Figura 5.
Atractivo y atencion de las publicaciones de "Arcade Ec" en redes sociales

H 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

M 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica del atractivo y atencion de las publicaciones de

"Arcade Ec" en redes sociales.

Analisis y discusién

La mayoria de los encuestados, con un 60% esta de acuerdo en que las publicaciones
en las redes sociales de "Arcade Ec" son atractivas y logran captar su atencion.
Ademas, un considerable 35,3% de los participantes expresé un total acuerdo con
esta declaracién. Solo un pequefio porcentaje, alrededor del 4,7%, se mantuvo neutral
o indiferente en relacién con esta afirmacion, y no se registraron respuestas que

indicaran desacuerdo en ninguna forma.
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La percepcion general de los clientes potenciales que participaron en la encuesta es
que las publicaciones en las redes sociales de "Arcade Ec" son efectivas para atraer la
atencion de la audiencia, lo que sugiere que la marca debe crear contenido atractivo

como parte de su estrategia de marketing digital.

Pregunta 4. ;Esta usted de acuerdo en que las publicaciones en las redes sociales de

"Arcade Ec" son relevantes para sus intereses y necesidades?

Tabla 16.
Relevancia de las publicaciones de "Arcade Ec" en redes sociales
Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 11 7,3%
4. De acuerdo 82 54,7%
5. Totalmente de acuerdo 57 38%
Total 150 100%
Nota. Descripcion de la relevancia de las publicaciones de "Arcade Ec" en redes
sociales
Figura 6.

Relevancia de las publicaciones de "Arcade Ec" en redes sociales

H 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

W 4. De acuerdo

M 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la relevancia de las publicaciones de "Arcade Ec" en

redes sociales

Anélisis y discusion
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La mayoria de los encuestados, con un 54,7% de acuerdo y un 38% totalmente de
acuerdo, perciben que las publicaciones en las redes sociales de "Arcade Ec" estan en
sintonia con sus intereses y necesidades. Solo un 7,3% de los encuestados se
mantuvo neutral, sin una opinién clara sobre la relevancia de las publicaciones en las
redes sociales en relacion con sus intereses y necesidades. No se registraron

respuestas que demostraran desacuerdo.

La gran mayoria de los clientes potenciales encuestados percibe que las
publicaciones en las redes sociales de "Arcade Ec" se alinean de manera efectiva con
sus intereses y necesidades. Esto sugiere que la marca debe seguir creando
publicaciones acordes a las necesidades y expectativas de su audiencia en el entorno

de las redes sociales.

Pregunta 5. ;Esta usted de acuerdo en que la presencia de "Arcade Ec" en las redes

sociales influye en su decision de compra?

Tabla 17.
Influencia en la Decision de Compra de "Arcade Ec" en Redes Sociales
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 10 6,1%
4. De acuerdo 33 22,1%
5. Totalmente de acuerdo 107 71,8%
Total 150 100%

Nota. Descripcion de la Influencia en la Decision de Compra de "Arcade Ec" en

Redes Sociales
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Figura 7.
Influencia en la Decision de Compra de "Arcade Ec" en Redes Sociales

M 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la Influencia en la Decision de Compra de "Arcade

Ec" en Redes Sociales

Andlisis y discusion

La mayor parte de los encuestados, con un 71,8% totalmente de acuerdo y un 22,1%
de acuerdo consideran que la presencia de "Arcade Ec" en las redes sociales ejerce
una influencia significativa en sus elecciones de compra y solo un 6,1% de los

encuestados se mantuvo neutral frente a la interrogante.

Esto muestra que es esencial desarrollar una estrategia de marketing en redes
sociales, puesto que, es una herramienta poderosa para influir en las decisiones de
compra de los clientes potenciales. Ninguna persona encuestada expresO estar en
desacuerdo con esta idea, lo que subraya ain mas la importancia de establecer una

estrategia de marketing digital para "Arcade Ec".

Pregunta 6. ¢Esta usted de acuerdo en que es importante la creacién de valor en

redes sociales en locales de ropa como "Arcade Ec"?

Tabla 18 Importancia de la creacion de valor en "Arcade Ec”
Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
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2. En desacuerdo 0 0%

3. Indiferente o neutro 10 6,7%
4. De acuerdo 39 26%
5. Totalmente de acuerdo 101 67,3%

Total 150 100%

Nota. Descripcion de la Importancia de la creacion de valor en "Arcade Ec"

Figura 8.
Importancia de la creacion de valor en "Arcade Ec"

H 1. Totalmente en
desacuerdo

MW 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

W 4. De acuerdo

M 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la Importancia de la creacién de valor en "Arcade
EC"

Analisis y discusion

El 67,3% de los encuestados expresan que estan totalmente de acuerdo con respecto
la importancia de la creacion de valor en redes sociales para tiendas de ropa como
"Arcade Ec". El 26% esta de acuerdo con esta interrogante y solo un 6,7% se

encuentra indiferente frente a ello.
Estos resultados enfatizan la necesidad de una estrategia de marketing digital efectiva

centrada en la generacion de valor en las redes sociales, especialmente en el contexto

de negocios de moda.

47



Pregunta 7. ¢Esta usted de acuerdo en que la variedad de estilos y disefios de los

productos que ofrece "Arcade Ec" es adecuada para sus preferencias?

Tabla 19.

Variedad de estilos y diserios de productos de "Arcade Ec"
Opcién Frecuencia Porcentaje

1. Totalmente en

desacuerdo 0 0%

2. En desacuerdo 0 0%

3. Indiferente o neutro 5 3,4%

4. De acuerdo 62 41,3%

5. Totalmente de acuerdo 83 55,3%

Total 150 100%

Nota. Descripcion de la VVariedad de estilos y disefios de productos de "Arcade Ec"

Figura 9.
Variedad de estilos y disenios de productos de "Arcade Ec"

M 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la Variedad de estilos y disefios de productos de
"Arcade Ec"

Analisis y discusién
La encuesta revela que la mayoria de los encuestados, con un 55,3% totalmente de
acuerdo y un 41,3% de acuerdo consideran que la variedad de estilos y disefios de los

productos ofrecidos por "Arcade Ec" se ajusta a sus gustos. Solo un pequefio

porcentaje, un 3,4%, se mantiene neutral en este aspecto.
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Esto indica una fuerte satisfaccion con la oferta de productos de la marca y se
convierte en una informacién valiosa para destacar y promocionar los productos en
las redes sociales como parte de la estrategia de marketing digital.

Pregunta 8. ¢(Esta usted de acuerdo en que el precio de los productos que ofrece

"Arcade Ec” esta justificado por la calidad que ofrece?

Tabla 20.
Justificacion del precio de los productos de "Arcade Ec" por su calidad
Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 5 3,4%
4. De acuerdo 62 41,3%
5. Totalmente de acuerdo 83 55,3%
Total 150 100%
Nota. Descripcién de la Justificacién del precio de los productos de "Arcade Ec" por
su calidad
Figura 10.

Justificacion del precio de los productos de "Arcade Ec" por su calidad

M 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion grafica de la Justificacion del precio de los productos de

"Arcade Ec" por su calidad

Analisis y discusién
La encuesta indica que la mayoria de los participantes con 55,3% totalmente de
acuerdo y un 41,3% de acuerdo creen que el precio de los productos de "Arcade Ec"
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estd justificado por su calidad. Solo un pequefio porcentaje, un 3,4%, se mantiene

neutral en este aspecto.

Esto indica que la marca ha logrado transmitir a sus clientes potenciales que ofrecen
productos de alta calidad a precios razonables, lo que puede ser un factor importante
para el éxito de su estrategia de marketing digital al resaltar esta percepcién positiva

en sus campafas y mensajes promocionales.

Pregunta 9. ;Esta usted de acuerdo en que recibir un servicio personalizado es

fundamental para mejorar su experiencia en "Arcade Ec”?

Tabla 21.
Valoracion del servicio personalizado en "Arcade Ec"
Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 6 4%
4. De acuerdo 88 58,7%
5. Totalmente de acuerdo 56 37,3%
Total 150 100%

Nota. Descripcion de la Valoracion del servicio personalizado en "Arcade Ec"

Figura 11.
Valoracion del servicio personalizado en "Arcade Ec"

H 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

M 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo

Nota. Representacion gréfica de la Valoracion del servicio personalizado en "Arcade
Ec"
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Andlisis y discusion

Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas encuestadas, un
37,3% que esta totalmente de acuerdo y un 58,7% que estd de acuerdo consideran
que recibir un servicio personalizado es muy importante para tener una buena

experiencia en "Arcade Ec".

Esto muestra que la mayoria de los encuestados valora mucho la atencién
personalizada. Ademas, no hubo respuestas que indiquen desacuerdo lo que destaca
la percepcidn positiva de que un servicio personalizado es esencial para mejorar la
experiencia del cliente.

Pregunta 10. ¢Esta usted de acuerdo en que se siente informado sobre las novedades

de “Arcade Ec” y sus productos a través de sus canales de promocion?

Tabla 22.
Informacion sobre novedades y productos de "Arcade Ec"
Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 0 0%
2. En desacuerdo 0 0%
3. Indiferente o neutro 7 4,7%
4. De acuerdo 97 64,7%
5. Totalmente de acuerdo 46 30,7%
Total 150 100%

Nota. Descripcién de la Informacidn sobre novedades y productos de "Arcade Ec

Figura 12.
Informacion sobre novedades y productos de "Arcade Ec"

B 1. Totalmente en
desacuerdo

M 2. En desacuerdo

m 3. Indiferente o neutro

MW 4. De acuerdo

B 5. Totalmente de acuerdo
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Nota. Representacion gréfica de la Informacion sobre novedades y productos de
"Arcade Ec"

Analisis y discusion

La mayoria de las personas encuestadas, con un 30,7% que esta completamente de
acuerdo y un 64,7% que estd de acuerdo, siente que se mantiene bien informada
acerca de las novedades de "Arcade Ec" y sus productos gracias a los anuncios y

promociones de la marca.

Estos resultados indican que la marca ha logrado mantener a sus clientes informados
y comprometidos. Esto puede ser una fortaleza clave en la estrategia de marketing
digital, puesto que, destaca la habilidad de la marca para mantener a los clientes

interesados y al tanto de las ultimas novedades y ofertas.

3.2. Prueba de normalidad

Rivera-Flores (2020) expresa que la prueba de normalidad constituye una
herramienta estadistica empleada para comprobar si un conjunto de datos sigue una
distribucién normal. Para realizar esta prueba, se calculan la media y la varianza de
los datos de la muestra y luego se comparan con una distribucion normal. La
hipdtesis nula se acepta si el valor p obtenido es superior al nivel de significacion
predeterminado. La hipdtesis alternativa se selecciona si el valor p es inferior al nivel
de significacién. Esto es crucial para determinar qué tipo de prueba estadistica es
mas apropiada para analizar las relaciones entre las variables y para evaluar las

hipdtesis.

Para determinar la prueba de hipotesis a emplear, es esencial evaluar primero la

normalidad de los datos estadisticos.
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Tabla 23.

Prueba de Normalidad
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.  Estadistico Gl Sig.
1. ¢Esta usted de acuerdo en que el
local de ropa "Arcade Ec" utiliza
activamente las redes sociales para 0,375 149 0 0,709 150 0
promocionar sus productos 'y
servicios?
2. (Esta usted de acuerdo en que la
interaccion de "Arcade Ec" en las 0,355 149 0 0,721 150 0
redes sociales es rapida y eficiente?
3. ¢Esta usted de acuerdo en que
las publicaciones en las redes 0,437 149 0 0,605 150 0

sociales de "Arcade Ec" son
atractivas y captan su atencion?

4. (Esta usted de acuerdo en que
las publicaciones en las redes
sociales de "Arcade Ec" son 0,399 149 0 0,683 150 0
relevantes para sus intereses Yy
necesidades?

5. ¢Esta usted de acuerdo en que la
presencia de "Arcade Ec" en las
redes sociales influye en su
decision de compra?

6. ¢Estéa usted de acuerdo en que es
importante la creacién de valor en
redes sociales en locales de ropa
como "Arcade Ec"?

7. ¢Esté4 usted de acuerdo en que la
variedad de estilos y disefios de los
productos que ofrece "Arcade Ec"
es adecuada para sus preferencias?
8. ¢Esté usted de acuerdo en que el
precio de los productos que ofrece
"Arcade Ec” esta justificado por la
calidad que ofrece?

9. ¢(Estd usted de acuerdo en que
recibir un servicio personalizado e
es fundamental para mejorar su
experiencia en "Arcade Ec”?

10. ¢Esta usted de acuerdo en que
se siente informado sobre las
novedades de “Arcade Ec” y sus 0,378 149 0 0,706 150 0
productos a través de sus canales

de promocion?

Nota. La tabla indica los valores obtenidos en la prueba de normalidad

0,313 149 0 0,753 150 0

0,415 149 0 0,642 150 0

0,358 149 0 0,697 150 0

0,426 149 0 0,62 150 0

0,352 149 0 0,716 150 0

En este caso, se utilizara la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido al
tamafio de la poblacién, que consta de 150 participantes. Tapian & Cevallos (2021)
mencionan que la prueba de Kolmogdrov-Smirnov es una herramienta cominmente

utilizada para comprobar si los datos que se han recopilado siguen una distribucion
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normal. Esta prueba es especialmente util cuando la muestra tiende a ser mas robusta
con muestras grandes, y se trata con fendémenos fisicos que no siguen una linea recta

y estan interconectados.

Tabla 24.
Regla de Decision

Reglas de Decision
Sip-valor <a se rechaza HO
Si p-valor >a se rechaza H1

Nota. La tabla detalla la regla de decision con respecto a las hipétesis

Los datos recopilados llevan a la conclusion de que el valor p calculado es 0,000. Se
acepta la hipoétesis alternativa y se rechaza la hipdtesis nula porque este valor es
inferior al limite estandar de 0,05. La principal conclusion de este estudio es que la
variable no sigue una distribucion normal y se clasifica como no paramétrica. En
consecuencia, se decide utilizar el coeficiente de Spearman para la prueba de

hipdtesis.

3.3. Prueba de hipotesis

Después de examinar detenidamente los datos, se procede a la etapa de verificacion
de hipdtesis para determinar cuél de las hipotesis es mas probable, utilizando técnicas
estadisticas y de investigacion. En este proceso, se tiene en cuenta el estadigrafo de

Spearman anteriormente mencionado.

En palabras de Mendivelso (2021) la correlacion de Spearman es una medida
estadistica que evalla la relacion monotdnica entre dos variables, sin requerir que
sigan una forma lineal especifica. A diferencia de la correlacion de Pearson, no
asume una distribucion normal y se basa en los rangos u ordenes de los datos. Su
coeficiente puede variar entre -1 y 1, donde valores cercanos a 1 indican una mayor

fuerza de asociacion, valores cercanos a -1 sugieren una falta de asociacion.
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Tabla 25.

Rangos del Coeficiente de Spearman

Valor de rho

Significado

-1

Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99 |Correlacién negativa muy alta
-0.7a-0.89 | Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 |Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 | Correlacidn negativa baja
-0.01a-0.19 |Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 | Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla indica los rangos de correlacion del Coeficiente de Spearman

Tabla 26.

Correlacion de Spearman

Correlaciones

Redes Marketing
Sociales Digital

Coef|C|e'r1te de 1,000 555"
Redes correlacion

Sociales  Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 150 150

Spearman ici .

p . Coef|C|e_qte de 555 1,000
Marketing correlacion

Digital Sig. (bilateral) 0,000 :

N 150 150

Nota. La tabla indica los resultados obtenidos de la correlacion del Coeficiente de

Spearman

En este caso, el valor obtenido de 0,555 sugiere que hay una correlacion positiva

moderada entre las variables de redes sociales y marketing digital. Esto significa que

cuando la presencia en las redes sociales aumenta, también tiende a aumentar la

actividad en marketing digital, y viceversa. El resultado indica que la relacion no es

extremadamente fuerte, pero si lo suficientemente significativa como para sugerir

una asociacion positiva entre las dos variables.
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Se calcul6 un valor p de significacion de 0,000, inferior al valor p convencional de
0,05, para emitir un juicio sobre la prueba de hipotesis. Se opta por aceptar la
hipétesis alternativa y rechazar la hipdtesis nula, es decir, el uso de las redes sociales

incide en las estrategias de marketing digital.

3.4. Plan de accion

Gonzélez Fernandez-Villavicencio (2016) define al plan de accion como una
herramienta esencial para llevar a cabo de manera efectiva los objetivos propuestos
al definir claramente lo que quiere lograr. Este plan facilita la organizacion
estratégica de acciones, personas, procesos, herramientas y recursos disponibles para
alcanzar metas y objetivos. Ademas, el plan de accidn ayuda a establecer indicadores
que hacen mas facil sequir y evaluar las acciones, al mismo tiempo que sirve como

guia para una Optima toma de decisiones.
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Tabla 27.

Plan de accion

OBJETIVO
ESTRATEGICO ACTIVIDADES TIEMPO PLATAFORMAS LINK OBSERVACIONES
https://instagram.com/stor
ies/arcade.ec/3235485895
150392079?utm_source=i Los usuarios se sintieron valorados
Atraer a una audiencia 1. Compartir iméagenes detalladas de g_story_item_share&igsh al tener la oportunidad de hacer
. : prendas y desafiar a los sequidores a 1 vez a la semana id=aGNuMGwWOMmQ5d  preguntas  directas y  recibir
mas amplia y aumentar © . . . .
- adivinar de qué prenda de vestir se Wdk respuestas de la marca.
la visibilidad de . L )
« » , trata. https://instagram.com/stor Esta  actividad fomenté la
Arcade Ec” a través de . . Instagram . ; o) L
U . - 2. Realizar sesiones de preguntas y 2 veces a la ies/arcade.ec/3235486329 interaccion y la participacion
actividades interactivas T 5 = : .
en las redes sociales respuestas en las historias sobre semana 0680280_07.utm source=i activa, ya que los seguidores
moda, tendencias o productos. g_story_item_share&igsh estaban interesados en aprender
id=MWUyd2FoeGVqYjl mas sobre moda y productos
Zaw==
https://instagram.com/stor
1. Publicar imagenes en las historias ies/arcade.ec/3235487833 Los  usuarios  se  sintieron
de Instagram con dos opciones 791267914?utm_source=i inspirados y motivados para crear
: . 2 veces a la : . . ;
relacionadas con la moda y pedir a semana g_story_item_share&igsh sus propios looks, lo que genero un
Fomentar la interaccion los seguidores que elijan una de las id=NTHdmwxdXIxdm91 sentido de  comunidad vy
activa de los clientes en dos. Instagram https://www.instagram.co creatividad.
las redes sociales de 2. Publicar una imagen o video de g m/stories/arcade.ec/32613 EI uso del hashtag ayud6 a la
"Arcade Ec" un atuendo y pedir a los seguidores 51671010734611?utm so marca a rastrear y compartir las
gue compartan su version de este 1 vez al mes urce=ig_story item share creaciones de los seguidores, lo

utilizando el
#ArcadeStyleChallenge

hashtag
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https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235485895150392079?utm_source=ig_story_item_share&igshid=aGNuMGw0MmQ5dWdk
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235486329068028007?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWUyd2FoeGVqYjIzaw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235487833791267914?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NTlldmwxdXIxdm91
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235487833791267914?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NTlldmwxdXIxdm91
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235487833791267914?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NTlldmwxdXIxdm91
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235487833791267914?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NTlldmwxdXIxdm91
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235487833791267914?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NTlldmwxdXIxdm91
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA
https://www.instagram.com/stories/arcade.ec/3261351671010734611?utm_source=ig_story_item_share&igshid=NjZiM2M3MzIxNA

Incrementar la
participacion 'y el
compromiso de la
audiencia en las redes
sociales de "Arcade Ec"

Fidelizar a los clientes
existentes y fortalecer
la relacion con ellos
mediante la creacion de
contenido relevante e
interactivo

1. Publicar videos que muestren
diferentes formas de combinar las
prendas de "Arcade Ec" para crear
looks Unicos.
2. Publicar un video en el que
ocultes una prenda de ropa en
"Arcade Ec" y anunciar que los
usuarios deben encontrarla

1. Anunciar la dinamica "Caza del
Tesoro" en el que los seguidores

deben buscar pistas en las
publicaciones para encontrar
descuentos ocultos

2. Crear codigos QR que lleven a los
clientes fieles a contenido exclusivo,
descuentos y contenido detras de
escena

2 veces a la
semana
Tik tok
1 vez a la semana
1 vez al mes
Instagram
1 vez al mes

https://vm.tiktok.com/ZM
6hjY92s/

https://vm.tiktok.com/ZM
6hjmLs1/

https://instagram.com/stor

ies/arcade.ec/3235491398
6558721267utm_source=i

g story item share&igsh
id=MWFoN2hrdDU0ZGI

Jb_V\/::

Los seguidores se sintieron
educados y apreciaron los consejos
de estilo proporcionados.
Esta actividad foment6 la lealtad
de la audiencia al ofrecer
contenido valioso y (til.

Los wusuarios se  sintieron
emocionados y comprometidos al
participar en esta bdsqueda virtual.
Aumenté la interaccion y el
compromiso a medida que los
seguidores compartian pistas y
estrategias para encontrar los
descuentos

Nota. Representacion del plan de accion aplicable a “Arcade Ec”
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https://vm.tiktok.com/ZM6hjY92s/
https://vm.tiktok.com/ZM6hjY92s/
https://vm.tiktok.com/ZM6hjmLs1/
https://vm.tiktok.com/ZM6hjmLs1/
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw
https://instagram.com/stories/arcade.ec/3235491398655872126?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MWFoN2hrdDU0ZGljbw

3.4.1. Creacion visual de Contenido para Redes Sociales

Una vez definidas las actividades a realizar en el plan de accion, se procede con el
desarrollo visual del contenido en las redes sociales, especificamente el disefio de las
publicaciones planificadas para Instagram y Tik tok. El propdsito principal es

estimular una mayor interaccion y motivacion entre el publico objetivo.

La estrategia incluye el uso de dinamicas y encuestas, entre otras tacticas, con el
objetivo de no solo presentar contenido atractivo, sino también de involucrar
activamente a la audiencia. De esta manera, se busca establecer una conexion mas
solida y participativa con la comunidad en linea, aprovechando elementos
interactivos para mejorar la visibilidad y el compromiso en las redes sociales de la

empresa.

La eleccién de llevar a cabo estas actividades especificas exclusivamente en
Instagram y Tik Tok se justifica por varias razones estratégicas que se alinean con las
caracteristicas distintivas de esta plataforma y los objetivos de marketing de "Arcade
Ec". En primer lugar, Instagram es conocido por su enfoque visual y estético, lo cual
es fundamental para actividades como compartir imagenes detalladas de prendas y
desafios de estilo, puesto que la calidad visual y la presentacién cuidadosa son
elementos clave para atraer la atencion de la audiencia.

Ademas, el formato de historias interactivas en Instagram proporciona un entorno
ideal para actividades como preguntas y respuestas, desafios de eleccidn, y eventos
temporales como la "Caza del Tesoro". La temporalidad de las historias puede
generar un sentido de urgencia, fomentando asi la participacion en tiempo real. La
naturaleza interactiva y colaborativa de Instagram, con funciones como comentarios,
likes y hashtags, también facilita la construccion de una comunidad en torno a la
marca.

Los videos como tutoriales de estilo o dindmicas en videos se llevardn a cabo
exclusivamente en TikTok. Dada la popularidad de TikTok, esta plataforma
proporciona el escenario perfecto para la presentacion dindmica y viral de contenido
de moda. Esta eleccidn estratégica permite a "Arcade Ec" generar un mayor impacto

y participacién en sus videos de moda. En Gltima instancia, estas decisiones buscan
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optimizar el rendimiento de cada plataforma segun las caracteristicas y preferencias

de la audiencia.

3.4.1.1. Publicacion en Instagram Juego “Adivina la Prenda”

La actividad consiste en seleccionar cuidadosamente prendas destacadas de "Arcade
Ec" y compartir imagenes detalladas que resalten la calidad, los patrones o los
detalles Unicos de cada prenda. El desafio para los seguidores consiste en adivinar a
qué prenda especifica pertenece cada imagen, lo que crea un ambiente lidico y

fomenta la participacion activa.

Figura 13.
Publicacion en Instagram Juego “Adivina la Prenda”
| |
IARCADE TE INVITA f
JUGAR A "ADIVINA LA
PRENDA"!

- (
@ARCADE .EC / &)
4

Nota. Representacion del Juego “Adivina la Prenda”
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3.4.1.2. Historia sobre moda y tendencias 2024

A través de las historias de Instagram, "Arcade Ec" se propone organizar sesiones
interactivas de preguntas y respuestas donde los seguidores podran consultar sobre
temas relacionados con moda, tendencias o incluso obtener consejos personalizados.
Esta iniciativa busca no solo compartir conocimientos de moda, sino también
construir una comunidad en la que la marca sea vista como una fuente confiable de

orientacion en el mundo de la moda.

Figura 14.
Historia sobre moda y tendencias 2024

e

e

@ [Tendencias|”

£

Nota. Representacion de la historia sobre moda y tendencias 2024
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3.4.1.3. Historias “This or That”

Dentro de las historias de "Arcade Ec" se presentan combinaciones especificas y se
pide a los seguidores que elijan la opcidn que prefieren. Esto no solo involucra a la
audiencia en decisiones de estilo, sino que también proporciona informacion valiosa
sobre las preferencias de los seguidores, ayudando a la marca a ajustar su oferta

segun las tendencias y gustos actuales.

Figura 15.
Historias “This or That”

ELIGE TU OUTFIT
FAVORITO

:
ge
ps
4
’
'.
f
has

FILM NEGATIVE

VL <

@ARCADE .EC

Nota. Representacion de la historia “This or That”
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3.4.1.4. Concurso #ArcadeStyleChallenge

Se propone que la marca realice un lanzamiento de desafio de estilo mas amplio,
compartiendo un atuendo completo y alentando a los seguidores a recrear su propia
version utilizando prendas de "Arcade Ec". La creacidon de un hashtag especifico,
como #ArcadeStyleChallenge, permitira a la marca rastrear y compartir facilmente
las contribuciones de la audiencia, convirtiendo esta actividad en una campafa

colaborativa y generadora de contenido auténtico.

Figura 16.
Concurso #ArcadeStyleChallenge

Nota. Representacion del Concurso #ArcadeStyleChallenge
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3.4.1.5. Videos de Asesoramiento en Moda

Esta estrategia implica la creacion de videos dindmicos que no solo muestren como
combinar prendas, sino que también ofrezcan consejos précticos de estilo. "Arcade
Ec" destacara la versatilidad de sus productos, proporcionando inspiracién con looks
Unicos y presentando sus prendas como elementos esenciales que pueden adaptarse a

diversas ocasiones.

Figura 17.
Videos de Asesoramiento en Moda

DESCUBRE LA MAGIA DE LA
Moba coN ArcabE EC B

HESTILOUNICO
#MODACONARCADEEC

Nota. Representacion de los videos de asesoramiento en moda
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3.4.1.6. Dinamica “Encuentra la prenda oculta”

La marca generard entusiasmo al ocultar una prenda especifica dentro de su
contenido en redes sociales. Invitard a los seguidores a encontrarla y compartir sus
descubrimientos. Esta actividad no solo fomenta la interaccion, sino que también
destaca productos especificos, generando potencialmente un aumento en la demanda
de la prenda "oculta"

Figura 18.
Dinamica “Encuentra la prenda oculta”

EN QUE SEGUNDS DEL VIDES
SE ENCVENTRA LA PRENDA bculTa? @W

Nota. Representacion de la Dinamica “Encuentra la prenda oculta”
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3.4.1.7. Dindmica “Caza del Tesoro”

Se propone realizar la dinamica "Caza del Tesoro" virtual, donde los seguidores
deben buscar pistas dentro de las publicaciones de la marca para descubrir
descuentos ocultos. Este enfoque gamificado no solo fomenta la participacion
continua, sino que también crea un sentido de urgencia y emocion, incentivando a los

seguidores a explorar el contenido de "Arcade Ec" de manera mas activa.

Figura 19.
Dinamica “Caza del Tesoro”

GTIENES LO QUE SE NECESITA
PARA DESCUBRIR LOS TESOROS
ESCONDIDOS EN NUESTRAS

@5 HISTORIAS?

Nota. Representacion del Evento virtual “Caza del Tesoro”
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3.4.1.8. Cddigo QR con descuento del 25%

La marca desarrollard cddigos QR personalizados que, al ser escaneados, dirigiran a
los clientes fieles a descuentos especiales y contenido exclusivo. Estos codigos QR
se integrardn en la estrategia de marketing, ofreciendo beneficios adicionales a
aquellos que demuestren lealtad a la marca. La exclusividad de este contenido
fortalecerd la relacion entre "Arcade Ec" y sus clientes mas comprometidos.

Figura 20.
Codigo OR con descuento del 25%

Nota. Representacion del Codigo QR con descuento del 25%

Figura 21.
Visualizacion del codigo OR con descuento del 25%

SPECIAL DISCOUNT

Nota. Representacion de la Visualizacion del codigo QR con descuento del 25%
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3.4.2. Métricas

3.4.2.1. Métricas anteriores
En el periodo previo a la implementacion de estrategias de marketing digital, la
pagina de "Arcade Ec" enfrentaba una serie de desafios. El alcance limitado,

llegando solo a 6 personas, indicaba una falta de visibilidad en la audiencia.

La ausencia total de interacciones sugiere que la comunidad no estaba participando
activamente con el contenido, y las escasas 2 visitas al perfil reflejaban un nivel bajo
de exploracion de la marca por parte de los usuarios. Estos indicadores sefialan una
presencia en linea insuficiente, con poca respuesta por parte de la audiencia y un bajo

nivel de participacion.

La limitada exposicion y participacion en este periodo resaltan la necesidad de
estrategias de marketing digital efectivas para mejorar la visibilidad, la participacion

y el conocimiento de la marca entre la audiencia objetivo.

Figura 22.

Alcance de la red social Instagram previo a la estrategia de marketing digital

30 dias 14 de oct - 12 de nov
Alcance @
6 Por tipo de contenido
Cuentas alcanzadas
Seguidores No seguidores

Seguidores 2

No seguidores 4 Publicaciones 3

* Seguidores * No seguidores

Nota. Visualizacion del alcance de la red social Instagram previo a la estrategia de

marketing digital
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Figura 23.
Interaccion de la red social Instagram previo a la estrategia de marketing digital

Interaccion @

o Por interacciones con el contenido

Cuentas que interactuaron Videos en vivo 0

Seguidores 0 Publicaciones 0

No seguidores 0 Reels 0
Historias 0
Videos 0

® Seguidores y no seguidores

Nota. Visualizacién de la interaccion de la red social Instagram previo a la estrategia

de marketing digital

Figura 24.
Actividad del perfil de la red social Instagram previo a la estrategia de marketing
digital

Perfil ©® Seguidores @
Actividad del perfil Total de seguidores
Wisitas al perfil 2

Toques en el botéon "Correc™ 0

Nota. Visualizacion de la actividad del perfil de la red social Instagram previo a la

estrategia de marketing digital

3.4.2.2. Métricas actuales

La estrategia de marketing digital implementada ha tenido un impacto positivo en la
pagina "Arcade Ec". Se observa un aumento considerable en el alcance, la
interaccién y la exploracién del contenido por parte de la audiencia. Estos
indicadores sugieren que las estrategias han logrado generar un mayor interés y
compromiso en comparacion con el periodo anterior. Es fundamental continuar
monitoreando estas métricas con el tiempo para evaluar el rendimiento a largo plazo

y realizar ajustes estratégicos segun sea necesario.
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Figura 25.
Alcance de la red social Instagram posterior a la estrategia de marketing digital

30 dias 4 de nov - 3 de dic

Alcance @
43 Por tipo de contenido
Cuentas alcanzadas
Seguidores No seguidores
Seguidores 31

No seguidores 12 Historias 36

Publicaciones 34

Reels - 4

® Seguidores ® No seguidores

Nota. Visualizacién del alcance de la red social Instagram posterior a la estrategia de

marketing digital

Figura 26.
Interaccion de la red social Instagram posterior a la estrategia de marketing digital

Interaccién @

16 Por interacciones con el contenido

Cuentas que interactuaron Publicaciones 23

Seguidores 12 Historias —— 6

Mo seguidaores 4 Videos en vivo 0
Reels 0
Videos 0

® Seguidores y no sequidores

Nota. Visualizacion de la interaccion de la red social Instagram posterior a la

estrategia de marketing digital

Figura 27.
Actividad del perfil de la red social Instagram posterior a la estrategia de marketing
digital

Perfil ® Seguidores @
Actividad del perfil Total de seguidores
Visitas al perfil 40

Toques en el botén "Correc” 0

Nota. Visualizacion de la actividad del perfil de la red social Instagram posterior a la

estrategia de marketing digital

3.4.2.2.1. Métricas de las historias

70



Métricas de la Historia Juego “Adivina la prenda”

Con la implementacion de la estrategia de marketing digital, se observaron cambios
notables en diversas métricas. El alcance aument6 significativamente, llegando a 31
cuentas, indicando una mayor visibilidad. Las interacciones con el contenido también
experimentaron un incremento, alcanzando un total de 10. Ademas, el contenido
generd 32 impresiones, lo que sugiere que fue mostrado a un nimero considerable de
personas. La navegacion, con un total de 49, sefiala un aumento en el interés de la
audiencia, llevandola a explorar méas alla de la primera interaccion. Por Gltimo, los
avances de 35 reflejan acciones especificas de la audiencia, como clics en enlaces u

otras interacciones positivas.

Figura 28.
Estadisticas de la Historia Juego “Adivina la prenda”
< Estadisticas de la historia X

Resumen ®

Cuentas alcanzadas 31
Interacciones con el contenido 10
Actividad del perfil 0

Nota. Visualizacion de las Estadisticas de la Historia Juego “Adivina la prenda”
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Figura 29.
Alcance de la Historia Juego “Adivina la prenda”
Alcance @

31

Impresiones 32

Interacciones con el contenido ® 10

Respuestas 2

Veces que se comparti 0

Navegacién 49
Avances 35
Abandonos
Siguiente historia 6

Retrocesos 1

Nota. Visualizacion del Alcance de la Historia Juego “Adivina la prenda”

Meétricas de la historia sobre moda y tendencias 2024

Las métricas indican una visibilidad significativa con 26 cuentas alcanzadas. Aunque
la interaccion con el contenido es 8, sugiere un compromiso. Las 27 impresiones
confirman una distribucién efectiva del contenido. Con 49 navegaciones, la
audiencia muestra interés continuo. Los 36 avances indican acciones especificas
post-interaccion. Aunque hay oportunidades de optimizacion, las métricas apuntan a

una respuesta positiva ante historias que indiquen tendencias de moda.

Figura 30.
Estadisticas de la historia sobre moda y tendencias 2024
< Estadisticas de la historia X

Resumen ®
Cuentas alcanzadas 26
Interacciones con el contenido 8

Actividad del perfil 0

Nota. Visualizacién de las Estadisticas de la historia sobre moda y tendencias 2024
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Figura 31.
Alcance de la historia sobre moda y tendencias 2024

Alcance @

26

Impresiones 27

Interacciones con el contenido ©® 8

Weces gue se compartio 0

Respuestas 1]

Navegacién 49
Avances 36
Retrocesos 11
Abandonos 2

Nota. Visualizacion del Alcance de la historia sobre moda y tendencias 2024

Métricas de la historia “This or That”

Las métricas de las historias “This or That” indican una amplia exposicion con 26
impresiones, subrayando la importancia de mantener la calidad del contenido. Con
47 navegaciones, se evidencia el interés continuo de la audiencia, y los 35 avances
sefialan un compromiso activo, destacando la efectividad de la estrategia de
marketing digital con respecto a historias que promuevan la participacion del

usuario.
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Figura 32.
Estadisticas de la historia “This or That”
< Estadisticas de la historia X

FLLGE TU OUTFIT
FAVORITO

Resumen ®

Cuentas alcanzadas 25
Interacciones con el contenido 5
Actividad del perfil 0

Nota. Visualizacion de las estadisticas de la historia “This or That”

Figura 33.
Alcance de la historia “This or That”
Alcance ®
25
Impresiones 26

Interacciones con el contenido @ 5

Veces que se compartid 0
Respuestas 1]
Navegacién 47
Avances 35
Retrocesos 10

Siguiente historia 1

Abandonos 1

Nota. Visualizacion del alcance de la historia “This or That”

Métricas DinAmica “Caza del Tesoro”
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El andlisis de la dindmica "Caza del tesoro"” revela una visibilidad significativa con
24 cuentas alcanzadas y un nivel destacado de participacién, con 10 interacciones.
Aungue las impresiones y cuentas alcanzadas son similares, la calidad del contenido
es clave. La cantidad de navegaciones, indicando 43, sefiala un interés continuo que
podria optimizarse para futuros eventos. A pesar de oportunidades de mejora, las
métricas reflejan un sélido interés y participacion en el evento, proporcionando una
base para estrategias futuras de marketing digital de “Arcade Ec”

Figura 34.
Estadisticas del Evento virtual “Caza del Tesoro”
< Estadisticas de la historia X

Resumen ®
Cuentas alcanzadas 24
Interacciones con el contenido 10

Actividad del perfil 1

Nota. Visualizacion de las Estadisticas del Evento virtual “Caza del Tesoro”

Figura 35.
Alcance del Evento virtual “Caza del Tesoro’
Alcance @

’

24

Impresiones 25

Interacciones con el contenido ® 10
Respuestas

Veces que se comparti6 0

Navegacién 43
Avances 22
Abandonos 12

Retrocesos 9

Nota. Visualizacion del Alcance del Evento virtual “Caza del Tesoro”
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Respuestas de las dinamicas en historias

La manifestacion de interés de varios usuarios en participar en las dindmicas sugiere
una conexion positiva con el contenido interactivo propuesto por la estrategia. Este
tipo de participacion directa puede considerarse un indicador valioso de la
efectividad de la estrategia, ya que demuestra que la audiencia no solo esta
consumiendo passivamente el contenido, sino que también estd dispuesta a
involucrarse activamente. Este nivel de participacion puede ser aprovechado para
fortalecer la relacion marca-cliente, fomentar la fidelidad y generar un impacto mas

significativo en la audiencia.

Figura 36.
Respuestas de los usuarios del juego "Adivina la prenda"
9 Emily Andocilla Miranda SO
el

i\

-:.an.\::uwJ

%
9 [ [ [

@ [l =RV

Nota. Visualizacion de las respuestas de los usuarios del juego "Adivina la prenda™

Figura 37.
Respuestas de los usuarios del evento virtual "Caza del Tesoro"”
j' Sebastian Bustos [ = X0
3) |
Sebastian Bustos

[ ]

i‘.’.’._.jl
@) 108 eni etiquess ce 1a camis

] ¢80

Nota. Visualizacién de las respuestas de los usuarios del evento virtual "Caza del

Tesoro"
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Figura 38.
Respuestas de los usuarios al #ArcadeChallenge
3 Danilo Renato Nuela [ O]

@  Estén en s etiquetas de las prendas

@ 080

Nota. Visualizacion de las respuestas de los usuarios al #ArcadeChallenge

Meétricas de Tik Tok
Las metricas indican un nivel razonable de visibilidad con 207 reproducciones, pero

hay oportunidades para mejorar la participacion directa, como me gusta y
comentarios. Analizar el contenido que generé mas interaccion y ajustar la estrategia
en consecuencia podria aumentar la efectividad de los videos en TikTok para generar
compromiso y participacion de la audiencia.

Figura 39.

Meétricas del Video de Asesoramiento en Moda
&~ Andlisis del video

Espectaculo Espectadores

213 7 1 1 0

Tenemos mas métricas que se actualizan en tiempo

rea
Tiempo de reproduccion total 0 h:33 min:21s
Media de tiempo de visualizacion 81s

Vio el video completo 6.82%

Nota. Visualizacion de las métricas del video de asesoramiento en moda
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Por otro lado, el video “Encuentra la prenda” ha alcanzado una audiencia modesta
con cierto nivel de interaccion. Para mejorar la efectividad, se podria explorar
maneras de optimizar la duracion del video y captar la atencion desde los primeros

segundos para aumentar la retencion y participacion de la audiencia.

Figura 40.
Meétricas del Video "Encuentra la prenda"”

& Analisis del video

Espectaculo Espectadores

JUEGS bE BUSAUEDA
EMOCIONANTE! P @

PUEDES ENCONTRAR LA
PRENDA ESCONDIDA
bz arceve £c? WO

OBSERVA ATENTAMENTE
WUESTRO VIDES ¥ SE
LA PRIMERA PERSONA

Datos desde la hora de publicacion: 19 de dic de
2023 11:15

67 0 1 1 0

Tenemos mas métricas que se actualizan en tiempo
real.

Tiempo de reproduccién total 0 h:6 min:13 s

Media de tiempo de visualizacion 4.7 s

Vio el video completo 10%

2

Nota. Visualizacion de las métricas del video “Encuentra la prenda

78



CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La revision exhaustiva de la literatura de las variables de estudio permite concluir
que la integracion de las redes sociales como estrategias de marketing digital resulta
esencial para las actividades empresariales puesto que son una herramienta efectiva
para fomentar el interés y la participacion del puablico. Al comprender como las
plataformas de redes sociales se han convertido en canales vitales para la interaccion

y la comunicacion, se sientan las bases para desarrollar tacticas efectivas.

Por consiguiente, la evaluacion detallada del estado actual de "Arcade Ec" en las
redes sociales revela un escenario donde, a pesar de iniciativas promocionales
esporadicas la empresa carece de una estrategia estructurada en las redes sociales.
Esto indica la necesidad inminente de la implementacion de una adecuada estrategia
de marketing digital. La empresa no solo se encuentra en una posicion idonea para
aprovechar el potencial de las redes sociales, sino que también presenta una

oportunidad significativa para mejorar su visibilidad y conexidn con la audiencia.

Finamente con el resultado obtenido del coeficiente de correlacion de 0,555
equivalente a una correlacion positiva moderada entre las variables de redes sociales
y marketing digital se destaca la importancia de desarrollar estrategias que
aprovechen esta conexion y maximicen el impacto de las actividades de marketing
digital, dando oportunidad a que se genere proximas investigaciones que profundicen

y permitan establecer estrategias en el sector replicable a otras industrias.
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4.2. Recomendaciones

Se sugiere tener una definicion precisa de las variables de estudio, tanto dependiente
como independiente. Esto permitira identificar los temas clave que se abordarén en la
investigacion, considerando las diversas aportaciones de los autores citados. Se
aconseja examinar minuciosamente la informacién que respalda la investigacion,

adoptando un enfoque tedrico respaldado por cifras y estadisticas.

Es recomendable llevar a cabo un estudio mas amplio que incluya otras redes
sociales ademéas de Instagram y TikTok para identificar nuevas oportunidades y
adaptar estrategias de manera mas efectiva con una vision mas integral de las

preferencias y comportamientos del publico objetivo en diferentes redes sociales.

Se recomienda considerar la implementacion del plan de accidbn mencionado
anteriormente en este trabajo de investigacion. Esta estrategia puede mejorar
significativamente la promocion digital en “Arcade Ec” a través de las redes sociales,
generando motivacion e interés en los usuarios. Esto no solo impactaria
positivamente la visibilidad de “Arcade Ec” en el ambito digital, sino que también

podria resultar en una mejora eficiente en su posicionamiento en el mercado online.
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ANEXOS

Anexo A
Resolucion del Proyecto de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2023-0042-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacion e Innovacién en sesion ordinaria efectuada el miércoles 08 de febrero de 2023,
visto y analizado el Memorando UTA-DIDE-2023-0290-M del 02 de febrero de 2023 suscrito por la Dra.
Lizette Elena Leiva Suero, directora de Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-
FCADM-2022-1181-M del 13 de octubre de 2022 suscrito por el Ing. Santiago Xavier Pefiaherrera, decano
de la Facultad de Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacién
evaluado por pares externos “Gamificacion y marketing digital: perspectivas de la industria 4.0 desde
el punto de vista de la Educacion Superior”, perteneciente al Dominio Desarrollo Econémico, Productivo
Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas, con las lineas de Investigacién Economia del
Desarrollo y Comunicacién, Sociedad, Cultura y Tecnologia. Teniendo en consideracién que las Unidades
requirentes son los entes responsables de la veracidad de la informacién remitida, conforme a la
Convocatoria de proyectos de Investigaciéon I+D+i 2023 aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-
2022-0252-R del 15 de junio de 2022; y, en uso de las atribuciones contempladas en el literal c), Articulo
64 del Estatuto de la Universidad Técnica de Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:
1. APROBAR el Proyecto de Investigacion “GAMIFICACION Y MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE
LA INDUSTRIA 4.0 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR”, perteneciente al
Dominio Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas,

con las lineas de Investigaciéon Economia del Desarrollo y Comunicacién, Sociedad, Cultura y
Tecnologia, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: Mg. César Andrés Guerrero Velastegui
Coordinador Subrogante: Mg. Ruth Elizabeth Infante Paredes
Tipo de Investigacion: Bésica

Duracién del proyecto: 18 meses

Financiamiento solicitado: USD 5.000,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacién
e Lafecha de inicio de ejecucién del proyecto de investigacion sea el 03 de abril de 2023.
e Laasignacion de USD 5.000,00 para la ejecucion del proyecto

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcién del contrato de auspicio para la
ejecucion del Proyecto de Investigacién “GAMIFICACION Y MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE
LA INDUSTRIA 4.0 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR ", con el Mg. César
Andrés Guerrero Velastegui y la Mg. Ruth Elizabeth Infante Paredes, responsables del referido
proyecto.

4. De la ejecucion de la presente resolucion encarguese la Direccién de Investigacién y Desarrollo, ente
que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas
para su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al referido proyecto.

Ambato febrero 08, 2023

ELSA DE LOS ANGELES
HERNANDEZ CHERREZ

Dra. Elsa de los Angeles Herndndez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION
Anexos:  UTA-DIDE-2023-0290-M APROBACION PROYECTO NG. CESAR GUERRERO

Copia: Dra. Lizette Leiva - director de Investigacién y Desarrollo

Abg. Mrt. Lorena Zeggane - Procuradora

Dra. Lorena Rivera - coordinador Unidad Operativa de Investigacién FCADM
Sg

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2023-0042-R Padginalll
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Anexo B

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Indicadore

Variable Definicion Dimension s Pregunta
Las redes sociales, por otro
lado, son plataformas en linea Reacciones
rmiten a los usuarios . Comentarios
que pe t_e Interactividad . 1,2
crear perfiles personales o Publicacione
comerciales, conectarse con S
otras personas y compartir compartidas
contenido, como mensajes, fotos Formato de
Redes . :
. y videos. Estas plataformas| Contenido post 3,4
sociales - . iy "
facilitan la interaccion y la Temaética
comunicacion entre individuos y | Percepcion de | Reconocimie 5
grupos, y ofrecen a las empresas la marca nto
la oportunidad de interactuar
con su audiencia de manera mas -
. . . Valor Utilidad 6
directa y personalizada (Marin
& Cabero, 2019).
Precio
El marketing digital se refiere a Producto
L . , . 7,8
la aplicacion de estrategias de |4 P’s del Promocion
marketing y publicidad marketing Plaza
utilizando medios digitales, Personalizac
. como Internet y dispositivos ion
Marketing L. y cisp - 9
. moviles. Es un enfoque que Comunicaci
Digital L r e ]
busca alcanzar a un pablico | Fidelizacién on
objetivo a través de canales y Contenido
herramientas digitales para |5 C’s de Tratado
promover productos, servicios o | Social Creacion 10
marcas (Selman, 2017). Media Comunidad
Compromiso
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Anexo C
Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
»%,  FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS PROYECTO DE
H INVESTIGACION
Encuesta dirigida a los Clientes de “Arcade Ec"
Tema: “Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing Digital”
Objetivo: Identificar la situacion actual del manejo de las redes sociales y marketing
digital en "Arcade Ec"

Instructivo:
. Seleccione la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
. Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Informacion General:
Edad (en afos)
Menor de 20 afios
De 20 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
Mas de 46 afios

Género
Masculino
Femenino

1. ¢Esté usted de acuerdo en que el local de ropa "Garage Clothing CO™ utiliza
activamente las redes sociales para promocionar sus productos y servicios?

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
2. ¢Esta usted de acuerdo en que la interaccion de "Garage Clothing CO" en las redes
sociales es rapida y eficiente?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
3. ¢Esta usted de acuerdo en que las publicaciones en las redes sociales de "Garage
Clothing CO" son atractivas y captan su atencidén?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Indiferente o neutro
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De acuerdo

Totalmente de acuerdo

4. ;Esté usted de acuerdo en que las publicaciones en las redes sociales de "Garage
Clothing CO" son relevantes para sus intereses y necesidades?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

5. ¢Esta usted de acuerdo en que la presencia de "Garage Clothing CO" en las redes
sociales influye en su decision de compra?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. ¢Esta usted de acuerdo en que es importante la creacion de valor en redes sociales
en locales de ropa como "Garage Clothing CO"?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

7. ¢Esta usted de acuerdo en que la variedad de estilos y disefios de los productos que
ofrece "Garage Clothing CO" es adecuada para sus preferencias?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

8. ¢Esta usted de acuerdo en que el precio de los productos que ofrece "Garage
Clothing CO” esta justificado por la calidad que ofrece?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

9. ¢Esta usted de acuerdo en que recibir un servicio personalizado e es fundamental
para mejorar su experiencia en "Garage Clothing CO”?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente o neutro De acuerdo

Totalmente de acuerdo

10. ¢Esta usted de acuerdo en que se siente informado sobre las novedades de
“Garage Clothing CO” y sus productos a través de sus canales de promocion?
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Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente o neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Anexo D
Validacion del Cuestionario

Nota aclaratoria;
:‘«:\“l: presente mvcsligacihn. s ha llevado a cabo la identificacion y conceptualizacion de variables que han dado lugar a dimensi bdi
de estudio'y ‘EN‘OS e han sido fundamentales para formular y modificar las preguntas del i0, ad:

. un resy

& i dolas a la lidad del

: A 0 Ido tedrico solido. Ademas, se ha tomado en cuenta la utilizacion de i previ to validados y pub
N revistas cientificas indexadas, con el objetivo de replicarlos y ajustarlos al g

fuente mencionada.: (Romero, Alvarez, & Gomez, 2018) (Rodriguez, 2022)

i0. Los detalles especificos se encuentran citados en la

Garrote Panta, R. 1. 2021). Redes sociales y posicionamiento de marca en los padres de familia de la IEP Bautista de la Pascana en Comas, 2021.
Gomez Quicafio, J. C. (2021). Market icionami

ing digital y p en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours SAC, Santiago de Surco-2019.
Gordon Garcia, A. M., & DT Ceron, J. (2015). Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX
de la ciudad de Ambato (Bachel ‘s thesis, Uni:
Negocios.)

idad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas. Carrera de Marketing y Gestion de

Luna, C., Andrés, J., & Pizarro, O., Andrés, P. (2021). Social media como estrategia de marketing de ido en la decision de compra de clientes de
cooperativas de ahorro y crédito, segmento 1 y 2, en el cantén Quito. Edu.ec. (Bachelor's thesis, Universidad de las Fuerzas Armadas del Ecuador.
Carrera de Mercadotecnia).

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Dr. (‘eg;{ boeyrero

Profesion: M. Admisodaust - B CCIS Gecerce
Lugar de Trabajo: U7A

Cargo que desempeiia: Docestr

Lugar y fecha de validacién:

Ambote | 03|10 2023

ca.gurireco (@ vla. edu.ec
0984S B 9425

E-mail:

Teléfono o celular:

Firma:

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este cuestionario
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Nota aclaratoria:

""? la presente investigacion, se ha llevado a cabo la identificacion y conceptualizacion de variables que han dado !“["“f ke la realidad del

¢ indicad, Estos el Msimwmhlupnfmulary dificar lns preg del A ey S v publicad
de estudio y brndando un respaldo tedrico solido. Ademds, se ha tomado en cuenta la utilizacion de instr

N revistas cientificas indexadas, con

| odnd 4
, ¢l objetivo de replicarlos y justarlos al p i0. Los detalles especificos se encuentran eitados en la
fuente mencionada - (Romero, Alvarez, & Gomez, 2018) (Rodriguez, 2022)

Garrote Panta, R 1. (2021) Redes sociales
Gomez Quicafio, ). C. (2021). Marketing
Gordon Garcia, A M & DT Cerén, J.

padres ili I J ‘ 2021.
icionamien de familia de la IEP Bautista de la Plswu en.(.umn,
di’gx":‘n‘ls;:;)osicim;:ud;lzm;mhm - ia de viajes Sud: ican Travel & Tours SAC, Santiago de Surco-2019.

(2015). Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el r?awlodedf ‘ln Jﬂnpnsa LN;)&:!:‘:
de la ciudad de Ambato (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Ad vas. Carrera ting y
Negocios.). L, o de cli de
Luna, C, Andrés, ), & Pizarro, 0., Andrés, P. (2021). Social media como ia de marketing de enla de comp
cooperativas de ahorro y crédito,

segmento 1y 2, en el cantén Quito. Edu ce. (Bazwlor‘s thesis, Universidad de las Fuerzas Armadas del Ecuador.
Carrera de Mercadotecnia).

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: \Z0MARED QbR EL BAUESNYO) Lo j
Profesion: e CoOMERUA C I
Lugar de Trabajo: OVERS WA) TEk A DB A j
Cargo que desempeiia:

MU Oena® 2 )23

Lugar y fecha de validacién:

E-mail: la ‘m\\,)l“o_,@uc‘-n.ﬁéu Cc
Teléfono o celular: O:\‘c( R004S (2
Firma:

e

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este cuestionario

100



Nota aclaratoria:

En la presente investigacion, se ha llevado a cabo la identificacion y plualizacion de variables que han dado !ullﬂf .| '; ' o ::H

¢ indicadores. Estos el han sido fund les para fi lar y modificar lns preg del plin nh“. e
de estudio y brindando un respaldo tedrico solido. Ademis, se ha tomado en cuenta la utilizacion de i 1} 13

e revistas cientificas indexadas, con el objetivo de plicarlos y ajustarlos al jonario. Los detalles especificos se encuentran citados en la

fuente mencionada - (Romero, Alvarez, & Gomez, 2018) (Rulﬂgu:u, 2022) ;

Garrote Panta, R. 1. (2021). Redes sociales icionamiento de marca en los padres de familia de la IEP Bautista de la le.'"f G Ow s
Gomez Quicaio, J. C. (2021). Marketing .:.-2527 ¥ posicionamiento en la ‘gmcl:i viajes Sudamerican Travel & Tours SAC, Santiago de S"ﬁ%
Gordin Garcia, A. M., & DT Ceron, J. (2015). Estrategias de Marketing Digital y ¢l posicionami %6 mestn o ol S 4 1 s BRI
de la ciudad de Ambato (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas. Carrera de Marketing y Ges
Negocios ). . lecisié i de
Luna, C., Andrés, J., & Pizarro, O., Andrés, P. (2021). Social media como ia de marketing de do cala 5 oo 64

cooperativas de ahorro y erédito, segmento 1 y 2, en el cantén Quito. Edu.cc, (Bachelor's thesis, Universidad de las Fuerzas Armadas del Ecuador.
Carrera de Mercadotecnia).

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ
/
Validado por: /{4.. U,/o ng LA\;, o T8 a ]
Profesion: A ihr Comeresie® -
Lugar de Trabajo: U, A
Cargo que desempeiia: év SO Lo |
Lugar y fecha de validacién: O Lo /Lo ex.
E-mail: P~ A o ches @“‘Gm@ﬂ« ¢c,
Teléfono o celular: [ Ca%33838Yy9

Firma: l&

Muchas gracias por su tiempo en la validacion de este cuestionario
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Nota aclaratoria:

En "  presente investigacion, se ha llevado a cabo la identificacion y plualizacion de variabl quc han dado luslr a d‘"“""““":: ,"‘?‘hmmiu
ei Jores. Estos el han sido fundamentales para formular y modificar las g del o, ala realic del s
de estudio y brindando un respaldo tevrico solido. Ademds, se ha tomado en cuenta Ia utilizacion de ir t yp Ia
en revistas cientificas indexadas, con el obyetivo de replicarlos y ajustarlos al pres ). Los detall ﬂpct-lﬁﬂ“ se encuentran citados en

fuente mencionada - (Romero, Alvarez, & Gomez, 2018) (Rodriguer, 2022)

Garrote Panta, R. 1. (2021). Redes sociales y posicionamiento de marca en los padres de familia de la IEP Bautista de la Pascana en Comas, 2021.
Gomez Quicado, J. C (2021). Marketing dag\hl) i en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours SAC, Santiago de Surco-2019.
Gordon Garcia, A. M, & DT Ceron, J. (2015). E wias de Marketing Digital y el posici i de marca en el mercado, dehanwmmmx
de la cindad de Ambato (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas. Carrera de Marketing y Gestion de
Negocios ) )

Luna, C, Andres, 1, & Pizarro, O, Andrés, P. (2021). Social media como ia de marketing de ido en la decision de de de

cooperativas de ahorro y crédito, segmento 1y 2, en el cantén Quito. Edu.ec. (Buhelor's thesis, Universidad de las Fuerzas Armadas del Ecuador.
Carrera de Mercadotecnia).

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: M 3 '4;
P

Profesion:

Lugar de Trabajo: 1Tl ol ok Lantinn Hudhcsiiinto e, |

S yus e Losellunils Al Bl el

Lugar y fecha de validacion: /.,é( S5 P TBED

E-mail: S boltam © uti e ec

Teléfono o celular: D% 8.2 ¢ > o

Firma: @

Muchas gracias por su tiempo en la validacidn de este cuestionario
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Nota aclaratoria:
En h( presente investigacion, se ha llevado a

cabo la identificacion y ptualizacion de variables que han dado lugar a di a la realidad del
¢ ind Estos ¢l han sido fund les para formular y modificar las | 2 .fkl : ios Hoghs lidados y publicad
de estudio y brindando un respaldo tedrico sélido. Ademds, se ha tomado en cuenta la utilizacion d: HISSUE n;:cclﬁcm se osouentran citados:en 1
en revistas cientificas indexadas, con ol objetivo de replicarlos y los al W Lo ‘

fuente mencionada - (Romero, Alvarez, & Gomez, 2018) (Rodriguez, 2022)

s N is la Pascana en Comas, 2021.
Garrote Panta, R. 1. (2021). Redes sociales y posicionamiento de marca en los padres de familia de la IEP Bau:lzl_lf‘:m SAC, Santiago de Surco-2019
Gomez Quicafio, J. C. (2021). Marketing digial y posicionamiento en la namm'll dclvi"‘?s“d""-mm:.,nv:- en ¢l mercado, de la empresa INDUTEX
Gordon Garela, A M., & DT Ceron, J. 2015). E: gias de Marketing Digital y el p L gis . . de Mark ¢ Gestion de
de Ja cindad de Ambato (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas. Carrera eting y
Negocios.), : 3 o decision de de clientes de
Luna, C., Andrés, J., & Pizarro, O, Andrés, P. (2021), Social media como de de vala o

i o S uerzas Armadas del Ecuador.
cooperativas de ahorro y crédito, segmento 1y 2, en el cantén Quito. Edu.cc. (Bachelor's thesis, Uni delosF
Carrera de Mercadotecnia).

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: ( é"ﬂb wpa)fér, )
Profesion: %q ' lhalh{,‘% 7
Lugar de Trabajo: \}J’JUI idad T{T-Ww e ﬂwéaﬁ
Cargo que desempeiia: 000“';(
Lugar y fecha de validacién: Awba lo .5 //0/ 25
E-mail: i lopeg@ufa-cd.ec
Teléfono o celular: 0184266630
Firma: M
/

Muchas gracias por su tiempo en la validacidn de este cuestionario
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