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RESUMEN

El presente trabajo final de la Maestria en Administracién de Negocios (MBA) tiene como
objetivo presentar un andlisis del impacto de las redes sociales para la promocion y venta de
productos, tanto para grandes empresas como para PyMes y emprendimientos; con la
finalidad de brindar asesoramiento sobre las estrategias de marketing digital mas adecuadas
para penetrar el mercado.

Previa definicidn del marco tedrico utilizado para realizar el trabajo, en los primeros capitulos
se lleva a cabo una introduccion del objetivo de esta investigacion y cual es la problematica
que se desea resolver.

Seguidamente se procede con el andlisis de la demanda, definiendo las fuentes utilizadas,
detallando la encuesta y el proceso de muestreo, y presentando la informacion obtenida en
base a los resultados obtenidos utilizando herramientas estadisticas. Finalmente se incluyen
las conclusiones y recomendaciones que la autora del presente trabajo considera oportunas

para asesorar a las empresas y emprendimientos.
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INTRODUCCION

El presente trabajo final de la Maestria en Administracion de Negocios tiene como objetivo
presentar un analisis del impacto que tienen el uso de las redes sociales para tomar decisiones
con respecto a las estrategias de marketing de empresas, PyMes y emprendimientos. Es asi
que se eligid este tema de investigacion, tomando como elementos fundamentales: la
influencia de los medios sociales, la publicidad y el andlisis de consumo de las principales
plataformas que se utilizan hoy en dia.

Con el avance de la tecnologia y el transcurso del tiempo sabemos que la sociedad se dedica
constantemente a navegar por nuevas plataformas y utilizan las redes sociales para el
consumo y uso de bienes y servicios, dando a conocer sus preferencias en gustos,
necesidades y marcas.

Cuando un consumidor decide realizar una compra, se llevan a cabo distintos pasos para
concretarla: previamente se busca informacion en los medios masivos, publicidades,
influencias, etc., por lo que no se puede evitar pensar en que tanto influyen los medios
sociales digitales y el grado de influencia que tienen los mismos para la toma de decisién
del consumidor. Es necesario para una empresa detectar cuales son las causas por la que los
medios influyen en la decision de realizar una compra y cual es el rol que juegan en la
comunicacion y en el mercado.

La informacidn que obtiene el consumidor en diferentes fuentes y bases de datos es clave en
el proceso de decision de compra. Al existir tantas plataformas con toda la informacién de
lo que se ofrece en el mercado provoca que el usuario tenga la posibilidad de tener varias
alternativas para adquirir un bien, ya que puede hacer comparacion de precios, medios de
pago, marcas y cualquier otra caracteristica.

Dentro de las redes sociales, surge un nuevo ecosistema que da a lugar a que haya una
conexion entre los usuarios de manera rapida, por lo tanto, la compra de un producto o
servicio esta influenciada por las opiniones de los diferentes usuarios que forman parte de
este mundo on-line.

Previa definicion del marco tedrico que sustenta los conceptos y herramientas utilizados para

el desarrollo del presente trabajo, se comenzara con la metodologia en la que se basé la
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investigacion, detallando en cada punto cuéles son los motivos que la sustentan y cuéles son
los procedimientos que se llevaron a cabo para una recoleccion de datos adecuada.
Seguidamente se exhibird un analisis de la encuesta realizada, la cual aporta datos Utiles para
describir las diferentes respuestas de la muestra representativa, utilizando herramientas
estadisticas, permitiendo asi brindar informacion relevante de los consumidores.
Finalmente, una vez procesados los datos y con toda la informacién obtenida, se presentara
una conclusién con las propuestas de la autora a fines de asesorar a las empresas en la toma

de decisiones al momento de planificar una estrategia de marketing digital.
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TITULO I: DESCRIPCION DEL TEMA A ABORDAR
CAPITULO I: PLANTEO DEL PROBLEMA 'Y OBJETIVOS

1. Formulacion del problema: El proceso de compra-venta va evolucionando y

mutando segun las nuevas tecnologias y las costumbres de la sociedad. Actualmente
cuando se realiza una compra se la vincula con un determinado comportamiento
social, ya sea antes como después de realizada la transaccion, y también estando
online como offline. Sabemos que el ascenso de los medios sociales es imparable y
que los consumidores comparten y consumen informacién constantemente,
desarrollando cierta lealtad a marcas y plataformas.

La denominada compra social tiene mucho que ver con el
apalancamiento de los consumidores y distribuidores en medios de comunicacion social y
sobre todo de las plataformas moviles. Hoy en dia, el consumidor puede aprovechar la ventaja
de las redes sociales, ya sea en paginas webs o en aplicaciones de celulares, no solo le permite
realizar compras, sino que también tiene la ventaja de poder comentar o leer opiniones de
otros usuarios, para asi tomar una decision correcta y satisfacer por completo su necesidad.
Al momento de ingresar a estas plataformas se puede detectar diferentes caracteristicas de un
producto, como el precio, demora en adquirirlo, detalles, modos de pago, etc.; donde todo
ese contenido generado permite una gran dinamica para la promocion e influencia.

La pregunta en esta investigacion es ;Como se puede sacar el mejor
beneficio al utilizarlo? Sabemos que la relacion que surge entre el cliente y el proveedor
depende que este Gltimo haga contenido que demuestre que tiene la capacidad de satisfacer
a sus clientes y de ganar su confianza, es decir dejar que el producto y los clientes vendan
por si mismos ese producto.

Una vez detallado todo lo anterior, podemos analizar un término
primordial para las empresas que es la “Confianza”. Es importante poder ganarla, protegerla
y sobre todo explotarla para los consumidores. En el ecosistema de las redes sociales, las
opiniones de los usuarios y su participacion juegan un rol importante, aun siendo
observadores activos o interesados. La mayoria de las marcas estan estableciendo estrategias
para poder aprovechar el poder que tiene este mundo social, buscando participar en los
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comentarios y también incorporando herramientas de interaccion, logrando que el

consumidor no se sienta un usuario mas, sino un cliente y que su consulta y opinién es

importante.

2. Objetivos: La investigacion pretende analizar los siguientes objetivos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Identificacion de la influencia de los medios sociales para la toma de decisiones
en el consumo de productos y/o servicios.

Detectar el efecto de los medios sociales dentro de la gestion de las empresas y
emprendimientos, tanto desde el punto de vista de comunicacion que se tienen
con los consumidores o futuros clientes, como a nivel de ventas y promocion para
generar confianza y transparencia.

Identificar como las empresas y emprendimientos utilizan los medios sociales y
detectar si realmente dichas estrategias impactan en las ventas.

Analizar si las empresas y emprendimientos realizan una estrategia adecuada al
momento de utilizar los medios sociales como herramientas de venta y
promocion.

Detectar si los consumidores estan conformes con este tipo de estrategia y si
satisfacen todas sus necesidades, analizando el momento previo de la compra, la
compra en si y la postventa.

Analizar cuéles son las razones por las cuales algunos usuarios deciden no realizar
compras de este tipo y estudiar cbmo mejorar dicha situacion para captar mas

demanda.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Organizacion
La organizacion es una institucion social, un subsistema del sistema social, cuyos miembros

en busca de determinados fines desarrollan tareas en forma consciente y coordinada,
relaciondndose mediante una estructura circunstancial, y sus comportamientos,
caracteristicas y objetivos estan profundamente influidos por el medio donde actua,
influencia que es reciproca. (De Zuani, 2005, p.30)

Empresa

(...) la empresa es una organizacion que proporciona al individuo productos y servicios que
satisfacen sus necesidades, para lo cual se encarga de elegir y combinar unos recursos
(materiales e inmateriales) a los que somete a unos procesos de transformacion fisica,
qguimica o espacial, mediante la aplicacién de una determinada tecnologia, con el fin de
hacerlos tiles para el consumidor de los mismos. (De Zuani, 2005, p.104-105)

Marketing

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales, La
importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. EI marketing
ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil
0 han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes
conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion en el mercado. El
marketing crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al
contribuir al resultado final, el marketing permite a las empresas participar mas activamente
en actividades socialmente responsables. (Keller, 2012).

Marketing digital

El reciente desarrollo tecnolégico ha producido una nueva era digital. El crecimiento
explosivo en computadoras, telecomunicaciones, informacion, transporte, y otras tecnologias
han tenido un gran impacto en la manera en que las compafiias proporcionan valor a sus
clientes. El auge tecnoldgico ha creado nuevas formas de conocer a los clientes y saber qué
hacen, de crear productos y servicios a la medida de las necesidades de los clientes. La
tecnologia tambien estd ayudando a las personas a distribuir productos de modo maés eficiente

y eficaz, y a comunicarse con los clientes masiva o personalmente. De esta manera, el
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marketing online se encuentra en continuo auge debido a la gran aceptacion que tiene por
parte de los consumidores, por ello, si tenemos un negocio, pero no grandes conocimientos
del mundo online es importante realizar buenas acciones de marketing y saber comunicarlas

es algo fundamental para todo negocio (Pecifia, 2001)

Estrategia

Es la forma en la que se emplean los recursos que se tienen de manera en que se desarrollen
ventajas que a su vez actlen como piezas claves para superar adversidades. (Morales, 2002)
Los recursos son fundamentales para la formulacion de una estrategia. A traves del tiempo
la perspectiva de los recursos y su aprovechamiento ha ido cambiando. Hoy en dia la palabra
estrategia es considerada como un término que implica inteligencia, innovacion, asi como
una acertada canalizacion y explotacion de la informacion. La estrategia es producto de la
necesidad de diferenciacion que existe en los mercados, hoy en dia es el medio para cumplir
con lo requerido e incluso de superar las expectativas del tomador de decisiones.

Collis (1999) define a la estrategia como: “Las distintas formas por medio de las cuales una
compafiia crea valor a través de la configuracion y la coordinacion de sus actividades en

multiples mercados”.

Compra social

Terho, H., Giovannetti, M.., & Cardinali, S. (2022) define como compra social a “aquellos
vendedores que tienen un enfoque de venta aprovechando las redes sociales y canales
digitales para comprender, conectarse y atraer clientes para construir una relacion de

negocio”.

Redes Sociales

Conjunto de relaciones existentes entre las personas de una sociedad, la capacidad de accion
estd en la personay la unidad de andlisis es la persona, sus maneras de actuar, pensar y sentir.
(Requena Santos, Félix 2019)
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Fidelidad de usuarios

Se la define como “la propension a comprar la misma marca o frecuentar el mismo perfil o
establecimiento para satisfacer una misma necesidad” (GRANDE ESTEBAN, 1996, pp. 161-
162).

Mix de Marketing

Las 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocion)

Tomando como base los conceptos de Dib Chagra (2007), tenemos:

Producto: Podemos definir como producto a cualquier cosa que se puede ofrecer a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad. Dentro del producto podemos definir distintos elementos que lo componen:
Marca: La marca puede definirse como un nombre, un término, una sefial, un simbolo,
un disefio 0 una combinacidon de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y
servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores.
Logotipo: es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero que se reconoce
visualmente (un simbolo, unos colores, un disefio, etc.).
Eslogan: se entiende como frase identificativa en un contexto comercial de una idea (0
de un propésito publicitario) resumida y representada en un dicho.
Etiqueta: es toda leyenda, marca, imagen u otro elemento descriptivo o gréfico, escrito,
impreso, estampado, litografiado, marcado, adherido o sujeto al envase o al propio
producto. Su funcién principal es la de informar sobre las caracteristicas del producto,
su fecha de caducidad, su modo de uso, advertencias sobre posibles peligros,
composicion, informacion nutricional, etc. Normalmente el contenido de las etiquetas
esta regulado por ley.

Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, es decir, es la suma

de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto

0 servicio.

Plaza: son los canales de distribucion de comercializacion a través de la cual un producto

pasa desde el punto de origen o de produccion (fabricante) hasta el punto de consumo

(consumidor final).
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Promocidn: es la accion de promocionar una persona, cosa, servicio, etc. Tiene como objetivo
promover y divulgar productos, servicios, bienes o ideas, para dar a conocer y persuadir al

publico de realizar un acto de consumo.

Mix de Marketing Digital:

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) redefinen el marketing mix como las 4C, por sus siglas
en inglés:

Co-Creation: el producto se transforma para integrar al consumidor y permitir que colabore
con ideas propias en el proceso de disefio y elaboracion.

Currency: el precio responde a la demanda de mercado, gracias a la recoleccion masiva de
datos por medio de la web y las capacidades de analisis, se personaliza considerando la
ubicacion geografica, cercania del consumidor e historial de compra.

Communal activation: el concepto de plaza cambia con la emergencia de nuevos canales para

hacer llegar el producto, ya sea por medio de comercio electronico u otras opciones como las
aplicaciones web.
Conversation: la promocién se mueve de la unidireccionalidad a un modelo donde el cliente

responde, retroalimenta los mensajes y los comparte facilmente con su red de contactos.

DESARROLLO ESTADISTICO

Teniendo en cuenta lo aportado por Berenson y Levine (1996), presentamos el siguiente
desarrollo conceptual:

El objetivo de realizar una encuesta es poder conseguir datos de una muestra para poder
procesarlos con formulas estadisticas y poder definir conclusiones que ayudaran a los duefios
de la empresa a tomar decisiones futuras.

Cabe destacar que una poblacion es el conjunto completo de todos los objetos que interesan
a un investigador, pero como analizar una poblacion lleva tiempo, produce un gran costo y
puede incurrir a errores, se prefiere analizar una muestra, la cual es un subconjunto de la
poblacién. En el presente trabajo final, se definird como poblacion a la provincia de Salta, y

como muestra a su Capital.

23



A su vez, debemos destacar la participacion de las distintas variables de cada pregunta de la
encuesta. La variable, la cual denominamos con la letra “X”, es el elemento que se encuentra
bajo estudio, como la edad, si consume 0 no cerveza, que tipo de cerveza consume, etc.

Para la correcta tabulacion de datos, se debe definir qué tipo de variable es la que se esta
analizando, ya que de esta manera podemos graficar las respuestas correctamente. La

clasificacion de la variable es la siguiente:

1. Variable Cualitativa cuando las
unidades elementales solo se
pueden clasificar de acuerdo a

determinada cualidad o atributo.

Tipos de variables:

2. Variable Cuantitativa: cuando las
variables toman valores enteros o
fraccionarios especificos que se
pueden enumerar.

Formulas y graficos a utilizar:

Distribucion de frecuencias: es una tabla resumen en la que los datos originales se agrupan

para facilitar el analisis de los mismos. Para llevarla a cabo se debe calcular la frecuencia
absoluta y la frecuencia relativa. (Berenson, 1996, p.63-64)

Frecuencia Absoluta: Es el n° de unidades que se observa para cada valor de la variable o
para cada intervalo de clase.

Se simboliza con “f;” y se verifica que:

k

Donde K es la cantidad de elementos de “X;” o cantidad de intervalos de clase.

Frecuencia relativa: representa la proporcion de observaciones de cada valor de la variable o

de cada intervalo de clase. Se obtiene del cociente h; = % y el total de observaciones (N o

n). Se simboliza con “h;” y se verifica que:
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k
:E: hi = 1
i=1

En el caso de que se estén analizando variables cuantitativas continuas, se debe realizar la
distribucion de frecuencias con intervalos. Por lo tanto, se procedera a realizar las siguientes

férmulas:
Para una mejor comprension de los datos procesados, se deben desarrollar graficos, los cuales
van a variar segun el tipo de variable que se defina. Segun Newbold (2008), los gréficos a

utilizar en este trabajo final son los siguientes:

Histograma de frecuencias: son diagramas de barras verticales en los que se construyen barras

rectangulares en los limites de cada intervalo. Al graficar, la variable aleatoria (Nuestro
objeto de estudio) se despliega a lo largo del eje horizontal (Eje de las X), mientras que el eje
vertical (Eje de las Y) representa el porcentaje o nimero de las observaciones de cada

intervalo. (p.14)

HISTOGRAMA
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llustracion 1: Ejemplo de histograma de frecuencias absolutas
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Distribucién del Salario (délares por hora)
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llustracion 2: Ejemplo de gréfico de barra de frecuencias relativas

Gréfico circular o de torta: Muestran el tamafio proporcional de los elementos que conforman

una serie de datos en funcion de la suma de elementos. Siempre mostrard una Unica serie de

datos y resulta de utilidad cuando se desea destacar un elemento significativo.

Recepcion de turistas

W Andalucia
B |5las Baleares
| Canarias
B Cataluia
B C. Valenciana
B Maddid
B Resto de CCAA

llustracion 3: Ejemplo de gréfico de torta de frecuencias relativas

Diagrama de Pareto: es un grafico de barras que muestra la frecuencia de las causas de los

defectos. La barra de la izquierda indica la causa mas frecuente y las de la derecha indican

las causas con frecuencias decrecientes. (Newbold, 2008, p.14)
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Es un tipo especial de gréafica de barras verticales utilizado para valores categdricos
(cualitativa) en la que las barras se grafican en orden descendente (modificando el orden

original), y se combinan con un poligono acumulativo en la misma escala.

El eje vertical contiene los porcentajes (de 100 en el extremo superior y 0 en el inferior) y el

eje horizontal contiene las categorias de interés. Las barras igualmente espaciadas también
deben ser de igual ancho y para un impacto visual sugerimos que sean del mismo color.
(Newbold, 2008, p.16)

Diagramme de Pareto du nombre de retards en fonction des causes
168.0 7 100.0%
151.2 - — ) 90.0%
134.4 80.0%
117.6 70.0%
100.8 /)-"". 60.0%
84.0 ’/'/ 50.0%

40.0%

30.0%

50.4
33.6 20.0%
uci Panna d'oraille

Conditions
Trafique  Souci avec les enfants Transport public Chmatiques T Urgence personnel

lustracidn 4: Ejemplo de diagrama de Pareto

Por ultimo, se procederd a utilizar un estadistico en particular denominado “Media
Aritmética”, ya que es uno de los estadisticos mas eficientes ya que utiliza en su célculo todos

los datos de la muestra.

Media aritmética: También conocida como media, es el promedio de los datos brindados de

una muestra o poblacién. Para poder calcularla, se realizara la siguiente formula:

n

X =
Para poder calcular la media aritmética, se debe calcular previamente la “Marca de clase” o

“punto medio” de cada intervalo, el cual representa el valor promedio que posee cada

intervalo:

Limite inferior + Limite superior

' 2
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Tipo de muestreo utilizado: Muestreo por juicio

El muestreo por juicio o “purposive sampling”, implica la seleccion de sujetos u elementos
de una poblacion siguiendo un criterio especifico, pautado por el propio investigador, en
funcion de sus propios intereses tedricos y de investigacion. Se trata de una estrategia que
permite seleccionar de manera deliberada personas, eventos o escenarios particulares con el

objetivo de obtener informacion relevante a los fines de la investigacion. (Blanco, 2011, p.64)
“El investigador selecciona segun criterios teérico metodologicos determinadas unidades de

andlisis puesto que son éstos los que permitirdn dar respuesta a su pregunta de

investigacion”. (Blanco, 2011, p.65)
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TITULO II: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

CAPITULO I1I: LA INVESTIGACION

1. Metodologia:
La metodologia de desarrollo de este trabajo esta basada en un analisis mixto, tanto

cuantitativo y cualitativo, ya que se realizard un andlisis estadistico de las siguientes variables

de la muestra:
[ ]

Edad

Sexo

Provincia

Uso de redes sociales

Compras a través de redes sociales

Elementos que impactan al momento de realizar una compra a través de

estos medios

Para llevar a cabo esta investigacion, se decidio optar por realizar una encuesta online corta

y concisa (la cual se detallara el contenido de la misma en el siguiente capitulo), ya que se

cuenta con las siguientes ventajas:

Es un método econdmico para obtener datos, ya que no hay que contratar
encuestadores ni posee gastos de impresion.

Es una herramienta practica debido a que se pueden armar secciones y permite
recopilar grandes cantidades de datos.

Los resultados son rapidos y facil de obtener, consiguiendo una muestra
representativa en un corto plazo.

Respeta el anonimato de los encuestados, logrando asi evitar errores o
respuestas forzadas por parte de los encuestados. Es asi que se obtiene
informacidén transparente y cierta, permitiendo que las conclusiones sean

eficientes y correctas.

A traves de los resultados de la encuesta realizada se podra calcular los estimadores de la

muestra que permitan detectar cuanto influyen estos medios en la sociedad dentro del
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mercado y de esta manera poder estimar pardmetros que respalden las mejores estrategias de

marketing que pueden llevar a cabo las empresas.

2. Hipotesis:
Para el desarrollo de la investigacion se establecié una hipétesis general y dos hipotesis

secundarias:

e Hipodtesis general:

Las opiniones y preferencias de los usuarios que utilizan redes sociales para realizar
compras de productos y/o servicios tienen un gran poder de influencia para la promocién
de la marca y para futuros clientes de la misma, siendo mas eficiente para planificar
estrategias de marketing que otros medios de promocion y comunicacion.

e Hipdtesis secundarias:

a) Las herramientas de comunicacion que se utilizan en las redes sociales
(como contenido, historias, interaccion y publicidad digital) logra generar
mayor presencia de la marca y fidelidad de parte de los consumidores, en
comparacion con otros medios digitales.

b) La comercializacion y promocién de productos y/o servicios a través de
los medios sociales aumentard, debido al incremento de la tecnologia y a

todas las herramientas que nos brinda el mundo on-line.

3. Limites:
Los limites que se detectaron en la investigacion realizada son los siguientes:
¢ Informacién publicitaria de las empresas
Las diferentes empresas y emprendimientos poseen sus inversiones
publicitarias de manera confidencial, por lo que no se cuenta con informacion
relativa sobre los presupuestos de inversion a los medios sociales.
e Declive de usuarios
Hoy en dia sabemos que el mundo-online es un ecosistema enorme, donde
todos los datos que tenemos en nuestros dispositivos o computadores guardan
informacidn constantemente sobre lo que busca el usuario, por lo que tiende

a sincronizar dichas busquedas con otros medios o paginas web. Esto genero
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incomodidad sobre algunos consumidores, sobre todo los mayores adultos,
manteniendo el pensamiento de que se invade su privacidad y negandose a
abrir usuarios para realizar compras.

Variedad de medios sociales

Con el paso del tiempo, cada vez existen mas redes sociales y plataformas que
prestan el servicio de venta de productos, por lo que al haber tantos medios
algunos usuarios dejan de usar ciertas plataformas para ingresar a nuevas,
dejando obsoletas a algunas que se consideraban que se tenia gran

participacion en el mercado.
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CAPITULO IV: FUENTES DEL ESTUDIO

Se trabajd en base a una investigacion cuyos resultados permitieron formar un criterio sobre
los factores cualitativos de los consumidores. Esto es, conocer un poco mas a fondo cuales
son los gustos y preferencias de los potenciales compradores y clientes que utilizan redes

sociales.

Para ello, se utilizaron distintas fuentes de estudio, teniendo en cuenta que la investigacion
incluye a todas las personas, de cualquier sexo y edad, que realicen compras en cualquier
momento por medios sociales. A su vez, se buscard captar aquellas personas que no
frecuentan estos medios por el momento, realizando un analisis de las causas que fomenta

esa situacion.

Para el estudio de este trabajo final se utilizaron principalmente dos fuentes de informacion:
Fuentes primarias y Fuentes secundarias. Las mismas brindaron una idea sobre la situacion
en la que se encuentra estas herramientas al momento de captar clientes y adicionalmente
informacidn sobre los gustos y preferencias de los potenciales clientes, tras analizar que

factor es el que logra captar al consumidor y concretar una compra.

1. Fuentes secundarias: Datos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico
(CACE)

Para poder tener una idea del consumo y uso de las redes sociales para realizar compra de

productos, la investigacion se basé en la informacion estadistica que esta registrada en la
pagina web de CACE del afio 2021, la cual muestra datos sobre el incremento de las compras

online y que productos son los mas demandados a través de estos medios.
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Se debe tener en cuenta que los datos aportados por este organismo incluyen a todas las
provincias de Argentina y que estan actualizados hasta el periodo de julio del afio 2022, por

MID 2022

lo que se cuenta con datos actualizados y certeros.

Reportado en millones de érdenes de compras

- 91.284.878 de
C ordenes

+14%

vs. MID 2021

+21% +30% +47% +14%

llustracion 5: CACE (2021-Julio 2022). Grafico Lineal de compras online en Argentina. Recuperado de:
https://cace.org.ar/archivo-de-informes/

Podemos observar que a partir del afio 2020 hubo un incremento considerable en las compras
online en comparacion con los afios anteriores. Esto se debe a que durante ese afio la sociedad
tuvo que transitar por la Pandemia del COVID-19, generando que la sociedad deba utilizar
medios sociales para poder realizar sus compras durante el transcurso de ese periodo. Si bien
esto generd un desafio para la sociedad y para las empresas, también fue una gran
oportunidad, ya que permitié adaptarse a la situacion y permitié mejorar los canales de
comunicacion y de promocion. Ademas, también se puede apreciar en la grafica que las
compras siguen incrementando, a pesar de que la pandemia se haya superado y que la
sociedad pudo volver a su actividad normal, por lo que se puede determinar que los medios

sociales supieron quedarse como una herramienta esencial para el movimiento del mercado.
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Categorias mas vendidas en unidades

Linea Blanca 6°

Celulares y teléfonos 7°

Indumentaria deportiva 8°

Pasajes y turismo 9°

Herramientas y Construccion ~ 10°

Electrénica, audio, videoy TV~ 11°

Indumentaria (no deportiva) 12°

Animales y mascotas  13°

Bicicletas y accesorios  14°

Infantiles (indumentaria, accesorios y juegos) 15°

2° 3° 4° 5° Articulos de limpieza 16°
Computacion  17°

Alimentos y bebidas Hogar, muebles y Autos, Motosy ~ Cosmética y Belleza Higiene y Cuidado Joyeria, relojeria y bijouterie  18°

jardin Accesorios para personal

vehiculos Colchones y sommiers 19

Consolas y videojuegos  20°

Posicion , bidas Hogar, muebles
enmtip A bebidas o depc

21 1 2 3 4
Base 248 respuestas

lustracién 6: CACE (2021-Julio 2022). Gréfico Lineal de compras online en Argentina. Recuperado de:
https://cace.org.ar/archivo-de-informes/

Por otro lado, otro dato importante que brinda este organismo es sobre los productos que
tuvieron mayores ventas en los medios sociales, predominando los Alimentos y Bebidas. Es
notorio que en los ultimos afios el area gastronomica crecid enormemente, sobre todo
pequefios emprendimientos, los cuales se dieron a conocer principalmente a través de las

redes sociales.

En base al informe realizado por el CACE, se concluye que la base de compradores online
sigue en crecimiento, ampliando no solo en nivel socioeconémico sino también en edad, ya

que se registro que aumento el porcentaje de consumidores de mayores de 40 afios.

2. Fuente primaria: La Encuesta

El principal objetivo de la utilizacion de esta técnica de recoleccién de datos es estudiar el
uso de redes sociales como medio de compra, con el fin de analizarla y poder obtener un
parametro sobre las preferencias y gustos de los consumidores actuales y potenciales,
pudiendo a su vez detectar sus necesidades y orientar a las empresas como satisfacerlas para

penetrar en el mercado.

El cuerpo de la encuesta se dividié en secciones, en donde, segun la respuesta que se dé en
cada una, se guia al encuestado a otra seccion o a finalizar la encuesta. Para una correcta
investigacion, se realizaron preguntas filtros y otras de seleccion multiple, las cuales fueron

cuidadosamente seleccionadas y previamente probadas en encuestas piloto, con el fin de
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poder obtener datos congruentes al realizar el procesamiento estadistico sin incurrir en

errores y transformarlos en informacion valiosa para un correcto asesoramiento.

2.1. Preguntas realizadas en la encuesta:

A)Seccion 1: esta seccion tiene como objetivo obtener caracteristicas principales de la

muestra.

I..Cuél es su edad?: El objetivo de esta primera pregunta es poder identificar si

los futuros consumidores estan dentro de un rango juvenil, adulto o adultos
mayores, con el fin de definir cudl o cuéles son los que forman parte de la
demanda principal.

I1. ;Cual es su género?: esta pregunta tiene como opcidn responder: Masculino,

Femenino y No Binario. Su fin es identificar que género es el utiliza
mayormente estos medios para realizar compras.

I1l.  Provincia: esta pregunta busca detectar que la investigacion no solo va a
estudiar la region de la autora, sino también en otras provincias, con el fin de
poder tener una mejor visién sobre las acciones de compra de consumidores a
través de estos medios.

IV. gUtilizaredes sociales?: La finalidad de esta pregunta es poder conocer con

exactitud si los clientes realmente utilizan los medios sociales, ya sea para la
vida cotidiana como para realizar compras, con el objetivo de obtener una
proporcion sobre esta herramienta. Esta pregunta funciona con caracter de
filtro, por lo tanto, aquellos que contestaron de manera negativa pasaron a la
seccion 5. Por otro lado, aquellos que confirmaron el uso de las mismas pasaban

a la seccion 2.

B) Seccidén 2: En esta seccidn se busca filtrar aquellos encuestados que, si utilizan redes

sociales, pero que no realizan compras a traves de ellas.

I. ¢Qué redes sociales usa?: Esta pregunta tenia la posibilidad de seleccionar
mas de una respuesta, permitiendo identificar cuéles son las redes que tienen
mayor participacion en las compras.

Il. ;Realiza compras a través de alguna?: El objetivo principal de esta pregunta

era poder filtrar aquellos encuestados que usan las redes sociales para el ocio de
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las personas que si realizan compras. Quienes contestaban de manera negativa
pasaban directamente a la seccion 4, caso contrario procedian a responder la
pregunta de la seccion 3.
C) Seccion 3: Esta seccion tiene como finalidad determinar cuéles son las redes sociales que
utiliza la muestra para realizar compras, que tipo de productos son los que mas consumen a
través de ellas y que elemento tiene que cumplir el perfil de la empresa para captar la posible
compra.

I. ¢Qué red social utiliza para realizar compras?: En esta pregunta se busca

detectar cuales son aquellas plataformas que tienen mayor uso para efectuar
compras hoy en dia, permitiéndole al encuestado seleccionar més de una en su
respuesta.

I1. ;Qué tipo de productos compra a través de las mismas?: El objetivo de esta

pregunta es poder estudiar cudles son los productos que tienen mayor
participacion en el mercado con estas aplicaciones, por lo que se busca poder
realizar un buen asesoramiento para aquellas empresas que no utilizan esta
estrategia de marketing todavia.

I1l. Al momento de ingresar al perfil de una empresa o emprendimiento ;Qué

elemento es el més importante para usted?: En esta pregunta los encuestados

tenian la opcidn de seleccionar Unicamente una sola respuesta, con el fin de poder
analizar que elemento es el que tiene mayor presencia para concretar una posible
compra y poder detectar que es lo mas importante para un cliente, es decir, que
es lo que capta su atencién para estar convencido de comprar.
D) Seccion 4: Esta seccion tiene como finalidad determinar el por qué el consumidor no
realiza compras a traves de las redes sociales. Contiene una sola pregunta con la posibilidad
de seleccionar méas de una opcion.

I. ;Cuales son los motivos por las que no compra a través de las redes sociales?:

Esta pregunta busca principalmente detectar cuéles son aquellos elementos que
no estas satisfaciendo las necesidades del cliente y que debe hacer la organizacion
para brindarle la confianza suficiente de realizar una compra.
E) Seccidn 5: En esta Gltima seccion se realiza una sola pregunta, para poder estudiar cuales
son las razones por la que los encuestados no utilizan medios sociales.
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I. ¢Cuél es el motivo por la que no las usa?: A través de esta pregunta se puede

detectar cuales son los motivos por la que los encuestados no utilizan estos
medios, ya que hoy en dia el mayor movimiento de mercado se realiza online,
por lo que es importante detectar cual es la opinidn de aquellos que deciden no

utilizarlas.

2.2. Resultados de la encuesta:

En los siguientes capitulos se presentara un analisis profundo de las respuestas obtenidas,
aplicando diversas herramientas estadisticas, con el fin de poder brindar un asesoramiento

correcto a las organizaciones que utilizan esta estrategia de marketing.
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CAPITULO V: PROCEDIMIENTO DE LA ENCUESTA'Y
CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Antes de presentar los resultados de la encuesta y su respectivo analisis, se procedera a
detallar un poco mas sobre el proceso que se llevo a cabo al implementar la técnica de
relevamiento y a caracterizar la muestra obtenida.

El objetivo de este capitulo es dar conocimiento sobre el tipo de estudio que se llevo a cabo
para esta investigacion, dejando en claro cual fue el procedimiento de relevamiento utilizado,
el tipo de muestreo, las caracteristicas de la muestra y sus implicancias en los resultados que

se mostraran posteriormente.

1. Procedimiento de la encuesta:

Antes de realizar una difusion masiva de una encuesta formal, se realizaron encuestas pilotos
en grupos reducidor para asegurarse de que los datos obtenidos fuesen Utiles y congruentes,
logrando que el encuestado se encuentre con un cuestionario preciso, conciso y con una corta
longitud, evitando de esta manera errores de medicidn con la obtencion de datos.

Una vez definido el modelo de la encuesta a utilizar, se realizé un analisis de cual seria la
forma maés adecuada para conseguir informacién variada en un periodo corto de tiempo, ya
que se contaba con un plazo de 4 (cuatro) dias para la recoleccion de datos. Para poder
cumplir con el plazo que se habia programado, se decidié realizar la difusién de la encuesta
en cuatro medios masivos de comunicacion, cuya popularidad posibilita tener una amplia
recoleccion en un corto plazo; siendo los mencionados: WhatsApp, Instagram, Facebook y
Telegram.

Se debe aclarar que los primeros en entrar en contacto con esta encuesta fueron conocidos y
familiares de la autora del presente trabajo, pidiendo a éstos que la compartan en sus circulos
sociales con el objetivo de poder obtener un tamafio y variabilidad muestral prudente y
mayor.

La herramienta informatica que se utilizo para el desarrollo de la encuesta es de Google
Drive, en la seccion de “Formularios”. Se optd por la misma, ya que es gratuita, puede

contestarse desde cualquier dispositivo movil o computadora de forma directa, sin necesitar
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un usuario o cuenta alguna. Ademas, permite visualizar las respuestas obtenidas durante el
proceso en forma ordenada y segmentar las distintas respuestas, lo cual permite que se realice

un analisis mas rapido y concreto.

2. La muestra:

Para poder determinar la muestra sobre la cual se va a aplicar la encuesta para la
investigacion, se decidio utilizar un tipo de muestreo no probabilistico, debido a que realizar
un muestreo aleatorio resultaria tedioso y complicado, ya que no se cuenta con el tiempo ni
con la capacidad técnica y financiera necesarias para llevarlo a cabo correctamente.

El tipo de muestreo utilizado permite elegir a qué personas se van a estudiar, es por eso que
se utilizd el muestreo “por juicio”, el cual define la muestra en base a la decision del
investigador, segun ciertos criterios y elementos. Los elementos claves para este trabajo final
fue: residir en Argentina (o permanecer en el pais por periodos prolongados) y ser mayor de
edad (+18 afios).

Cabe aclarar que se tomo consciencia de las limitaciones que implica este tipo de muestreo,
por lo que al realizar el analisis de datos no se efectuaron herramientas estadisticas basadas
en probabilidades, ya que los resultados podrian haberse visto afectados por no utilizar un
muestreo aleatorio simple.

Por ultimo, es de suma importancia destacar que la muestra que se utilizo es totalmente
representativa, ya que se realizaron filtros de aquellas personas que no utilizan redes sociales

y de los usuarios que no realizan compras en las mismas.

3. Edad de los encuestados:

El andlisis de la edad de los encuestados tiene como finalidad brindar informacion para
conocer el rango etario que mayor participacion tuvo en la encuesta, definiendo de esta
manera si hay mas jovenes-adultos, adultos 0 mayores de la tercera edad.

Para el analisis de esta variable, se llevd a cabo una distribucion de frecuencias con intervalos,
debido a la gran cantidad de encuestas y por el registro de datos muy variados.

A traves de los datos obtenidos, se muestra la tabulacion correspondiente a la distribucion de

frecuencias segun las distintas edades de los encuestados:
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TABLA N°1
Cantidad y porcentaje de las edades de la muestra.

K Edad fi hi%

1 18-24 H 16.92%
2 25-34 142 54.62%
3 35-H4 33 12.69%
4 45-54 14 5.38%
5 55-64 24 9.23%
6 | 65 omas 3 1.15%

TOTAL 260 | 100.00%

Nota. Esta tabla muestra las edades y sus porcentajes de la muestra encuestada, utilizando el procedimiento de
intervalos de distribucion de frecuencias.

Grafico 1: Grafico de barras de las edades de la muestra encuestada

160
140
120
100
80
60

40

Cantidad de encuestados (fi)

20

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 0 mas
Edad

Nota. Representacion de las distintas edades que posee la muestra encuestada en base a los intervalos definidos.

Podemos observar que la mayor cantidad de encuestados posee entre 25 y 34 afos,
representando un 54,62% de la muestra, por lo que se puede determinar de que la encuesta
fue respondida mayormente por jovenes-adultos.

40



4. Género de la muestra:

Esta variable fue seleccionada como fundamento de que puede ser utilizada para analizar y
entender cuales son los condicionantes y los estilos de vida que tienen los hombres, mujeres

y no binarios con el uso de la tecnologia, obteniendo asi los siguientes resultados:

TABLA N°2
Cantidad y porcentaje del género de la muestra
Sexo fi hi%o
Masculino 151 58.10%
Femenino 109 41.90%
No Binario 0 0%
TOTAL | 260 100%

Nota. Esta tabla muestra el género de la muestra encuestada, utilizando

el procedimiento de frecuencias absolutas y relativas.

Gréfico 2: Gréfico de torta del género de la muestra encuestada

Género
260 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

No binario

Nota. Representacion grafica de los distintos géneros que posee la muestra encuesta en términos porcentuales.

En base a estos resultados, se puede percibir que la encuesta fue contestada mayormente por
personas del género Masculino, representando un 58,10%. Sin embargo, el género femenino

no posee tanta diferencia, ya que se obtuvo respuestas del 41,9%.
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5. Provincias de los encuestados:
Por ultimo, se realiz6 un analisis sobre la region de los encuestados, para poder contar con

una muestra totalmente representativa, teniendo en cuenta que las distintas provincias de

nuestro pais tienen diferentes culturas y costumbres entre si, las cuales pueden influir sobre

el uso de medios sociales.

TABLA N°3
Cantidad y porcentaje de las diferentes regiones de la muestra
Provincia fi hi%
Salta 208 80%
San Luis 1 0.40%
Santa Fe 1 0.40%
Tucuman 7 2.70%
Buenos Aires 14 5.4%
Cérdoba g 3.1%
Entre Rios 4 1.5%
Tujuy 9 3.5%
La Rioja 1 0.40%
Mendoza 3 1.2%
Misiones 2 0.8%
Rio Negro 2 0.8%
TOTAL 260 100%

Nota. Esta tabla muestra las diferentes provincias de los encuestados, utilizando el procedimiento

de frecuencias absolutas y relativas.
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Gréfico 3: Gréfico de anillo de los porcentajes de las provincias de los encuestados.
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Nota. Se grafica el porcentaje de los encuestados que residen en sus provincias dentro de la Argentina.

En base a los resultados obtenidos de esta pregunta, se puede observar que la mayoria de los
encuestados pertenecen a la provincia de Salta, dato que se estimaba que iba a ser elevado
debido a que la autora reside en esa region. Sin embargo, los otros porcentajes de las demas
provincias son de suma importancia, ya que no afecta tanto que no sean elevados, sino que
se puede realizar un pequefio estudio de cuales son los medios que mas utilizan los

representantes de las demas provincias.
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TITULO I11: PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
DATOS

CAPITULO VI: ANALISIS DEL USO DE LAS REDES
SOCIALES

La finalidad del presente capitulo es presentar un anélisis sobre el uso de las redes sociales,
tanto para la vida cotidiana como para realizar compras, en base a los resultados obtenidos

de la encuesta realizada.

En los dltimos afios la publicidad tradicional ha dejado de ser el medio preferido de las
empresas para promocionarse, ya que el surgimiento de las redes sociales y su amplio
crecimiento han propiciado distintas plataformas que resultan ideales para transmitir un
mensaje a potenciales clientes de una forma mas eficiente.

Cada red social posee caracteristicas Unicas, por lo que es de suma importancia analizar cada

una de ellas para poder determinar si se adectan o no a los objetivos propuestos.

A continuacién, se brindard informacion de las redes més utilizadas en la actualidad,
detallando sus caracteristicas principales:

Facebook: Es la red social mas popular del mundo, ya que la mayoria
de las personas posee una cuenta en este medio masivo. Si bien es una

red muy utilizada al momento de realizar ventas o brindar informacion

atil, no tiende a utilizarse para interactuar directamente con los
usuarios. Ademas, esta red requiere de un pago extra en el caso de que la empresa necesite
publicitar de forma masiva sus productos y servicios.

,  Twitter: Esta red no cuenta con tantos usuarios como la anterior. Sin
embargo, propicia una plataforma interesante para compartir mensajes

cortos (con o sin contenido audiovisual), cuya visibilidad es por

defecto pablica, permitiendo una amplia difusion a través de que los

propios seguidores lo compartan (retweets).
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Instagram: se ha convertido en una de las plataformas mas utilizadas
del momento, contando con mé&s de 400 millones de usuarios. Ninguna
lista de redes sociales estaria completa sin este exponente que incluso

genera mas engagement que Facebook y Twitter.

Se trata de una plataforma de contenido predominantemente visual, en
la que cada marca puede desarrollar la imagen que busca dar al consumidor a través de fotos
y videos. Ademas, este medio brinda una alta interaccion con los consumidores, permitiendo
que los usuarios etiqueten a la marca en las fotos que comparten en sus propios perfiles y
contando con una mensajeria directa para comunicarse con la empresa de manera privada.
Otra gran utilidad que presenta Instagram y Ultimamente se utiliza mucho, es la
promocion a través de sorteos. Resulta ser una forma de publicitarse masivamente a
través de los perfiles de los seguidores y a un costo muy bajo.

WhatsApp: es una aplicacion de mensajeria instantanea utilizada a nivel
mundial. Es sin duda la red de mensajeria mas utilizada por su amplia

compatibilidad y bajo coste, resultando ideal para mantener un contacto

directo y personalizado con los clientes, como ser en el caso en que se
realicen pedidos, se solicite informacién, quejas, etc.

Adicionalmente presenta la modalidad de “WhatsApp Business”, la cual permite asociar la
cuenta a una empresa en particular e incluir en el perfil informacion relacionada a la misma,
y a sus productos y servicios.

TikTok: esta aplicacion es de origen Chino que tuve gran impacto
durante la pandemia del COVID-19. Desde el punto de vista del
marketing, esta plataforma permite que las empresas puedan

TikTok promocionar sus productos y/servicios de manera viral ya que posee mas

de 800 millones de usuarios en su plataforma. Lo que se destaca de esta
herramienta es que se puede crear una publicidad diferente para cada segmento del mercado,
aprovechando las oportunidades del logaritmo que utiliza. Por otro lado, no posee tanta
publicidad como otras redes sociales de su misma modalidad, esto es una ventaja provechosa
para las empresas, ya que no agobia al usuario, manteniéndolo conforme y a gusto con lo

que quiere visualizar o encontrar.
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1. Importancia del uso de redes sociales:

Sin importar el negocio o emprendimiento que se lleve a cabo, las redes sociales son una
valiosa oportunidad para estar cerca de sus clientes, brindandoles informacién y servicios de
manera rapida y eficaz. A continuacion, se comentaran las mayores ventajas de las mismas,
dando a conocer la esencialidad de estas herramientas.

e FEs una forma facil y econdmica de crear reconocimiento y posicionamiento

de una marca: hoy las redes sociales tienen un alcance amplio y un valor
fundamental para lograr el reconocimiento de una marca, siendo una
estrategia gratuita y con un prometedor éxito.

e Facil comunicacion y conexion con el cliente: sabemos que una buena

conexion con el cliente es de suma importancia ya que podemos definir qué
es lo que quieren, cdmo lo quieren y responder sus dudas con respecto al
producto o servicio. De esta manera se puede tener contacto con el cliente en
todo momento y se puede conocer mejor sus gustos y preferencias,
permitiendo amoldarse a ellos para satisfacer mejor sus necesidades.
Ademas, la mayoria de las redes permiten hacer analisis estadisticos para
conocer las caracteristicas de su publico, intereses y comportamientos.

e Mejora el servicio al cliente: las redes sociales permiten la retroalimentacion

de cliente-empresa y viceversa, lo cual es de vital importancia para poder
detectar fallos y realizar mejoras a través de las criticas de los clientes. Para
poder brindar un mejor servicio, se debe analizar qué es lo que esperan de la
empresa, siendo las redes una herramienta ideal para recabar informacién de

esa indole, ayudando a gestionar mejor el servicio de venta y post venta.

2. Redes sociales que utiliza la muestra:

Como primer analisis, se estudio la pregunta filtro de si los encuestados utilizaban redes
sociales. En base a los resultados obtenidos, se realizd una tabulacion de distribucion de
frecuencias absolutas y relativas, representandola mediante un grafico de torta para una mejor

visualizacién de la informacién.
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TABLA N°4
Cantidad y porcentaje de los consumidores de redes sociales

Utiliza redes sociales fi hi%
Si 254 97,70%
MNo ] 2,30%
TOTAL 260 100%

Nota. Esta tabla representa cuantos de los encuestados utilizan redes sociales o no, ya sea para su vida cotidiana como

para realizar compras.

Gréfico 4: Grafico de torta del consumo de redes sociales
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Si No

Si
98%

Nota. Se grafica el porcentaje de los encuestados que si consumen redes sociales y los que no.

Basandonos en las respuestas obtenidas, podemos definir que existe una proporcion
importante de la muestra (98%) que afirma si utilizar medios sociales, mientras que el 2%
respondio de forma negativa, situacion que se analizard mas adelante cuéles son las razones

de esta eleccion.

2.1. Redes sociales de uso frecuente:

El anélisis de esta variable tiene como objetivo determinar qué redes sociales resultan ser de
uso frecuente por los encuestados, con el fin de poder concluir adecuadamente cuales son los
medios que mas impacto tienen con respecto a la promocion y venta y, de esta manera,
analizar como captar a futuros clientes de una forma maés eficiente. Para la encuesta se
eligieron principalmente 5 redes ya descritas anteriormente, siendo las mas utilizadas en la
actualidad: WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter y TikTok, dejando a su vez una opcién

de “otras” que podia marcar el encuestado.
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Esta pregunta buscaba que los encuestados respondan cuales son las redes sociales que

utilizan con mayor frecuencia, ya sea para la vida cotidiana, tiempo de ocio o para realizar

compra de productos, permitiéndoles que seleccionen libremente una o varias respuestas.

TABLA N°5
Proporcion porcentual de Redes sociales que utiliza la muestra.

Redes sociales que utiliza fi hi%
Instagram 228 23.63%
Facebook 215 22.28%
WhatsApp 248 25.70%

Twitter 144 14.92%

TikTok 96 9.95%
Otras 34 3.52%

TOTAL 965 100.00%

Nota. En esta tabla se presenta la cantidad y los porcentajes de las redes sociales que utiliza frecuentemente la muestra.

Gréfico 5: Gréfico de barras de las redes sociales que més utilizan los encuestados.
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Nota. En este grafico se visualiza la cantidad de redes sociales que utilizan los encuestados

300
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Podemos observar que WhatsApp es la red social que lidera y con mayor protagonismo para
los usuarios, sin embargo, Instagram y Facebook pasan a estar en segundo y tercer lugar
respectivamente, sin tener una gran diferencia. Por Gltimo, las redes sociales con mas baja

seleccién son Twitter, Tiktok y otras.

2.2. Analisis del uso de redes sociales sequn la edad:

En Adicion a la informacion presentada anteriormente, se consideré que podria tener cierta
relevancia realizar un analisis de las redes sociales mas seleccionadas en las encuestas segun

la edad del encuestado. Los resultados que se obtuvieron se pueden visualizar en la siguiente

tabla:
TABLA N°6
Cantidad de redes sociales utilizadas por los encuestados por edades

Edad | Instagram | Facebook | WhatsApp | Twitter | Tiktok Otras | TOTAL

18-24 40 29 41 20 25 6 161

25-34 130 114 113 62 75 18 512

35-44 30 27 33 5 8 4 107

45-54 11 11 13 3 3 2 43

55-64 14 12 18 6 2 4 56
65 0 mas 2 2 3 0 0 0 7
TOTAL 227 195 221 96 113 34 886

Nota. En esta tabla se presenta el andlisis de la cantidad de encuestados que utilizan los encuestados, separados por

rango etario.

Cabe destacar la importancia de realizar un analisis porcentual de la eleccion de las redes
sociales dentro de cada rango etario, ya que se puede analizar cual de todas ellas tiene mayor
impacto segun cada edad. Los porcentajes obtenidos en base a la tabla anterior son los

siguientes:
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TABLA N°7
Porcentaje de redes sociales utilizadas por los encuestados por edades

Edad Instagram | Facebook | WhatsApp | Twitter | Tiktok | Otras TOTAL

18-24 100 %
24.84 % 18.01 % 25.47% 12.42% [ 15.53% | 3.73%

25-34 100%
25.39 % 22.27 % 22.07% 1211 % |[14.65% | 3.52%

35-44 100 %
28.04 % 25.23 % 30.84% 4.67 % 7.48 % 3.74 %

45-54 100 %
25.58 % 25.58 % 30.23% 6.98 % 6.98 % 4.65 %

55-64 100%
25.00 % 21.43 % 32.14% 10.71% | 3.57% 7.14 %

65 0 Mas 100 %
28.57 % 28.57 % 42.86% - - -

Nota. En esta se analiza el porcentaje de las redes sociales utilizadas en base a la edad de los encuestados.

En base a lo expuesto, podemos observar que indistintamente de la edad, la red social méas

popular en los encuestados sigue siendo WhatsApp. Por otro lado, dentro del rango etario de

lo jovenes, podemos visualizar que Instagram es una de las redes mas populares, mientras

que, para los adultos de 30 afios en adelante, si bien Instagram posee un buen porcentaje,

Facebook queda en segundo puesto como la mas primordial para este segmento.

2.3. Analisis del no uso de redes sociales:

Como fue mencionado anteriormente, durante el desarrollo de la encuesta se habia separado

una seccién para que los encuestados que hayan seleccionado que no utilizaban estas

plataformas puedan elegir cuéles eran las razones de esa situacion.

Las opciones que podian seleccionar para justificar esta respuesta eran las siguientes:

e No es de mi interes: Se tiene conocimiento de que a pesar de que las redes

sociales hoy en dia forman una gran presencia en la mayoria de las sociedades,
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existe una porcion de la poblacion mundial que prefiere no sumergirse en este
mundo, ya que se sienten comodos al no contar con ellas o simplemente no

les llama la atencidn tener un usuario en tantas plataformas.

e Me cuesta utilizarlas: Sobre todo en la sociedad de mayor edad, no tienden a
tener mucho conocimiento sobre cdémo manejar correctamente una
plataforma, teniendo en cuenta que cada vez se le agregan mas opciones y
funciones en las actualizaciones.

e Siento gque invade mi privacidad: existe el conocimiento de que las distintas

plataformas en el mundo online tienen un logaritmo que sincroniza una
busqueda con el resto de las plataformas, apareciendo publicidad de los
productos que uno una vez buscO en distintos lugares. Esto genera
normalmente incomodidad por parte de los usuarios, ya que se sienten
invadidos y perseguidos, provocando que prefieran no utilizarlas.

e No tengo tiempo: sabemos que el mundo cada vez demanda més trabajo o

incluso se toma méas importancia a la vida social, por lo que hay un sector de
la poblacion que siente que los medios sociales no son tan esenciales para la
vida y que estar conectados constantemente les hace perder tiempo que puede

ser aprovechado o disfrutado.

En base a los resultados que se expuso anteriormente sobre aquellos encuestados que no
utilizaban redes sociales, se pudo destacar que Unicamente el 2% representaba esta variable,
por lo que se realizé un andlisis porcentual de cuéles eran las razones por las cuéles optaban

esta situacion, representado en el siguiente grafico:

Gréfico 6: Grafico de barras de los motivos por la que los encuestados no usan redes sociales.
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Nota. En este grafico se visualiza el porcentaje de los motivos que provocan que una proporcion de la muestra
no utilice redes sociales.
Segun las proporciones porcentuales obtenidas, podemos visualizar que la cantidad de

encuestados que no utiliza estos medios debido a que no les interesa forman parte del grupo

que dificilmente se puede captar como consumidores futuros.

Sin embargo, en los demaés resultados, las causas pueden ser solucionadas e incluso se los
puede captar como potenciales consumidores. Por un lado, el 38% definid que sentian que

invadian su privacidad y el 25% restante pertenece a quienes sienten que les quita tiempo.

52



CAPITULO VII: ANALISIS DE LAS COMPRAS REALIZADAS
POR REDES SOCIALES

En este capitulo se presentara un analisis de los encuestados que realizan compras a través
de las redes sociales, teniendo en cuenta ademas de cudles son los productos que mas
demandan a través de estos medios y que elemento es de vital importancia para ellos en la

plataforma que utilizan.

Teniendo en cuenta entonces el resultado de las preguntas vinculadas a esta variable,
tendremos diferentes tipos de estudios, para poder determinar con profundidad que método
y estrategia es la mas adecuada para captar clientela y potenciar la marca en el mercado.

1. Compras a través de redes sociales:

Al realizar el filtro de las personas que si utilizan redes sociales en el capitulo anterior, se
pudo realizar el estudio de cuantas personas que si la utilizan realizan compras a través de

ellos, detectando de esta manera el impacto del mercado online.

Para ello, se realiz6 la siguiente tabla de frecuencias relativas y absolutas, para detectar la
cantidad y los porcentajes de los usuarios que utilizan su perfil para investigar marcas y

proceder a realizar compras.

TABLA N°8
Cantidad y porcentaje de los encuestados que si realizan compras en redes sociales
Compra a través
de fi hi%
redes sociales

Si 174 68,50%
No 80 31,50%

TOTAL 254 100%

Nota. Esta tabla muestra la cantidad y porcentaje de los encuestados que si realizan compras a través

de redes sociales.
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Gréfico 7: Gréfico anillo del porcentaje de los encuestados que realizan compras en redes sociales
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Nota. Este grafico de anillo representa el porcentaje de los encuestados que realizan compras a través de las redes sociales.

La informacion tabulada nos permite detectar que la mayoria de los encuestados si realizan
compras a través de estos medios, representando un 68,50%, mientras que tan solo el 31%

opta por no realizar esta accién, caso que se estudiara mas adelante del presente capitulo.

1.1. Andlisis de compras realizadas seguin las diferentes redes sociales:

En base a las respuestas del inciso anterior, se filtraron aquellas personas que si realizan
compras online y se busco investigar cuales eran las redes sociales que utilizaban con mas
frecuencia para llevarlas a cabo, por lo que podemos presenciar en la siguiente tabla las

frecuencias y porcentajes de cada una:

TABLAN°9
Cantidad y porcentaje de las redes sociales mas utilizadas por los encuestados para hacer
compras
Red Social fi hi%
Instagram 92 29%
Facebook 116 37%
WhatsApp 97 31%
Tiktok 5 2%
Tiwitter 3 1%
TOTAL 313 100%
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Gréfico 8: Grafico anillo del porcentaje de las redes sociales més utilizadas por los encuestados
para hacer compras
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Nota. Este grafico de anillo representa el porcentaje de las redes sociales méas utilizadas para realizar compras.

Como podemos observar, si bien en el capitulo anterior se habia percatado de que WhatsApp
e Instagram eran las redes mas utilizadas, en este analisis podemos presenciar de que la
mayoria de los encuestados concretan compras de productos y/o servicios a través de
Facebook (37%), mientras que Instagram y WhatsApp le siguen con un porcentaje menor

pero no tan diferenciado.

1.2. Andlisis de compras en redes sociales sequin la edad:

Si bien ya se pudo estudiar cuales eran las plataformas mas utilizadas para realizar compras,
la autora considerd de suma relevancia realizar un analisis mas profundo, relacionando esta
variable con la edad de los encuestados, con el fin de poder asesorar cuales son las redes que

satisfacen mas a los consumidores segun su rango etario.

Se analiz6 cada respuesta de la encuesta, segmentando las edades de cada uno de estos y

calculando asi una frecuencia absoluta y porcentual, obteniendo los siguientes resultados:
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TABLA N°10
Cantidad de redes sociales utilizadas para realizar compras por los encuestados segin edades

Edad [Instagram|Facebook|WhatsApp| Twitter | Tiktok Otras [ TOTAL
18-24 13 9 13 0 0 0 35
25-34 56 30 44 3 5 0 138
35-44 11 3 13 0 0 0 27
45-54 3 6 2 0 0 0 11
55-64 8 4 7 0 0 0 19

65 0 méas 1 1 2 0 0 0 4

TOTAL 92 53 81 3 5 0 234

Nota. Esta tabla muestra la frecuencia absoluta de las redes sociales utilizadas para realizar compras segun los distintos

rangos etarios.

Resulta de gran interés analizar a su vez el porcentaje de la eleccidn de redes sociales dentro

de cada clase de edad, es por eso que en la siguiente tabla se calcularon las frecuencias

relativas correspondientes:

TABLA N°11
Porcentaje de redes sociales utilizadas para realizar compras por los encuestados segln
edades

Edad | Instagram | Facebook | WhatsApp | Twitter | Tiktok | Otras | TOTAL
18-24 37% 26% 37% 0% 0% 0% 100%
25-34 41% 22% 32% 2% 4% 0% 100%
35-44 41% 11% 48% 0% 0% 0% 100%
45-54 27% 55% 18% 0% 0% 0% 100%
55-64 42% 21% 37% 0% 0% 0% 100%

650

s 25% 25% 50% 0% 0% 0% 100%

Nota. Esta tabla muestras los porcentajes de las redes sociales mas usadas para realizar compras segun el rango etario.

Los resultados de este analisis nos permiten detectar que la mayoria de los jovenes adultos

de la edad entre 25 y 34 afios son los que compran online, rango etario en el cual predomina

la red social Instagram y WhatsApp, permitiendo sacar conclusiones de que este segmento

tiene una gran participacion en los movimientos del mercado. Sin embargo, se puede apreciar
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que si bien los jovenes de entre 18 y 24 afios y los adultos de entre 35 y 44 afios también

poseen valores importantes, a pesar de que tenga un porcentaje menor al segmento

mencionado principalmente, predominando en ellos las mismas redes.

2. Anélisis del tipo de producto:

Una vez realizado el analisis del uso de las redes sociales, se considero relevante el hecho de

averiguar cudles eran los productos que mas se consumen a través de estos medios. Por lo

tanto, en la encuesta se destacaron los siguientes productos, que fueron seleccionados en base

a cuéles son los mas consumidos en el pais (informacion que se pudo rescatar a partir del
informe de la CACE):

Indumentaria
Tecnologia
Electrodomésticos
Muebles

Productos de belleza

Alimentos

A partir de los datos obtenidos, se realizé la tabulacion de frecuencias absolutas y relativas,

destacando que los encuestados tenian la opcién de elegir mas de una respuesta:

TABLA N°12
Cantidad y porcentaje de los productos que consumen a través de las redes sociales
Productos fi hi% H1%
Indumentaria 140 34% 34%
Tecnologia 86 21% 55%
Electrodomésticos 39 10% 65%
Muebles 37 9% 74%
Productos de

belleza 50 12% 86%
Alimentos 55 14% 100%

TOTAL 407 100%

Nota. Esta tabla muestra las cantidad y porcentajes simples y acumulados de los productos que mas consumen los

encuestados en redes sociales.
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Por consiguiente, se decidio graficar dichos resultados en un diagrama de Pareto, el cual nos
permite analizar tanto la frecuencia absoluta de cada variable como el porcentaje acumulado

de las mismas.

Gréfico 9: Diagrama de Pareto de los productos adquiridos.
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Nota. Diagrama de Pareto que representa los productos que consumen los encuestados en redes sociales y sus porcentajes
acumulados.

Podemos determinar asi que la mayoria de los consumidores actualmente compran
Indumentaria y tecnologia, representando un 34% y un 21% respectivamente del total de las
respuestas.

3. Elemento mas importante con el que debe contar el perfil de una empresa:

Sabemos que cada perfil de las distintas empresas y organizaciones es diferente y que en ellos
se encuentran aquellos elementos que hacen que una marca se distinga del resto. Al momento
de realizar una compra, el consumidor tiende a tener en cuenta ciertos elementos que son los
que le brinda la confianza e informacion necesaria para decidir si concretar la compra o al

menos de realizar consultas sobre el producto.

En esta pregunta de la encuesta, se le permitio al encuestado que seleccione una Unica opcion,
ya que lo que interesaba estudiar era cudl era el factor mas importante para el consumidor. Si

bien se sabe que todas las opciones tienen su peso al momento de decidir una compra, para
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poder definir una buena conclusion era necesario percibir que es lo primero que detectan los
usuarios al entrar en los diferentes perfiles, es decir, por que eligen ciertas empresas y otras

no.

Es por estas razones que la autora considerd que, para una conclusion adecuada en esta
investigacion, era relevante realizar este anélisis con profundidad. En base a los datos

obtenidos, se realizé la siguiente tabla:

TABLA N°13
Cantidad y porcentaje del elemento mas importante en los perfiles de las empresas

Elemento mas importante fi hi%
Historias con promociones
_ 15 9%
e ingresos
Publicaciones con caractertiristicas
) 97 56%
del producto y su precio
Comentarios de clientes
42 24%
o futuros compradores
Cantidad de "Me Gusta" en
o 5 3%
publicaciones
Respuesta rapida del
15 9%
vendedor en consultas
TOTAL 174 100%

Nota. Esta tabla muestra las cantidades y porcentajes de los elementos mas importantes en el perfil de la empresa.
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Gréfico 10: Gréfico de barras el elemento mas importante en los perfiles de las empresas.
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Nota. Gréfico de barras que muestra cudles son los elementos mas importantes a tener en cuenta por el encuestado cuando

realiza compras a través de redes sociales.

En base a la tabulacion y su respectiva grafica, podemos detectar que los usuarios
principalmente priorizan que la empresa detalle en sus publicaciones cuéles son las

caracteristicas del producto y que dejen el precio del mismo.

4. Razones por las gue la muestra no realiza compras:

Por ultimo, se realizd el analisis de cuales eran las razones por las que una porcion de la
muestra no realizaba compras en el mercado online. Este Gltimo analisis es de vital
importancia, ya que nos va a permitir detectar cual es el motivo que impide dicha accién y

que modificar para que esos usuarios sean consumidores en un futuro no muy lejano.

Para ello, se le permitié al encuestado en esta seccidon poder seleccionar mas de una sola
opcidn, ya que se busca mejorar aquellos detalles que permiten mejorar la prestacion del
servicio para el consumidor. En base a los datos obtenidos, se pudieron detectar los siguientes

resultados:
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Motivos

TABLA N°14
Cantidad y porcentaje del motivo por el que no se realizan compras en redes sociales

Motivos por el que no compra fi hi%
Inseguridad sobre el vendedor 43 25%
Inseguridad con los medios de

42 24%

pago
Desconfianza sobre la calidad del
41 24%
producto

Desconfianza sobre el envio 36 21%

Malas Experiencias 12 7%
TOTAL 174 100%

Nota. Tabla de frecuencias absolutas y relativas de los motivos por la que el encuestado no realiza compras online.

Para expresar dichos resultados, se decidié representar estos datos en un grafico de barras

horizontal, ya que permite tener mejor visualizacion de los motivos a analizar.

Gréfico 11: Gréfico de barras del motivo por el que no se realizan compras en redes sociales

Malas Experiencias 7% 12

Desconfianza sobre el envio  w21% -

Desconfianza sobre la calidad del 249

producto "
Inseguridad con los medios de pago 24% il
Inseguridad sobre el vendedor 25% -

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Cantidad

Se puede detectar que el motivo que mas afecta a la compra es que se tiene cierta inseguridad
sobre el perfil del vendedor, pero a su vez los motivos de la inseguridad del medio de pago y
la desconfianza sobre la calidad del producto también influyen mucho sobre esta situacion.
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TITULO IV: CONCLUSIONES
CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentaran las conclusiones a la que se arribaron en cada uno de
los puntos de andlisis desarrollados a lo largo del trabajo de investigacion, las cuales se espera
que tengan valor para el lector, pero por sobre todo que resulten Utiles para asesorar a las
distintas empresas y emprendimientos que utilizan estas herramientas o que todavia no han

decidido empezar a usarlas por miedos y desconfianza.

REDES SOCIALES

En base al analisis realizado sobre las redes sociales de uso frecuente por distintas edades, se

recomienda que para poder mantener un contacto mas directo y &gil con los consumidores
utilice WhatsApp, ya que es el que mayormente se utiliza, indistintamente de la edad. Esta
plataforma es un medio eficiente para tomar pedidos, responder consultas e incluso incluir

un catalogo de los productos de la empresa al utilizar una cuenta empresarial.

Por otro lado, también se recomienda dedicar recursos para promocionar la marca a traves de
la plataforma Instagram, ya que segun la informacion obtenida tiene un alcance masivo en el
mercado. Se recomienda que las empresas dediquen una buena inversién en seleccionar a un
personal adecuada que maneje dicha red, manteniendo actualizada los productos que se
ofrecen, precios y los ingresos de cada temporada.

Si bien las dos redes mencionadas anteriormente son las principales en cuestion de promocién
y atencién, también se recomienda no dejar de lado Facebook, ya que mantener dicha
plataforma no genera altos costos ni gran esfuerzo administrativo, permitiendo alcanzar

aquellos consumidores que son adultos y mayores de edad.

Con respecto a como captar aquellos consumidores que no utilizan las redes sociales, se
recomienda que utilicen las plataformas que menos publicidad e invasion poseen, como por
ejemplo Instagram, la cual brinda bastante comodidad al momento de buscar una marca y

detalla cual es la mision y visién de la empresa, brindando cierta comodidad.
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CONSUMIDORES

Tras haber realizado un andlisis profundo, tanto de las fuentes secundarias como de la
encuesta, se puede percatar que hoy en dia las redes sociales tienen una alta participacion en
el mercado, demostrando que es una herramienta muy Util para dar a conocer la marca de una

empresa, su informacién y los productos que ofrece.

Es necesario destacar que, si bien las redes sociales ya formaban parte de una estrategia de
marketing, después de haber transitado la pandemia COVID-19 tomaron un papel mucho
mas importante, ya que la sociedad en cierta forma se adapté a las compras online, pero
también se animo a crear nuevos perfiles para poder descubrir nuevas modalidades de realizar

compras, situacién que logré adaptarse en cierta porcion en la comunidad.

Sin embargo, la informacién obtenida logré detectar que hay una pequefia porcién que no se
siente tan a gusto con este tipo de modernidad, por lo que se recomienda a las empresas que
mantengan sus redes activas diariamente mostrando sus productos y experiencias con clientes
anteriores. Es necesario que dentro del &rea de marketing de cada empresa haya un encargado
de hacer funcionar los perfiles en las diferentes redes sociales, ya que los usuarios tienden a
hacer varias consultas, tanto en las publicaciones como por mensajes directos, por lo que para
brindar una mayor atencién debe haber personal capacitado para responder todas las dudas
que tiene el cliente, incrementando asi la confianza de la marca y la probabilidad de concretar

una venta.

Por ultimo, se detecto que los usuarios tienen muy presente como es el “Feed” del perfil de
una empresa, el cudl debe estar disefiado con los colores y tipos de fotografias indicados que
permitan detectar la marca de la empresa a primera vista. Para sacar mayor provecho a esta
caracteristica, es necesario realizar una buena inversion, si bien las redes sociales tienden a
ser medios gratuitos, un buen trabajo presentado requiere de un especialista en fotografia y

en disefo.
MERCADO

La mayoria de las empresas que ya estan insertas en el mercado, saben como realizar una
buena estrategia con estos medios, ya que conocen su clientela y sus productos ya son

detectados en el mercado. Pero ¢Qué pasa con aquellos emprendedores que desean abrir un
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emprendimiento y no saben que tipo de producto ofrecer? La investigacion realizada detecto
que principalmente los productos mas vendidos son la indumentaria y la tecnologia, por lo
que es una buena forma de introducirse con esos productos, pero a su vez hay mayor
competencia en la misma. Desde el punto de vista de la autora y con los conocimientos del
titulo de grado de la misma, cree que lo mas conveniente es ingresar al mercado con un
emprendimiento en alimentos, sobre todo aquellos emprendimientos que tienen productos
especiales, en los cuales los usuarios tengan que hacer un pedido para cierta fecha

determinada, tales como para eventos, regalos, fiestas, etc.

Estos tipos de negocios son bastante rentables, ya que no se pierde tanta mercaderia ni posee
costos elevados, simplemente deben tomar una orden para cumplir con un pedido a los dias

de haberlo realizado el usuario.

Se recomienda también, no solo quedarse con una sola red social, sino que la en la segunda
interaccidn con el usuario ya sea a través de WhatsApp, ya que eso brinda mayor seguridad
y confianza, mostrando que la compra no solo va a estar en un perfil, sino que también posee

un numero de teléfono al cual puede contactarse el cliente por cualquier duda o consulta.
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