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Resumen

El presente estudio tiene la finalidad de determinar la influencia de las
redes sociales en la competitividad de las pequefias y medianas empresas
del sector de servicios de capacitacion de Guayaquil mediante el analisis de
las capacidades dinamicas, orientacibn de mercado Yy orientacion
emprendedora, y su efecto en el desempefio empresarial cuando la
intensidad de uso de redes sociales es alta. La muestra contd con la
participacion de 92 empresas del sector. Para efectos del estudio se realiz6
un analisis de correlacion multiple para determinar la intensidad de uso de
redes sociales, seguido por un andlisis correlacional entre las capacidades
dindmicas y el desempefio empresarial. Los resultados demostraron una que
Unicamente 14% de las empresas presentan un alto uso de redes sociales.
Ademas se encontrd una relacion positiva entre las variables que conforman
el modelo cuando no se toma en cuenta la intensidad de uso de las redes
sociales. Finalmente se observdo un incremento en el coeficiente de
correlacion entre las variables cuando las empresas presentan una
intensidad de uso de redes sociales alta, evidenciando un efecto generado

por la influencia de las redes sociales.

Palabras Claves: competitividad, redes sociales, capacidades
dinamicas, orientacién al mercado, orientacion emprendedora, desempefio

empresarial, pymes, sector de servicios de capacitacion.

XV



Abstract

The purpose of this study is to determine the influence of social
networks on the competitiveness of small and medium enterprises in the
training services sector of Guayaquil through the analysis of dynamic
capabilities, market orientation and entrepreneurial orientation, and the effect
on performance business when the intensity of use of social network is high.
The sample was attended by 92 companies of the sector. For the purposes
of the study, a multiple correlation analysis was carried out to determine the
intensity of use of social networks, followed by a correlational analysis
between dynamic capabilities and business performance. The results
showed that only 14% of companies have a high use of social networks. In
addition, a positive relationship was found between the variables that make
up the model when the intensity of use of social networks is not taken into
account. Finally, an increase in the correlation coefficient between the
variables was observed when companies have a high intensity of use of
social network, showing an effect generated by the influence of social

networks.

Keywords: competitiveness, social networks, dynamic capabilities,
market orientation, entrepreneurial orientation, business performance, SMEs,

training services sector.
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Résumé

Le but de cette étude est déterminer I'influence des réseaux sociaux
sur la compétitivité des petites et moyennes entreprises du secteur des
services de formation de Guayaquil a travers l'analyse des capacités
dynamiques, l'orientation du marché et l'orientation entrepreneuriale, ainsi
que le effets sur performances l'entreprise lorsque l'intensité d’utilisation des
réseaux sociaux est élevée. L'échantillon a été suivi par 92 entreprises du
secteur. Aux fins de l'étude, une analyse de corrélation multiple a été
réalisée pour déterminer l'intensité d'utilisation des réseaux sociaux, suivie
d'une analyse de corrélation entre les capacités dynamiques et les
performances de lI'entreprise. Les résultats ont montré que 14% des
entreprises utilisent intensivement les réseaux sociaux. Aussi, une relation
positive a été constatée entre les variables composant le modéle lorsque
I'intensité d'utilisation des réseaux sociaux n'est pas prise en compte. En fin,
une augmentation du coefficient de corrélation entre les variables a été
observée lorsque les entreprises ont une utilisation intensive des réseaux

sociaux, montrant un effet généré par l'influence des réseaux sociaux.

Mots clés: compétitivité, réseaux sociaux, capacités dynamiques,
orientation du marché, orientation entrepreneuriale, performance des

entreprises, PME, secteur des services de formation.
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Introduccion

El mundo ha experimentado grandes cambios desde la aparicion del
internet. En los ultimos afios, el descubrimiento de nuevas herramientas de
comunicaciéon como la Web 2.0 ha dado paso a plataformas de interaccion
social conocidas también como redes sociales. Desde entonces, la manera
en que se comunican los individuos y organizaciones ha cambiado, siendo

esta mas directa.

Los individuos van dejando de lado los medios tradicionales y se
adentran cada vez mas en la conversion digital. Medios como la radio,
television, revistas y periddicos quedan de lado y son remplazados por
plataformas como Facebook, Twitter e Instagram (Cox, 2012). Esto se debe
a la oportunidad que las redes sociales brindan, permitiéndoles participar de
manera directa en debates y discusiones, o simplemente compartiendo sus

opiniones respecto a un tema de interés.

Para las empresas, esto se traduce como un nuevo canal de
negocios, en el cual pueden captar nuevos clientes mediante el efecto viral.
Las empresas contemplan en las redes sociales la via mas rapida para
aumentar su mercado y presencia de marca (Shooner, 2011), adaptandolas
a sus estrategias y modelos de negocios. Es asi como la eficiencia de las
redes sociales permite generar una ventaja en la competitividad de las

empresas a través de estos beneficios.

Por ello, cada vez es mas comun que las empresas utilicen las redes
sociales como parte de su estrategia de marketing y comunicacion, ya sea
para la construccion o gestibn de la marca, para comunicarse con sus
clientes, o para medir la reputacion de las relaciones con estos (Harris y
Rae, 2009). Facilitando de esta manera una comunicacion abierta con los
consumidores, y ayudando a construir una buena reputacion comercial para

la organizacion.

La intencibn de este estudio es evaluar las formas en que las
empresas utilizan las redes sociales para generar captacion de mercado,
midiendo la intensidad de uso de las redes sociales. A su vez determinar la

2



influencia que poseen las redes sociales en su competitividad. El estudio
esta direccionado a empresas del sector de servicios de capacitacion de la
ciudad de Guayaquil, y abarca a aquellas cuya actividad econdmica esta
dedicada a la ensefianza profesional y técnica de nivel post bachillerato y

superior.



Planteamiento del Problema

Antecedentes

Las Redes Sociales permiten la fuerte expansion de las relaciones
entre personas, empresas e instituciones, favoreciendo el intercambio y la
creacion de conocimiento compartido. En la actualidad son utilizadas por
millones de personas debido al masivo transito de informacion que ocurre a
diario. Esto la hace una herramienta indispensable en la capacitacion
clientes, expansion de mercados y fidelizacion de marca, todo esto a través
de interacciones entre la empresa y el cliente (Sainz, 2016) como
descuentos, ofertas, premios, e incluso respondiendo a dudas y sugerencias

de los mismos.

En Ecuador, el uso del internet y de las redes sociales ha ido en
aumento. Hoy en dia el 71% de la poblacion son usuarios activos de alguna
red social. Entre las mas usadas se encuentra Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat y LinkedIN, siendo esta ultima la que registra un crecimiento de
uso en el ultimo afio. (Digital Report, 2019).

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

WO ® @ E

1698 14.77 13.48 12.00 11.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION vs. POPULATION: PENETRATION PENETRATION PENETRATION

64% 87% 79% 71% 65%

. we
* Hootsuite are.

Figura 1. Indicadores de uso de internet y rede sociales en Ecuador 2019.
Tomado de: Digital 2019 Ecuador, por S. Kemp, 2019. Data Report



A nivel empresarial, aproximadamente el 97% de empresas cuentan
con acceso a internet. De la misma manera, un 58,5% de empresas a nivel
nacional declara utilizar las redes sociales como un medio de comunicacion.
Uno de los sectores influenciado por esta tendencia es el de servicios. De
acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, en el periodo de 2012
- 2015 se registr6 un incremento del uso de redes sociales como

herramienta de comunicaciéon en 12,7%.

Utilizacién de Medios de Comunicacion
(porcentaje de empresas)

95,8% 95,7% 95,7% 95,3%

50,0% 92.2%
84 6% 86,4%

63,2%
57,3%
50,5% 50,4% 52,0%

a7,0%
43,0% g7 g5y B

Teléfonos celulares o Correo eléctronico Redes Sociales Fax Otros medios comunicacién
servicios de comunicacion

m2012 m2013 w2014 w2015

Figura 2. Utilizacion de medios de comunicacion por empresas del sector de
servicios 2012-2015. Tomado del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2017)

Problemética

Las empresas se encuentran cada vez haciendo frente a nuevos retos
en la operaciéon de sus actividades, esto se debe mucho a la aparicién de
nuevos recursos tecnoldgicos. Es por ello que resulta importante adaptar e
implementar nuevas estrategias que les permitan generar rentabilidad y
mantener la competitividad dentro del mercado. El internet presenta un sin
namero de herramientas que prometen facilitar las relaciones entre
consumidores y empresas. Por ejemplo, la implementacién de las redes
sociales en ciertos procesos empresariales, se han convertido en uno de los
nuevos retos en la digitalizacién de las empresas, asi como en el foco de

investigaciéon en los dltimos afios (Urquhart y Vaast, 2012).
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Este estudio plantea el uso de las redes sociales como un medio para
generar competitividad empresarial. Siguiendo el estudio de Saavedra et al.
(2013) sobre el uso de las redes sociales como herramienta de marketing y
su impacto en el desempefio empresarial mediante las capacidades
dindmicas de la organizacion se busca analizar el uso que las Pymes de
servicios de capacitaciones hacen de las redes sociales como herramienta
de comunicacién y publicidad y ver su relacion con el desempefio

competitivo en su accionar

Justificacion

El presente estudio presenta una importancia en el desarrollo del
sector de servicios de capacitaciones y en el avance digital ya que su
finalidad es determinar la competitividad en las Pymes de este sector,
mediante el uso de redes sociales. Los hallazgos realizados en esta
investigacion permitiran formular estrategias adecuadas para el desarrollo y
desempefio oportuno de las empresas de capacitaciéon con base en los
resultados obtenidos.

El estudio tiene relevancia significativa en el ambito empresarial al
enfocarse en factores que inciden a la competitividad de las organizaciones
del sector de servicios de capacitacion. Al usar una metodologia cuantitativa,
el estudio aduce implicaciones practicas, midiendo de manera adecuada el
uso intensivo de las redes sociales y su incidencia en la generacion de

competitividad.

Por dltimo, el estudio contribuye en la literatura sobre las empresas
del sector de servicios de capacitacion, y su relaciéon con el uso de redes
sociales como generador de competitividad. De esta manera dara a conocer
la situacidén actual de las empresas de este sector a la sociedad, y de qué

manera utilizar las redes sociales a fin de obtener una ventaja competitiva.



Objetivos

Objetivo General

Determinar la influencia de las redes sociales en la competitividad de

las Pymes del sector de servicios de capacitacion de Guayaquil

Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Revisar la literatura referente al impacto de las redes sociales
en la competitividad de las empresas

Establecer los instrumentos que permitan medir la manera en
gue las empresas hacen uso de las redes sociales, al igual que
su nivel de competitividad

Determinar el tamafio de la muestra para luego realizar el
levantamiento de datos mediante encuestas dirigidas a
empresarios del sector de servicios de capacitaciones a fin de
conocer el nivel de uso de redes sociales, asi como su
desempefio competitivo

Determinar la intensidad de uso de las redes sociales en las
empresas participantes mediante técnicas estadisticas.
Determinar la influencia que poseen las redes sociales en la
competitividad en las Pymes del sector de servicios de
capacitacion.

Hipotesis

HO1: No existe una relacion positiva entre la orientaciéon de mercado y

el desempefio empresarial cuando las empresas presentan una intensidad

alta de uso de redes sociales.

HO2:

No existe una relacion positiva entre la orientacion

emprendedora y el desempefio empresarial cuando las empresas presentan

una intensidad alta de uso de redes sociales.



Limitaciones

Entre las principales limitaciones de la investigacion se encuentra la
débil estructura de datos e informacion relacionada a empresas del servicio
de capacitacion en la ciudadania de Guayaquil, lo que esté principalmente
explicado por la escasa existencia de estudios previos relacionados a este
sector. Otra limitacion reside en el dificil acceso de la informacion por parte
de las empresas encuestadas, esto debido a la desconfianza que genera los
temas relacionados a la competitividad. Por ultimo el desconocimiento de las
empresas sobre sus indicadores digitales hizo dificil el levantamiento de

datos.



Capitulo | Revision de Literatura

Marco Teérico

Para efectos de desarrollo del presente trabajo, se realizard una
revision de la literatura sobre los antecedentes de las redes sociales, su uso
general y practico en las empresas, asi como la competitividad y su relacion

con las redes sociales.

Redes Sociales

Las redes sociales tienen su inicio con la creacion y evolucion del
internet. Rodriguez Avila (2007, pp.3) define Internet como “un conjunto de
redes interconectadas a escala mundial con la particularidad de que cada
una de ellas es independiente y autbnoma”, es decir, un conjunto de redes
gue manejan grandes voliumenes de informacién a nivel mundial. Uno de los
servicios mas exitosos que ha tenido el internet ha sido la World Wide Web
(WWW) vy la web 2.0. Este término hacer referencia a las plataformas
sociales que nos permiten compartir la informacioén con el fin de crear lazos y
comunidades entre los usuarios mediante el trabajo colaborativo. “La web
2.0 es solo una denominacién extraordinariamente exitosa para la etapa en
que la web ha comenzado a utilizarse para los objetivos por el que fue
concebido, como es: compartir, colaborar, aportar, editar y sobretodo

comunicar personas con personas” (Marin de la Iglesia, 2010, pp.20).

El concepto de redes sociales se enlaza a la cultura de la web 2.0,
cuya definicion refiere al trabajo colaborativo entre individuos conocidos y
desconocidos que interactian y se relacionan entre si, bajo un proceso de
retroalimentacion (Caldevilla, 2010). De la misma manera Merodio (2010)
define las redes sociales como la evolucién de las tareas tradicionales del
ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y
confianza generalizada. Un concepto mas fresco es el de Carr y Hayes
(2015) quienes definen a las redes sociales como los canales basados en
internet que permiten la interaccion oportuna selectiva con publico, sea este
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amplio o restringido en tiempo real o asincrono que derivan en el valor del
contenido compartido y a su vez en la percepcién de interaccion del usuario
con los demas. Por su parte Celaya (2008) presenta un concepto mas simple
para las redes sociales, siendo estos lugares en internet en donde las
personas publican y comparten informacion personal y profesional con

conocidos y desconocidos.

Con base en lo anterior, Celaya (2008) clasifica a las redes sociales
en tres principales ramas: (a) redes profesionales, (b) redes generalistas, (c)
redes especializadas. Las redes profesionales contribuyen al fenémeno de
networking entre las Pymes ya que permiten el desarrollo de listas de
contactos para interacciones laborales y comerciales, por ejemplo, Linkedin.
Las redes generalistas a diferencia de las anteriores, tienen como fin la
generacion de contenidos para compartir con personas cercanas y no tan
cercanas, teniendo como ejemplo Facebook, Twitter, YouTube, Instagram,
etc. Por ultimo las redes especializadas se desarrollan en una determinada
actividad social o econ6mica permitiendo a sus usuarios la afiliacion a
grupos que satisfacen su necesidad de pertenencia, por ejemplos Blogs de
cine, futbol, etc.

Méas alld de las definiciones, lo cierto es que las redes sociales
representan un espacio que permite la interaccion entre personas. Gracias a
que facilitan una via extraordinaria para la comunicacion sin censura ente
sus usuarios, garantizando un entorno virtual satisfactorio para cada
individuo, y manteniendo un alto grado de aceptacion en la sociedad. Es por
esta razén que individuos y organizaciones se han visto en la necesidad de
crear una identidad digital en estas plataformas para la interaccion con su
entorno (Hutt, 2012).

Uso General de las Redes Sociales

Con la aparicién de la web, los usuarios encontraron una herramienta
para el consumo de contenido. Los consumidores de algun producto o
servicio encontraban en la web informacion util sobre este, que les ayudaba

en la decisién de compra. No obstante con la aparicién de la web 2.0, los
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consumidores cada vez utilizan con mayor frecuencia las redes sociales para
crear, modificar, compartir y discutir contenidos generados por usuarios,
teniendo asi un mayor impacto en el proceso de compra, ya que no solo
obtienen informacion del producto o servicio que desean adquirir, Sino
también aspectos claves como la reputacion de las empresas, las
satisfaccion de otros consumidores, el disefio del producto y descuento o
promociones (Berthon, Pitt, McCarthy y Kates. 2007; Kietzmann, Hermkens,
McCarthy y Silvestre et al. 2011).

Segun el Digital Report (2019), 45% de la poblacién mundial poseen
un perfil activo en las redes sociales, es decir, que existen 3.484 millones de
usuarios que encuentran en estas plataformas la interaccién con el mundo.
Entre las redes mas populares encontramos a Facebook liderando la escala,
seguido de YouTube, WhatsApp, WeChat, Instagram, entre otras. En
Ecuador, el 71% de la poblacion ecuatoriana mantiene un perfil activo en las
redes sociales. Entre las redes mas usadas por los 12 millones de usuarios
ecuatorianos se encuentran Facebook, Instagram, Twitter, SnapChat y
LinkedInk.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES g

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE" OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVEUSERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

1200 390 790.0 1.10 2.20

MILLION MILLION THOUSAND MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

48% 52% 55¢ 45% 30% 709 70% 27% 46% 54%

@ et . *| Hootsuite- are.

social

Figura 3. Principales redes sociales usadas en Ecuador 2019.Tomado de:
Digital 2019 Ecuador, por S. Kemp, 2019. Data Report
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Con respecto a su uso, Kietzmann et al. (2011) presentan siete
blogues funcionales sobre los cuales se basan las conductas de los usuarios
en las redes sociales: identidad, conversaciones, compartir, presencia,

relaciones, reputacion y grupos.

El bloque de la identidad representa la medida en que los usuarios se
presentan ante el mundo digital. Los usuarios incurren en revelar de manera
consciente o inconsciente informacion como nombre, edad, genero,
profesién, ubicacion, pensamientos subjetivos, emociones, gustos vy
disgustos (Kaplan & Haenlein, 2010). Una implicacién importante en este
bloque es la privacidad. Los usuarios, quienes voluntariamente optan por
compartir sus identidades en redes sociales como Facebook o Twitter se ven
envueltos en serias preocupaciones de como las empresas secundarias
usan su informacién como fuente de mineria de datos y vigilancia. A medida
que estos sitios web facilitan de manera pasiva o activa esta informacion, se
ha llevado a demandas colectivas por invasion de privacidad por parte de los

usuarios (Kietzmann & Angell, 2010)

El bloque de la conversacion representa la media en que los usuarios
se comunican con otros en un entorno virtual. Las conversaciones se dan
por razones que van desde conocer nuevas personas, construir su
autoestima, estar a la vanguardia de las tendencias, o intentar pertenecer a
un grupo social. Otros usuarios sin embargo ven las redes como el medio de
hacer oir sus pensamientos e impactar de manera positiva mediante debates

politicos, problemas ambientales o causas humanitarias. (Beirut, 2009)

El bloque de compartir representa la medida en que los usuarios
intercambian, distribuyen y reciben contenidos. Para Engestrom (2005) el
término “social”’ en las redes sociales a menudo implica el intercambio como
objeto crucial que media la vinculacién entre usuarios. Kietzmann et al.
(2011) indica que existen dos indicaciones fundamentales en este bloque. La
primera refiere a la necesidad de evaluar que tienen en comun los usuarios
para asi identificar el contenido que se puede compartir; la segunda, el grado

en que el objeto puede o debe ser compartido.
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El bloque de presencia representa la medida en que los usuarios
conocen la accesibilidad o disponibilidad de otro usuario. Esto se hace
posible mediante lineas de estados que muestran a los usuarios como
disponibles u ocultos y segun Kietzmann et al. (2011) esta presencia enlaza
la realidad con lo virtual. El bloque de presencia se ve enlazado con el
blogue de conversacion y relaciones ya que la presencia esta influenciada
por la intimidad y la inmediatez del medio de relacién, lo que hace que las

conversaciones sean mas influyentes (Kaplan & Haenlein 2010).

El blogue de relacion representa la extension que interconecta a los
usuarios, es decir la forma en que dos usuarios se asocian, conversan o
comparten contenidos (Kietzmann et al. 2011). La teoria de la red social de
Borgatti y Foster (2003) explica la importancia de la relacibn mediante
propiedad estructural de la relacion, es decir la cantidad de conexiones que
un usuario posee; y el flujo de las relaciones que hace énfasis al tipo de los

recursos involucrados y la manera en cdmo estos transforman la relacién.

El blogue de la reputacion representa la medida en que los usuarios
pueden identificar la posicion de los demas usuarios, incluido la de ellos
mismo. Para Kietzmann et al. (2011) la reputacién es la manera en como los
usuarios perciben a otros, no solo por su identidad, sino también por el
contenido que comparten. Esto se hace mas relevante en las redes
profesionales, ya que en este caso la reputacion se traduce en una cuestiéon
de confianza y compromiso con la comunidad virtual (Celaya, 2008;
Kietzmann et al. 2011)

El bloque de los grupos representa la medida en que los usuarios son
capaces de formar comunidades y sub-comunidades. Kietzmann et al.
(2011) Seiiala que, para formar una comunidad o grupo, los usuarios se
valen de todos los demas bloques, es decir la identidad individual y conjunta
de quienes componen el grupo, la manera en que estos se relaciona, el
contenido que se comparte y las conversaciones que mantienen, todo esto

forma parte del grupo de interés que tienen en comun los individuos
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PRESENCE

Creating and
managing the
reality, intimacy
and immediacy
of the context

RELATIONSHIPS

Managing the
structural and
flow properties in
a network of
relationships

SHARING

Content
management
system and social
graph

IDENTITY

Data privacy
controls, and
tools for user
self-promotion

REPUTATION

Monitoring the
strength, passion,
sentiment, and
reach of users

and brands

CONVERSATIONS

Conversation
velocity, and the
risks of starting
and joining

GROUPS

Membership
rules and
protocols

Implications of the Functionality

Figura 4. Bloque de funcionalidades de las redes sociales. Tomado de Social
media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social
media. Kietzmann, J.H., Hermkens, K., Mccarthy, I.P. & Silvestre, B.S, 2011

Por su parte Heller Barid y Parasnis (2011) distingue tres tipos de
usuarios existentes en una red social: (a) usuarios comprometidos, son
aquellos que interacttan de manera constante en el entorno virtual. Su
participacion va desde compartir contenidos, pertenencia a distintos grupos,
entablar conversacion con otros usuarios. (b) Participantes casuales, que, a
diferencia de los anteriores, su participacion es menos frecuente; y por
ultimo (c) los observadores silenciosos que son aquellos que no son
percibidos por otros usuarios, pero participan de manera pasiva en una

relacion virtual

En definitiva, las funcionalidades que permiten las redes sociales a
sus usuarios hacen que estas presenten implicaciones directas o indirectas
para las empresas. Dadas las caracteristicas que definan a cada grupo de
usuarios y su rol desempefiado en las redes, las empresas mas innovadoras
se encuentran en la busqueda de los usuarios mas comprometidos a fin de
obtener el maximo provecho del efecto que estos generan grandes masas
de usuarios en las redes, para aumentar asi la difusion de su marca (Heller
Baird & Parasnis 2011; Kietzmann et al. 2011).
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Redes Sociales en las Empresas

Gracias a los avances tecnoldgicos, el uso de las redes sociales se
ha vuelto mas necesario en las empresas. Heller Barid y Parasnis (2011)
aducen esta necesidad al crecimiento de la popularidad mundial de las
redes sociales, asi como a su gran accesibilidad, escalabilidad y extensos
periodos de tiempo que los consumidores les dedican. De la misma
manera, las redes sociales actian como una plataforma idonea para la
comunicacion de los atributos de la marca, facilitando una comunicacion
abierta con los consumidores, y ayudando a construir una buena reputacion
comercial para la organizacion (Edosomwan, Prakasan, Koumane, Watson,
& Seymour, 2011).

Para Sellés Revert (2016) las redes sociales han supuesto tres
importantes cambios en el mundo empresarial. En primer lugar, el control
de la comunicacién es ejercido por los consumidores y ya no por las
empresas siendo ellos quienes facilitan el marketing de la empresa
mediante la comparticibn de sus experiencias. En segundo lugar, han
generado una disrupcion en la manera de relacionarse, interactuar e
involucrarse con los grupos de intereses, es decir, consumidores,
proveedores y socios. Por dltimo, han incidido en la interaccion y

colaboracion interna de los departamentos de la organizacion.

Para Nicholls (2012) las redes sociales se han convertido en un
recurso estratégico y una nueva dimension corporativa, por lo tanto, las
empresas deben tener en claro los beneficios que pueden obtener de las
redes sociales aplicadas hacia sus clientes. La mayoria de empresas han
adaptado sus funciones en redes sociales con el objeto de captar la
atencion de nuevos consumidores, interactuar con su publico, o expandir su
marca a nuevos usuarios (Michaelidou, Siamagka y Christodoulides 2011).
Las empresas dan a conocer a sus clientes toda la informacion referente a
sus empresas, productos y servicios que prestan, escuchar su opinién
respecto a ellas y aclarar todas sus experiencias permitiéndose un mayor

posicionamiento con sus clientes (Gomez, A., 2013).
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Pero la realidad es que adn existe un gran nimero de empresas que
hacen un uso de las plataformas redes sociales de manera unidireccional,
publicitando sus nuevos productos, promociones y descuentos a los
consumidores (Parveen 2012). Se vuelve necesario que las empresas
utilicen las redes sociales como medio de aprehension de estilos de
comunicacion basados en escuchas activas, es decir, no solo compartir
informacion, sino interactuar con los consumidores antes, durante y
después de compartirlas. Cuando las empresas usan redes sociales como
canal de comunicacién con sus clientes, busca la creacion, difusion y
promocion de la marca, interrelaciondndose con su audiencia (Kim & Ko
2012; Parveen 2012).

Por otra parte, Torrent (2009) sefiala que el papel de las empresas
en las redes sociales es primordial en la comunicacion permitiendo la
transmision de conocimientos tacitos, facilitando la coordinacion vy
reduciendo los conflictos generados entre los grupos de interés a fin de
conseguir una mejor colaboracién y adaptabilidad entre ellos. Es decir, las
redes sociales se han convertido en el factor clave de la comunicacion
corporativa, integrando cada vez mas la estrategia de comunicacion entre
los diferentes grupos de la empresa, esto gracias a su crecimiento, acceso
y popularidad (DiStaso, McCorkindale & Wright, 2011; Damasio, Dias, &
Andrade, 2012). En este sentido se presenta a las redes sociales como un
espacio para la comunicacion y relacion con los publicos, en donde se
desarrollan nuevos contenidos, habitos de consumos y procesos de
interaccion; brindando el conocimiento de las necesidades de los
consumidores y permitiendo la colaboracion entre los departamentos de la
organizacién. (Naylor, Lamberton, & West, 2012). Sin embargo, debido a la
baja importancia de las redes sociales en las empresas, no existen
departamentos que dediquen su actividad exclusivamente a las redes
sociales, quedando estas como parte de las funciones de los
departamentos de comunicaciébn o marketing (Parveen2012). Pero la
responsabilidad de gestionar las redes sociales debe acostumbrar en
recaer sobre los ejecutivos directivos dado a las dimensiones de las

empresas (Meske & Stieglitz, 2013)
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Ademas de utilizar las redes sociales dirigidos a los consumidores,
también se pueden usar para fines comunicativos entre los empleados de
una empresa con el fin de dar soluciones a cuestiones criticas, identificar
oportunidades y mejorar procesos (Culnan, McHugh y Zubillaga 2010; (Kim,
Hee Dae, Lee, In & Lee, Choong Kwon 2013). Edosomwan, et al. (2011) han
demostrado que el uso de las redes sociales genera resultados significativos

para la empresa presentando una serie de ventajas:

(@) Promover la comunicacion abierta entre empleados vy
directivos.

(b) Permitir a los empleados compartir ideas de proyectos y
trabajar en equipos con eficacia, lo que ayuda en la
comparticion de conocimientos y experiencias.

(c) Los medios sociales también promueven un mejor contenido,
como la transmisién web y los videos, que los simples texto.

(d) Ayuda a comunicarse en colaboracion entre los clientes
actuales y potenciales, en la recepcion feedback, definicion del
producto, desarrollo del producto o cualquier forma de cliente
servicio y soporte.

(e) Alienta a los miembros, o parte de los empleados de la
empresa a convertirse en miembros de una comunidad
reconocida

() Las redes sociales se convierten en un buen lugar para
discusiones y convirtiéndose en un objetivo clasico de
marketing y comunicaciones, pero las empresas deben
asegurarse de que los empleados estén adheridos a las
normas y etiquetas de las redes sociales

Las soluciones que ofrecen las redes sociales a las empresas son
idoneas para fortalecer la imagen de la marca, mejorando la percepcion de
la empresa en el mercado, aumentando la competitividad, aumentando las
demandas y generando mayor rentabilidad posteriormente. Esto contribuye
al aumento de poder de negociacion de las empresas, al fidelizar a sus
clientes, mediante un marketing directo, referencia de otros consumidores de

la marca. (Kim y Ko, 2010; Michaelidou, Siamagka y Christodoulides 2011)
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Sin embargo, existen algunos problemas y riesgos que surgen a partir
del uso de las redes sociales. Otto y Simoén (2008) sugieren que las redes
sociales requieren un control estructural ya que presentan problemas de
privacidad o seguridad de datos; o de lo contrario estas disminuiran su
atractivo y credibilidad. Turban, Bolloju y Liang (2010) sefala riesgos como
la invasion de privacidad, violacion a la propiedad intelectual y derecho de
autor, fraudes, desperdicio de tiempo y de recursos, y la mala calidad de los
contenidos. Michaelidou et al. (2011) nos indica que la poca importancia que
se les da a las redes sociales, sumado a la inseguridad de su uso y la falta
de familiaridad y entrenamiento dentro de la empresa forman barreras
significativas en el soporte de una empresa. Otras barreras que impiden a
las empresas adaptar redes sociales es la posibilidad de discusiones
polarizada que limitan el intercambio de informacion, es decir, la poca
percepcién de los usuarios en relacion al mundo real, lo que desemboca en
una reduccion de credibilidad de la empresa debido a informacion errada o a
rumores que circulan en los grupos y comunidad (Shneiderman, Preece, &
Pirolli, 2011).

Tabla 1
Problemas y Riesgos que Surgen a Partir del Uso de las Redes Sociales

Autor Problemas y riesgos

Otto y Simén (2008) Problemas de privacidad o seguridad de datos

Invasién de privacidad

Violacion a la propiedad intelectual y derecho de autor

Turban, Bolloju y Liang

(2010) Fraudes

Desperdicio de tiempo y de recursos

Mala calidad de los contenidos

Poca importancia que se les da a las redes sociales
Michaelidou et al. (2011) Inseguridad de su uso

Falta de familiaridad y entrenamiento dentro de la empresa

Posibilidad de discusiones polarizada que limitan el
intercambio de informacion

(Shneiderman, Preece, & Poca percepcidn de los usuarios en relacién al mundo real

Pirolli, 2011 Reduccion de credibilidad de la empresa debido a

informacion errada o a rumores que circulan en los grupos y
comunidad
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Con el fin de evitar estos riegos, la empresa debe estudiarlos a la hora
de su incursion en las redes sociales (Mavoothu, 2013). Para R. Hanna,
Rohm, y Crittenden (2011) la mayoria de estos riesgos son causa de un mal
uso de los recursos por parte de algunas empresas, y no tanto asi
inquietudes en la adopcion de estas tecnologias. Entre los errores mas
frecuentes se encuentran: ignorar el impacto de estos canales sobre su
empresa, asumir que las redes sociales conciernen exclusivamente al
departamento de marketing, ignorar los mensajes de la audiencia y abarcar

muchas redes sociales al mismo tiempo (Ragone, 2012; Johnson, 2012)

Redes Sociales en las Pymes

La inclusion de redes sociales ha significado un beneficio significante
que fortalece los resultados de la empresa (Rodriguez, 2008). Cada vez mas
gerentes de Pymes incorporan esta herramienta en sus actividades
empresariales con el fin de alcanzar sus objetivos establecidos en la
planificacion (Robbins & Coulter, 2010). Keegan y Green (2009) sefialan que
la relacion que existe entre el uso de estas tecnologias y el crecimiento de la
empresa se refleja de manera directa en los resultados econdémicos de las
organizaciones que han hecho uso de estas. La implementacion de las redes
sociales en las Pymes representa una herramienta para nivelar la ventaja
competitiva que llevan las grandes empresas, eso gracias a su factibilidad,
accesibilidad, facilidad de uso y costos (Parveen, 2012; Kim, Hee DAE, Lee,
Iny Lee, Chong Kwon, 2013)

Entre las ventajas que las redes sociales pueden aportar a las Pymes
Bowen, Morara y Mureithi (2009) destacan un mayor acceso a diferentes
publicos; y un mejor servicio al cliente. También ayudan a reducir los costos
en las operaciones de marketing, comunicacion y servicio al cliente (Heller
Baird y Parisnis, 2011; Parveen, 2012). Ademas de incrementar el retorno de
la inversion de marketing y aumentar las ventas del producto o servicio (Kim,
Hee DAE, Lee, Iny Lee, Chong Kwon, 2013). Sin embargo, factores como la
limitacion de los recursos financieros, inversion de tiempo, incertidumbre de

SuU uso y sentimiento reacio a nuevas tecnologias, plantean barreras que
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dificultan que las Pymes adopten las redes sociales (Michaelidou et al.,
2011; Johansson & Corvera, 2012). Otros obstaculos que presentan las
pymes al momento de adoptar las redes sociales es la dificultad para medir

el resultado alcanzado (Kaske, Kiigler y Smolnik, 2012).

La solucion a este problema nace con el engagement, que es la
manera en como una empresa presta atencion a sus clientes, teniendo en
cuenta simples conductas como ver, leer, comentar, responder o compartir
una publicacion por parte de los consumidores (Paine, 2011; Barger y
Labrecque, 2013). Esto supone considerar el poder de participacion de los
consumidores, y la intensidad de uso de las redes sociales para beneficio de
la empresa (Harden y Heyman, 2009). De esta manera las empresas
consiguen una respuesta positiva por parte de los consumidores, mediante
mayor difusién de contenidos en las redes sociales (Ballesteros y Diez,
2018)

Medicién de las Redes Sociales

Uribe, Rialp, Llonch y Robben (2012) indican que una manera de
medir el éxito de las redes sociales es a través de una estrategia de
marketing. Dado a los nuevos comportamientos de los consumidores y las
nuevas tecnologias, los conceptos del marketing han evolucionado (Ruzic,
Andrlic, & Ruzic, 2011), enfocandose en el trato e intercambio de ideas con
el cliente y ya no en el producto (Desai, 2013). De esta manera, el uso de las
redes sociales tiene una influencia positiva ya que proporcionan un valor
afiadido a la empresa y al cliente, por esta razon es cada vez mas utilizadas
como herramienta de marketing (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap, &
Singh, 2012; Madera, 2012)

Las empresas asimilan con mayor frecuencia el potencial de las redes
sociales y han empezado la adaptacion de las mismas en sus actividades,
pero esta adaptacion no debe limitarse simplemente a la creacion de una
identidad digital. Debido a que el uso de las redes sociales tiene una
influencia positiva en el cliente y en la empresa, y ya que afade un valor

agregado a los servicios de por medio, las empresas deben actuar
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conscientemente y escuchar a sus clientes, proveedores y competidores con
el fin de analizar el verdadero valor de las mismas (Agnihotri et al., 2012;
Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012; Chau & Xu, 2012). Es entonces
cuando el marketing en las redes sociales se vuelve esencial, ya que busca
aumentar la visibilidad y difusion de la empresa transformando la
participacion y compromiso de los consumidores (Michaelidou et al., 2011;
Pagani & Mirabello, 2011).

Mills (2012) presenta cuatro factores para determinar el éxito
mediante una estrategia de marketing en redes sociales: el contenido, el
medio de propagacion, la continuidad del mensaje y la integracion de
multiples plataformas. Otros autores como Khansa, Zobel y Goicochea
(2012) presentan el entretenimiento, la interaccion, la personalizacion y la
tendencia como variables a considerar. Para Grandi (2013) todo esto se
resume en los usuarios de la red y el contenido que se va a mostrar, siendo
la intensidad una de las caracteristicas predominante. Autores como
Saavedra, Rialp y Llonch (2013) mantiene que la intensidad del uso de las
redes sociales es una de las caracteristicas a resaltar para medir el éxito de
su uso. En su estudio sobre el uso de las redes sociales como herramienta
de marketing para el desempefio empresarial sefala que “las empresas
deben utilizar las redes sociales como una herramienta de marketing de una
forma intensiva” (pp.222), esto con el fin de alcanzar una relacion entre el

desempeiio empresarial y los resultados de la empresa.

Bajo la misma linea Grandi (2013) induce que la mejor manera de
medir la intensidad de uso de las redes sociales es mediante la participacion
activa de las empresas y los clientes. Bajo esta misma linea nace el
engagement, cuyo término hace referencia generalmente al nivel de
presencia fisica, cognitiva y emocional de un individuo en relacién a un
servicio que ofrece una organizacion, es decir la intensidad de participaciéon
de los clientes con la actividad de una empresa. (Patterson, Yu, and de
Ruyter, 2006; Vivek, Beatty & Morgan, 2012). A nivel digital el engagement
se define como el proceso por el que las empresas usan herramientas
digitales para encontrar, escuchar o interactuar con su publico consumidor a

través de redes virtuales (Ballesteros, 2018). Para Hareden y Heyman
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(20019, pp. 4) el engagement supone “el poder de participacion de millones
de usuarios de Internet para beneficiar a tu negocio”. El engagement desde
el campo del marketing se ha destacado por el compromiso del cliente de
ayudar a la empresa a crear valor, mediante un proceso interactivo

bidireccional entre los consumidores y las empresas (Ballesteros 2018)

En la actualidad, las redes sociales aportan una serie de herramientas
que permiten al usuario interactuar de maneras diversas dentro de una
pagina, desde la simple lectura de un comentario o compartiendo un post.
Sin embargo, segun Ballesteros (2018) las tres principales variables para
medir el nivel de engagement son: (a) ‘Me gusta’; (b) compartir; (c)
comentar. Para Hoffman y Fodor (2010) el niumero de seguidores representa
otra variable significativa dentro del éxito de las redes sociales, ya que lo
evallan a través de tres etapas. La primera mide el grado de conciencia del
usuario mediante el numero de fans, la segunda determina el nivel de
engagement mediante el numero de ‘me gusta’ y comentarios; la tercera
etapa refiere a la propagacion de parte de los usuarios mediante la

funcionalidad de compartir.

Competitividad

Las empresas del nuevo siglo se ven enfrentadas a nuevos retos
debido a la globalizaciéon. EI mercado se ha vuelto mas fluctuante, los
consumidores cuentan ahora con mas opciones de bienes y servicios
volviéndose exigentes al momento de su seleccién ya que buscan la mejor
calidad, precios atractivos, y nuevos servicios al momento de su adquisicion.
El deber de una empresa esta orientado en hacer frente a la ompetencia que
generan estos caminos. Es por esto que las empresas se han visto en la
necesidad de establecer nuevas estrategias que les permitan competir en los
distintos escenarios de su entorno. (David, 2001; Guiltinan, Paul y Madden
2007; Chavez, 2011)

La revision de la literatura sugiere que la competitividad es un
concepto complejo que puede estudiarse desde enfoques y disciplinas

diferentes, por lo que no es posible establecer una Unica definicion. Es decir
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gue la competitividad es un término multidimensional, debido a los diferentes
niveles y factores que intervienen en su determinacion. (Solleiro &
Castanon, 2005) Saavedra, Milla, Tapia, 2013)

Una de las definiciones mas antiguas sobre la competitividad, es la
que realiza Fajnzylber (1988), quien sostiene que la competitividad consiste
en la capacidad de un pais de incrementar el nivel de vida de su poblacion
mediante la expansion de su participacion en mercados internacionales. En
la misma linea, Porter (1990) interpreta la competitividad de una nacion
como la capacidad de producir un alto nivel de vida para sus habitantes,
vinculandose a la productividad mediante el uso de los recursos naturales,
humanos, de capital e innovacion. La Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE, 1996) sefiala que la competitividad refleja la
medida en que una nacidon puede producir bienes y servicios a nivel
internacional, incrementando el ingreso real de la nacién a largo plazo. Por
su lado Suéarez (2005) establece que competitividad y productividad no
tienen el mismo significado, aunque podrian ser términos complementarios
debido a que la competitividad exige bases sélidas de productividad en una
economia. Por ultimo Solleiro y Castafion (2005) apuntan a que la
competitividad se sostiene en el crecimiento de la productividad, por ende,
esta directamente relacionado a la capacidad empresarial para mantener o

incrementar su participacion en el mercado.

Competitividad Empresarial

Con base en las definiciones anteriores Porter (1990) y Krugman
(1994) sefialan que las que compiten no son las naciones sino las empresas,
es decir que el poder competitivo de una nacién lo marcan las empresas

competitivas que existen en esta.

Rubio y Aragén (2004) sostienen que la competitividad es la
capacidad propia de una empresa para conseguir una posicion favorable
antes sus competidores, aumentando su participacion en el mercado y
garantizando la obtencion de resultados superiores. En esta misma linea

Sala y Artadi (2004) muestran que la competitividad posee relacion con las
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capacidades que desarrollan los negocios con el objetivo de obtener un
excelente desempefio y a su vez mantener una ventaja competitiva. Es decir
gue la competitividad se relaciona a la manera en como las empresas son
administradas, siendo la base para el analisis estratégico en las empresas.
‘Las compafias compiten para captar mercados y recursos, miden la
competitividad segun su participacion relativa en el mercado o su
rentabilidad y utilizan la estrategia de la competitividad para mejorar su
desempenfo” (Lall, Albadalejo & Mesquita, 2005, pp. 1). Por su parte Solleiro
y Castafion (2005) indican que el desempefio competitivo de las empresas
depende de la administracion de elementos internos como la calidad y la

productividad, en relacion a una serie de factores externos.

En relacibn a la productividad, Prokopenko (2008) sefiala a la
competitividad como el nivel de produccion de bienes y servicios de la
empresa y que son aceptables en el mercado. Para el autor, la productividad
es la clave que permite la correcta gestion de los recursos financieros,
administrativos y tecnologicos de una empresa. Por su parte Porter (1990)
basa la competitividad en la productividad con la cual una empresa produce

bienes y servicios a fin de asegurar una economia préspera.

La competitividad se relaciona con la calidad cuando se considera el
valor agregado al momento de generar un servicio (Chavez, 2011). De
acuerdo con Belohlav (2003) la calidad se ve reflejada en el sistema de
trabajo de una empresa, es decir, en las actividades operaciones y el
ejercicio de una cultura organizacional que tienen como finalidad el
cumplimiento de las exigencias de los clientes, lo cual le permite generar una

ventaja competitiva.

Con respecto a los factores externos, Camacho (2017) sefiala que
estos pueden ser clasificados de acuerdo a su naturaleza en (a) factores
tangibles y; (b) factores intangibles. Los factores tangibles de Ila
competitividad son aquellos que se miden como indicadores, por ejemplo,
indicadores economicos, financieros y de crecimiento (Sanchez & Rubio,
2005). Los factores intangibles, de acuerdo a Cabrera, LOpez y Ramirez

(2011) hacen referencia a dimensiones relacionados a la orientacion de la
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empresa, desarrollo de la empresa y politicas internas y externas que

afectan a la empresa.

Las empresas se enfrentan al crecimiento encarado a competidores
locales y globales, lo que vuelve indispensable reconocer que la
competencia pone en el centro del foco al éxito de la empresa (Potter, 2007),
volviendo necesario establecer una ventaja competitiva desde la perspectiva

del desempefio empresarial (Gomez, D. 2010)

Competitividad en las Pymes

Las Pymes hacen referencia a un nuevo modelo econémico,
poniéndose en el centro de atencion debido a la dinamica en que
contribuyen a la economia como fuente generadora de empleo de mano de
obra no especializada (CEPAL, 2010). Kuratko, Goodale y Hornsby (2011)
sefalan ciertas oportunidades que poseen las Pymes frente a las grandes
empresas, entre ellas destacan la flexibilidad productiva y la adaptabilidad a

los cambios tecnoldgicos.

Para Villacis (2018) la innovacion y las Tecnologias de informacion y
comunicacién constituye un factor de alta relevancia para las Pymes
competitivas. La innovacion representa aquellos cambios basados en el
conocimiento que se llevan a cabo a través de los recursos tecnoldgicos
(Ahuja, Katila, 2004). Freel (2004) comenta que la proporcion de innovacion
en una empresa se ve medida en el rendimiento, crecimiento de ventas,
productividad y rentabilidad; lo que para Pacey (1983) se traduce como una
ventaja competitiva mas duradera y dificil de imitar. De la misma manera, la
incorporacion de nuevas tecnologias facilita el control de los procesos
productivos, lo que segun Llopis (2000) facilita el éxito competitivo de las

empresas.

La importancia econdmica y capacidad innovadora convierten a las
Pymes en agentes privilegiados para mejorar la competitividad. No obstante,
el indice de productividad, poder de negociacion y aislamiento del mercado
impiden que este sector pueda desempefar este rol de manera adecuada

(Montoya, Montoya y Castellanos, 2008). Arque (2016) nos sefala que una
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de las barreras que presentan las Pymes hacia la obtencidon de una ventaja
competitiva es la actitud de los empresarios, esto se debe al poco interés e
importancia que dan a la adquisicion de nuevas tecnologias bajo el riesgo de

no garantizar ganancias para el negocio.

Competitividad a través de las Redes Sociales

Cada vez es mas comun que las empresas utilicen las redes sociales
como parte de su estrategia de marketing, ya sea para la construccion o
gestion de la marca, para comunicarse con sus clientes, o para medir la
reputacion de las relaciones con estos (Harris y Rae, 2009; Christodoulides,
2009; Jansen et al.,, 2009). Para Kotler y Armstrong (2012), estas
estrategias, que tienen como finalidad la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los consumidores, son las que llevan a una empresa a ser

competitiva.

Las redes sociales cada vez mas han influido en los procesos de
comunicacién en las Ultimas décadas (Kaplan Y Haenlein, 2010). Las
empresas por su parte, considerando la participacion activa de sus clientes
en estos medios, han incrementado el interés de los encargados del area de
marketing, manteniendo a las redes sociales como una herramienta mas de
su estrategia de comunicacion (Katona, Zubcsek & Sarvary 2011). Para
Guercio (2009) una de las ventajas mas notable de las redes sociales como
estrategia del marketing es que nos permite conocer de manera detallada los
intereses de los usuarios, y de esta manera generar nuevas estrategias
personalizadas. De esta manera se pueden minimizar costos, y a la vez

generar una vinculacién directa con el usuario y el bien o servicios ofrecido.

Con base a lo anterior, podemos abarcar a las redes sociales desde
un marco estratégico, y aunque el concepto de estrategia ha sido estudiado
desde diversos enfoques, lo cierto es que permite a la empresa a adaptarse
a contingencias de mercados, ejecutados desde diversos niveles
organizacionales (Varadarajan & Clark, 1994). A pesar de esto, el marketing
cumple una funcion relevante en el conjunto de la estrategia empresarial, ya

gue analiza el mercado con el fin de satisfacer las necesidades de los
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consumidores mas eficientemente que la competencia, Munuera vy
Rodriguez (2007)

Con base a lo anterior, Munuera y Rodriguez (2007; pp. 33-34)

definen la estrategia como:

Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos Yy
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera y que

satisfaga los objetivos de los multiples grupos participantes en ella

A su vez los autores sostienen esta definicion en tres ideas
principales: Para que una empresa mantenga una ventaja competitiva (a)
necesita ser sostenible en el tiempo y defendible ante la competencia; (b)
debe adecuarse entre los recursos y capacidades de la empresa y; (c) debe
conllevar a la satisfaccion de los diferentes grupos de la organizacion como

fin altimo de la estrategia.

Encontramos asi que la estrategia es la clave para el logro de la
ventaja competitiva sostenible, debido a que conlleva a la organizacion a su
desempefio en cuanto a sus fortalezas y debilidades, a través de las
capacidades dinamicas que permiten a las empresas integrar, construir y
reconfigurar competencias y adecuarlas a los cambios del mercado (Teece,
Pisano & Shuen ,1997; Sheppeck & Militello, 2000).

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva ha sido estudiada ampliamente en el marco
estratégico, sin embargo, su conceptualizacion se vuelve compleja debido a
sus multiples dimensiones (Jiménez-Ramirez, 2006). Segun Cruz, Gonzalez
y Pérez (2014), las organizaciones obtienen ventaja competitiva por medio
de sus capacidades, a su vez estas capacidades hacen referencia al
conjunto de recursos empleados. Estas capacidades se pueden clasificar en
capacidades operativas y capacidades dinamicas. Winter (2003) contribuye
a esta clasificacion un orden jerarquico. De acuerdo con el autor, las

capacidades operativas son consideradas de orden basico, es decir que
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permiten a la empresa a subsistir en el corto plazo, esto mediante la
adquisiciéon, integracion y despliegue de recursos. Por su parte las
capacidades dinamicas son de un orden superior, esto se debe a que las
capacidades dinamicas crean, modifican o extienden las capacidades

operativas.

Para Teece (2007) son estas capacidades dinamicas las que
constituye la fuente de la ventaja competitividad, ya que se relacionan de
manera directa con los altos mandos en la habilidad de identificar
oportunidades especiales para la satisfaccion del cliente y en la gestiéon del
negocio. De la misma manera el autor sefiala a la orientacion del mercado y
la orientacibn emprendedora como capacidades dinamicas cruciales en la
manipulacion, proteccion y apalancamiento de activos intangibles que
permiten mejorar los resultados a largo plazo. Teece (2009) plantea que la
orientacién al mercado involucra los procesos que conlleva la empresa en
cuanto a la gestibn de estrategias de marketing, compuesta por: (a)
orientacion al cliente, (b) orientacion a la competencia; (c) coordinacion
interfuncional. De la misma manera, la orientacion emprendedora representa
el estilo de toma de decision de los altos mandos, directivos o gerentes de la
empresa; esto durante procesos de aprovechamiento de nuevas
oportunidades o utilizacibn de nuevas tecnologias, componiéndose la
orientacion emprendedora de tres dimensiones las cuales son: (a)

Innovacién; (b) proactividad y (c) asuncién de riesgo.

Por otra parte Hooley, Greenley, Cadogan y Fahy (2005) presenta
otra propuesta para obtener ventaja competitiva en el mercado. De acuerdo
con los autores, los recursos de marketing representan amplias propuestas
de valor que afectan las parte interesadas en cualquier negocio, y es la
implementacion de estos recursos lo que permite a las empresas obtener la
ventaja competitiva. Estos recursos pueden incluir propuestas de valor
tangibles, propuestas de valor intangibles, procesos fisicos o humanos y

propiedad intelectual.

Los autores sefialan dos tipos de recursos de marketing: (a) recursos
basados en el mercado, (b) recursos de apoyo de marketing. Los recursos
basados en el mercado mantienen una influencia directa sobre la ventaja
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competitiva, esto se debe a que son factores criticos en el rendimiento de la
empresa ya que juegan un papel fundamental en la adquisicion de
conocimiento del mercado, desarrollo de mara y creacion de relaciones de
marketing. Por su parte los recursos de apoyo de marketing son actividades
que facilitan la divulgacion de la marca y posee un efecto indirecto en la

ventaja competitiva.

Por ultimo, Angulo-Ruiz et al. (2014) basado en el estudio de Hooley
et al. (2005) conceptualizan la capacidad del marketing como el despliegue
de los recursos de marketing con el fin de alcanzar la satisfaccion del cliente
y el valor de la marca, es decir los recursos del marketing relacionados a la
capacidad dinamica de orientacion al cliente. Los autores indican que las
relaciones dinamicas entre los recursos del marketing, las ventas, la
satisfaccion al cliente y el valor de la marca permiten obtener mejores
resultados en el desempefio empresarial como en la obtencién de mejores

ganancias.

Marco Referencial

Claudia Grandi (2013) estudia las redes sociales como estrategia de
marketing en empresas del sector turistico, mediante una revision de
literatura. En el estudio de enfoque cualitativo, la autora sefiala a las redes
sociales como un indice generador de ventaja competitiva dentro de las
empresas de este sector. Esto gracias a la constante transformacion que ha
sufrido el concepto de marketing. “El marketing tradicional, se transformé en
un marketing orientado a las relaciones de las personas en las comunidades

sociales” (pp. 32).

En la misma linea la autora sefiala a las redes sociales y las
interacciones entre la comunidad como el factor clave que permitira a las
empresas tomar ventaja del capital social, convirtiendo al marketing en el
elemento mas importante de cualquier empresa de servicios. No obstante, el
estudio sugiere que toda empresa sea pro activa e innovadora al momento
de generar impacto a través de las redes sociales, ademas de considerar la

facilidad de uso, confianza proyectada, simpleza de red e integracion de
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nuevas tecnologias a la hora de seleccionar un tipo de red adecuada para la
empresa. La autora culmina indicando que las redes cambiaron la forma en
gue se realizan muchas actividades dentro del sector hotelero, que va desde
la relacion empresa-cliente, hasta la forma de publicitar sus servicios, por lo
cual sugiere mantener un plan de integracion con objetivos claros dirigidos al

sector al momento de incursionar en las redes sociales.

Valdez, Rascon, Ramos y Huerta (2012) analizan las redes sociales
COmo una estrategia corporativa para las pymes. El estudio fue enfocado en
la regidn de Guaymas, México y se conformé por 325 empresas, abarcando
el 60% de empresas del sector de servicios y 40% del sector de comercio.
Entre los resultados del estudio se encontraron con un alto indice de
aceptacion de las redes sociales por parte de los consumidores, permitiendo
a las empresas aumentar sus ventas hasta un 60%. A su vez, también se
encontrd que las redes sociales han permitido a las empresas aumentar la

captacion de nuevos clientes hasta un 40%.

Por ultimo, los resultados muestran que el 22% de las empresas
participantes sefialan que han encontrado en las redes sociales una
herramienta que contribuye al conocimiento de los empleados sobre los
productos y servicios, asi como un mejor acercamiento de los mismos al
cliente; permitiéndoles lanzar una mejor estrategia dirigida a incrementar la
productividad. Los autores concluyen sehalando que “las entidades
econdmicas analizadas, muestran areas de oportunidad importantes, esto lo
demuestra el resultado contundente como el grado de utilizacién y beneficios

otorgados por las redes sociales” (pp. 72)

En la misma linea Saavedra et al. (2013) realizaron un estudio sobre
el uso de las redes sociales como herramienta de marketing y su impacto en
el desempefio empresarial. Mediante ecuaciones estructurales aplicadas a
un multigrupo de empresas espafiolas determinaron la relacion entre la
orientacion de mercado y la orientacion emprendedora moderada por la
intensidad de uso de las redes sociales y el impacto obtenido en el
desempefio empresarial. Los resultados demostraron un efecto positivo y
directo en la orientacién de mercado sobre el desempefio y la orientacién de
mercado sobre la orientacién emprendedora. Sin embargo, encontraron que
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no existe una relacion entre la orientacion emprendedora sobre el

desempeiio.

A su vez, el estudio logro demostrar que la intensidad de uso de las
redes sociales modera de manera significativa las relaciones con efecto
positivos, no obstante, el autor asegura que un uso altamente intensivo de
marketing en redes sociales no necesariamente mejora la relacién entre la
orientacion de mercado y la orientacion emprendedora, ya que esta relacion
es mas significante en una intensidad mediana. El autor concluye sefialando

que:

Una verdadera e intensa estrategia de marketing en RSD [redes
sociales digitales], e invertir en acciones de marketing en RSD es
necesario para impactar la operaciéon de la empresa y obtener

mejores resultados. (pp. 223)

Por su parte los autores Bang y Hell (2015) realizaron un estudio con
el objetivo de conocer como el uso de las redes sociales contribuye a la
posicion competitiva de las empresas. Dicho estudio de caracter cualitativo
tuvo como eje un cuestionario semi-estructurado dirigido a tres pymes
suecas del sector manufacturero. Los autores sefialan que las redes sociales
crean un efecto de sinergia que contribuye a las capacidades de la empresa
para competir, pero esto se relaciona de manera directa a la capacidad de

las empresas de generar redes de contacto.

Para los autores las redes de contactos facilitan el proceso de
creacion de marca para las empresas que las operan. “Las empresas que
tienen una gran red de contactos que incluye a muchos de sus grupos de
interés, es gracias a estas redes (de contactos) que el funcionamiento de
sus redes sociales (digitales) seran faciles de usar, ademas de eficientes y
rentables” (Bang & Hell, 2015, pp. 61). Los autores concluyeron que la
combinacion de estrategias de marketing tradicional y estrategias de
marketing digital permiten a las empresas incrementar su nivel de
competitividad, formando redes locales e internacionales y eliminando las
fronteras de los negocios gracias a la implementacion de las plataformas

digitales.
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Capitulo Il. Marco Metodologico

Este capitulo tiene como objetivo determinar el estilo y el disefio de la
investigacion, ademas proporcionar informacion sobre los instrumentos a
utilizar para la medicion de las variables anteriormente expuestas. De la
misma manera se presenta el modelo estadistico a utilizar para el analisis de

la data recolectada.

Disefio de la Investigacion

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, ya que acude a la
recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion
numérica y analisis estadistico. A su vez es de tipo no experimental y de
alcance correlacional. Este tipo de estudios busca probar la existencia de
relacion entre dos o mas variables en un momento determinado, en donde
habitualmente un cambio en una de ellas genera una reaccién sustancial en
la otra, respondiendo asi a causa de eventos fisicos y sociales. A su vez la
investigacion es de corte transversal, es decir, el levantamiento de datos
ocurrié en un momento determinado, definido por un muestreo probabilistico

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2012).

Poblacién y Muestra

El estudio conforma su poblacién por pymes del sector de servicios de
capacitacion de la ciudad de Guayaquil. La poblacion fue identificada
mediante el portal de informacién de la Superintendencia de Compafiias del
Ecuador (2019), en donde de acuerdo a la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU) se determind la poblacion de 121 empresas
pertenecientes a los grupos P8522, P8530, P8549.

La muestra se obtuvo a través de la formula de muestreo
probabilistico para poblaciones finitas, en donde N representa la poblacién
de las pymes del sector de servicios de capacitacion (121), z es equivalente
al nivel de confianza disponible en la tabla de valores z (95%), p sefala al

32



porcentaje del atributo deseado (0.5), q sefiala el margen de error aceptado
en este estudio (0.5). Aplicando la formula previamente detallada,
encontramos que la muestra obtenida (n) es igual a 92 empresas, las cuales
seran seleccionadas de manera aleatoria bajo la voluntad de participacion de

la empresa.

Levantamiento y Analisis de Datos

El levantamiento de datos se realiz6 mediante encuestas fisicas y
digitales dirigidas a representantes de las empresas obtenidas en la
muestra. El proceso se realiz6 durante el mes de junio de 2019 e implico el
uso de canales de comunicaciones tradicionales y no tradicionales tales
como correos electronicos, llamadas telefénicas, mensajes por redes

sociales, y visitas in situ.

Para el andlisis de los datos se hizo uso de técnicas de estadisticas
descriptivas tales como media, desviacién estandar, valor minimo y valor
maximo. En segundo Ilugar se utilizd la técnica de analisis de
correspondencia multiple, que consiste en la categorizacion de los datos
nominales para representarlos en una nueva estructura subyacente de un
conjunto de datos (Greenacre, 2008). Por ultimo se hizo uso de la técnica de
correlacion simple, que mediante el uso del coeficiente de Pearson,
determina la relacion existente entre dos variables. De acuerdo a Lind,
Marchal y Wathen (2012), el coeficiente de Pearson evalla la relacion entre
dos variables con valores entre -1 y 1, denotando mayor relacion entre las

variables que estan mas cerca de la unidad en valor absoluta

Instrumentos

Para la medicién de las variables del presente trabajo, se ha utilizado
un cuestionario compuesto en donde se busca medir: (a) la intensidad de
uso de las uso de redes sociales, (b) el nivel de competitividad de las
empresas. Para medir la intensidad de uso de las redes sociales se utilizé un
cuestionario semi-estructurado que considera las variables previstas en la

revision de literatura. Con respecto a la competitividad, se hizo uso del
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modelo de desempeio empresarial, el cual mide la competitividad con base
en la orientacién al mercado, la orientacién emprendedora, y su incidencia

en el desempefio empresarial, mediante el uso de una escala Likert

Las denominaciones de los constructos de orientacion al mercado y
orientaciéon emprendedora van desde el limite inferior (1), totalmente en
desacuerdo, al limite superior (6) totalmente de acuerdo. Por su parte, la
denominacion del constructo desempefio empresarial va desde el limite
inferior (1) mucho peor, al limite superior (6) mucho mejor. Adicional, para
usos practicos de analisis y presentacion de los resultados, se realizdé una
codificacion a la denominacion de la escala Likert. La tabla 2 detalla las

denominaciones dentro de esta escala.

Tabla 2
Denominacion de Escala de Likert

Denominacion

Puntaje Orientacién al mercado -

. -, Desempefio empresarial
Orientaciéon emprendedora P P

Totalmente en

1 desacuerdo TD Mucho peor MP
2 Muy desacuerdo MD Bastante peor BP
3 En desacuerdo D Algo peor P
4 De acuerdo A Algo mejor M
5 Muy de acuerdo MA Bastante mejor BM
6 Totalmente de TA Mucho mejor MM

acuerdo

Uso de las redes sociales.

Para el uso de las redes sociales virtuales, se hizo uso del
cuestionario utilizado por Saavedra et al. (2013). En este instrumento, los
autores analizan las siguientes variables: (a) presencia en plataformas de
redes sociales (b) fans en Facebook, (c) seguidores en Twitter, (d) videos
posteados en el canal de YouTube, (e) frecuencia del uso de las redes
sociales como herramienta de marketing, (f) existencia de un community

manager, (g) cantidad de personas que gestionan las redes sociales de la
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empresa, (h) existencia de una agencia o agente especializado en marketing
digital que colabore con la empresa (i) porcentaje del presupuesto de
marketing utilizado en las redes sociales virtuales, (j) porcentaje del

presupuesto de marketing utilizado en marketing digital.

Sin embargo basado en el Digital Report (2019), las redes sociales
mas utilizadas en Ecuador, se prefiri6 no preguntar sobre el nimero de
videos en el canal de YouTube debido a la baja presencia de perfiles activos,
y cambiar el nUmero de seguidores de Twitter por el nUmero de seguidores

de Instagram, esto al ser una red mayormente activa en nuestro pais.

Orientaciéon al mercado

Narver y Slater (1990) presentan una de las escalas mas utilizadas
para estimar la orientacion al mercado en realidades sectoriales y nacionales
muy diversas, denominada MKTOR. Esta escala se delimita a partir de tres
componentes operativos: (a) orientacion cliente, (b) orientaciéon al
competidor, (c) coordinacién interfuncional. Su configuracion final se asocia

a 15 items agrupados en las tres dimensiones ya mencionadas.

Kohli, Jaworski y Kumar (1993) aportan al estudio de la orientacion del
mercado, presentando una escala denominada MARKOR, caracterizando la
orientacion al mercado sobre: (a) generacion de inteligencia del mercado, (b)
desimanacion interna, (c) capacidad de respuesta de la empresa. Por su
parte Deng y Dart (1994) basado en el instrumento MKTOR desarrollan una
nueva escala de orientacion al mercado vinculado al comportamiento
reflejado en el dia al dia de la empresa con el objetivo de que sea fiable en

todo tipo de organizaciones.

En 1998, Gray, Matear, Boshoff y Matheson sefalaron que dichos
instrumento era empresarialmente poco operativo ya que carecian de teoria,
por ello generaron una nueva escala con el objetivo de que se pudiera medir
en cualquier realidad industrial. ElI desarrollo de esta nueva escala toma
como referencia MKTOR, MARKOR, y la escala desarrollada por Deng y
Dart (1994), considerando 14 items dentro de las tres dimensiones de la
escala MKTOR.
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Orientacién emprendedora.

Miller (1983) ide6 un constructo denominado Orientacion
Emprendedora, en donde se referia a la forma de pensar de las empresas
en el afan de establecer un marco de investigacion de la actividad
emprendedora. Este constructo se compuso por tres dimensiones las cuales
deben covariar de manera positiva para la manifestacion de la orientacion

emprendedora: (a innovacioén, (b) asuncion de riesgo, (c) proactividad.

Por su parte Covin y Slevin (1989) con base en el trabajo de Miller
(1983) refuerzan la teoria de la orientacion emprendedora afirmando que la
orientacion emprendedora de una empresa se demuestra por el compromiso
de la alta direccion al asumir riesgos, a fin de favorecer la innovacion y
obtener una ventaja competitiva para la empresa, y mantener una
competencia agresiva con otras empresas. El constructo de Covin y Slevin
(1989) consta de nueve items distribuidos en las tres dimensiones

propuestas en el trabajo de Miller (1983).

Desempefio empresarial.

Hooley et al.,, (2005) sefalan que los recursos de marketing
desarrollan y prueban empiricamente una escala para medir recursos de
marketing y evaluar el impacto que estos ejercen en el rendimiento de una
empresa. Entre sus hallazgos encontraron que los recursos de marketing
impactan de manera indirecta en el desempefio financiero a través de la
creacion de satisfaccion del cliente y la lealtad que conduce a un desempefio
superior dentro del mercado. De esta manera este constructo posee nueve
items medidos tres categorias: (a) desempefio de clientes, (b) desempefio

del mercado, (c) desempefio financiero.
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Capitulo Ill. Intensidad de Uso de las Redes Sociales

Este capitulo tiene como finalidad el andlisis de las variables
considerada en el instrumento de Saavedra et al (2013) sobre las redes
sociales en la encuesta sobre el uso de redes sociales utilizadas en pymes
del sector de servicios capacitacion de Guayaquil. Para efectos del analisis,
se hizo uso de herramientas de estadistica descriptiva, asi como un analisis
de correspondencia multiple con el propésito de clasificar a las empresas

con una intensidad de uso alta.

Informacion general del encuestado

Esta seccién corresponde al andlisis y cuantificacion de las variables
demogréficas del cuestionario. Para la obtencién de los resultados se hizo
uso de técnicas de estadistica descriptiva tales como la media y
ponderacion. Los resultados sefialan que la edad promedio de los

encuestados es de 32 afios.

En relacién al cargo del encuestado, los datos reportan un 54,35% de
participantes como duefios o0 propietarios de pequefias y medianas
empresas del sector de servicios de capacitacion en la ciudad de Guayaquil.
Acompanados del 34,78% de participantes, gerente general de dichas
empresas. Seguido, los gerentes de marketing representan el 9,78%. En
altimo lugar se encontré un analista de marketing en redes representando el

1,09% de los participantes.

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% -
o.00% Analista

deMarketing
en Redes

M Seriesl 1,09% 9,78% 34,78% 54,35%

Gerente Gerente

Marketing General Propietario

Figura 5. Cargo del encuestado
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En relacion al género de los encuestados la figura 6 sefala que el
42,39% de los participantes corresponden al género femenino. En contra

parte, el 57,61% corresponde al género masculino

Figura 6. Género del encuestado

La figura 7 denota el nivel de educacion de los participantes. Se
observa que el 81,52% sefalan haber culminado su educacién de tercer
nivel. Por su parte el 16,03% indican haber obtenido su titulo de cuarto nivel.
Por ultimo se encontré que el 17% de los encuestados han terminado

Unicamente sus estudios de secundaria.

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .
000 Primaria Semria Tercer Nivel Cuarto Nivel
M Seriesl 0,00% 2,17% 81,52% 16,30%

Figura 7. Nivel de educacion del encuestado
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Uso de las Redes Sociales

Esta seccion presenta los resultados obtenidos de la aplicacion de
técnicas de estadistica descriptiva a las nueve de las variables del
cuestionario de Saavedra et al. (2013) que explican el uso de las redes
sociales digitales en las empresas. Para efectos de analisis, dichas variables
fueron divididas en variables cuantitativas y variales cualitativas. Dentro de
las variables cuantitativas encontramos: (a) numero de fans en la pagina de
Facebook, (b) numero de seguidores en la pagina de Instagram, (c) %
presupuesto de marketing que se destina a actividades de marketing digital,
(d) % presupuesto de marketing que se destina a actividades con redes
sociales. Por su parte las variables cualitativas se componen por: (e)
presencia en las principales redes sociales, (f) frecuencia de uso de redes
sociales como herramientas de marketing, (g) existencia de Community
Manager dentro de la empresa, (h) nUmero de personas involucradas en la
gestion de redes sociales, (i) asociacion de la empresa con agencia

especializada en marketing digital.

La tabla 3 hace uso de técnicas de estadistica descriptiva para
establecer la media, desviacion estandar, asi como los valores maximo y
minimo y rango de las variables cuantitativas que se asocia al uso de redes
sociales. Los resultados reportan que las empresas pequefias y medianas
del sector de servicios de capacitacion en la ciudad de Guayaquil poseen en
promedio aproximado 8.696 fans en la pagina de Facebook, con una
desviacion estandar de 28.911 fans. De la misma manera en la cuenta
Instagram se registré6 un a media aproximada de 2.571 seguidores, y su

desviacion estandar se aproxima a los 3.499 seguidores.

En relacién al porcentaje del presupuesto de marketing que se destina
a actividades de marketing digital y a actividades de redes sociales. En
comparacion, las actividades de marketing digital hacen referencia a la
planificacion, creacién y disefio de tacticas digitales como son la promocion,
publicidad y exhibicion de la empresa y sus productos mediante contenidos
multimedia en canales digitales. Por otra parte, las actividades con redes
sociales abarca el proceso de difusion de la informacién de la empresa en
plataformas virtuales, asi como la manipulacion del contenido, la recoleccion
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de la informacidén proveniente del publico expectante y el andlisis de la

misma para creacion de nuevas de mercado.

Los resultados indican también que en promedio, el 36,39% del
presupuesto de marketing es destinado a actividades de marketing digital,
mientras que el 27,35% se destina a actividades en redes sociales.

Tabla 3

Estadisticos Descriptivos de las Variables Cuantitativas Asociadas al Uso de
las Redes Sociales

Media  DesvEst. Maximo  Minimo Rango

NUmero de fans en la

L. 8.695,76 28.911,18 254.323,00 0,00 254.323,00
pagina de Facebook

NuUmero de seguidores
en la pagina de 2.570,59 3.498,76  22.900,00 0,00 22.900,00
Instagram

% presupuesto de
marketing que se

. . 36,39% 0,15 65,00% 10,00% 55,00%
destina a actividades de ’ ’ ’ ’
marketing digital
% presupuesto de
marketing que se 27,35% 0,12 49,00% 6,00% 43,00%

destina a actividades
con redes sociales

Para efectos del analisis de correlacion multiple que posteriormente
permitira identifican el nivel de intensidad de uso de las redes sociales, se
procedid a realizar una recodificacion en las variables expuestas en la tabla
anterior. Para la recodificacion se obtuvo los cuartiles de cada variable con el
propésito de generar cuatro grupos por variables. Los resultados obtenidos
dentro de la recodificacion se encuentran representados en las siguientes

figuras.

La figura 8 nos muestra la recodificacion obtenida de la variable
cuantitativa fans de Facebook. Los resultados evidencian que la mayor parte
del sector de servicios de capacitacion de Guayaquil posee una baja
percepcion de mercado dentro de la red social Facebook. ElI 79,35% de
empresas indican tener menos de 6.600 fans dentro de esta red. Mientras

que el 6,52% sostienen poseer mas de 17.700 fans.
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Figura 8. Fans de Facebook

Los resultados también reportan os indices de seguidores que
mantienen las empresas en la red social Instagram. La figura 9 sefiala que el
54,35% de las empresas del sector tienen menos de 1.200 seguidores en su
cuenta de Instagram. Mientras que el 4,35% sefalan tener mas de 7.600

seguidores.

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

-~ 1 n

0,00%

Menos de 1.200 De 1.200a24.399 De 4.400a 7.600 Mas de 7.600
seguidores seguidores seguidores seguidares

n 54,35% 22,83% 18,48% 4,35%

Figura 9. Seguidores de Instagram

La figura 10 reporta el porcentaje que las empresas destinan del
presupuesto de marketing a actividades relacionadas al marketing digital. El
56,52% de los encuestados sefalan destinar menos del 21,25% del
presupuesto de marketing a estas actividades. Por su parte el 15,22%

sefialan destinar méas del 49% del presupuesto.
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Figura 10. Porcentaje de presupuesto de marketing dedicado a
actividades de marketing digital

Finalmente la figura 11 sefiala el porcentaje de presupuesto que
destinan las empresas a actividades relacionadas a las redes sociales. Se
observa el 32,61% de las empresas destinan entre el 25,01 y el 39,75% del
presupuesto de marketing a gestionar su redes sociales. Mientras que el
18,48% destinan mas del 39,75%.

35,00%

30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

De 20,00% a De 25,01% a
o
Menos del 20,00% 25,00% 39,75% Mas de 39,75%

L] 28,26% 20,65% 32,61% 18,48%

Figura 11. Porcentaje de presupuesto de marketing dedicado a
actividades con redes sociales

Basado en los resultados se infiere que las empresas prefieren
destinar mayor presupuesto a actividades que permitan gestionar mejores
sus redes sociales. A la vez se aduce que parte la mayor parte de este
presupuesto va dedicado a mejorar su presencia en la red social Facebook
por cuanto los indices de fans son mayores a diferencia de Instagram. Sin
embargo el presupuesto que se destina al marketing digital, es decir a la
creacion de contenidos, planificacién y divulgacion de los mismos a través
de los medios digitales es muy baja por cuanto esto afecta a la calidad del

mensaje que envia la empresa a su audiencia.
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Por otra parte, y en relacion a las variables cualitativas, la figura 12
reporta la presencia de las empresas en las plataformas de Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, SnapChat y Youtube. Los resultados muestran
que las redes sociales mas utilizadas son Facebook con el 96,73%, seguido
por Instagram con el 92,39%. Adicional se encontré que el 98,91% de las
empresas utilizan el servicio de mensajeria WhatsApp, sin embargo esta no
fue tomada en cuenta para el estudio al no cumplir con las funcionalidades

caracteristicas de una red social descritas en Kietzmann et al. (2011).

120,00%
100,00%

80,00%
60,00%
40,00%
20,00% .
0,00% — f—

Facebook | Instagram Twitter LinkedIn SnapChat Youtube WhatsApp
. 9673% 92 39% 63,04% 31,52% 3,26% 4.35% 98,91%

Figura 12. Presencia en plataformas de redes sociales

Los resultados también sefalaron la frecuencia en que las empresas
usan estas redes sociales como herramienta de marketing. Los resultados
sefalan que el 48,91% de las empresas utilizan siempre las redes sociales.
En contraparte, el 2,17% indicaron no usar redes sociales como parte de su

estrategia de marketing.

2,17% 5,43%

’ = Nunca
13,04% m Rara vez

Frecuentemente
= Casi siempre

= Siempre

Figura 13. Frecuencia de uso de las redes sociales como herramienta de
marketing digital
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La figura 14 sefiala el nimero de personas que se encuentran
involucradas en la gestion de redes sociales de las empresas del sector. Los
resultados reportan que el 51,09% de las empresas mantienen dos personas
dentro de la gestion de sus redes sociales, seguidos por el 34,78% quienes
ocupan una persona, el 11,96% tres o mas personas y por ultimo el 2,17%
quienes sefialaron que nadie se ocupa de la gestion de sus redes. Esta
altima frecuencia coincide con la frecuencia de la figura interior en donde las

empresas sefialan nunca utilizar redes sociales.

60,00%

50,00%

40,00%
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Tres o mas
personas

n 2,17% 34,78% 51,09% 11,96%

Ninguna Una persona Dos personas

Figura 14. Numero de personas involucradas en la gestion de las redes
sociales

Por ultimo la figura 15 muestra la frecuencia de las dos Ultimas
variables cualitativas que son la existencia de un communty manager y la
asociacion de la empresa con una agencia especializada en marketing
digital. Con respecto a la primera, el 25% de empresas sefialan contar con la
colaboracion de un community manager. Por su parte, el 9,78% de
empresas sefialan contar con la colaboracién de una agencia especializada

en marketing digital.

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Cuenta con agencia especializada en
marketing digital

n 25,00% 9,78%

Cuenta con Community Manager

Figura 15. Existencia de agentes externos en la empresa
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Intensidad del Uso de las Redes Sociales

Mediante el empleo de un andlisis de correspondencia multiple como
técnica estadistica, se plantea determinar la intensidad de uso de las redes
sociales en las empresas del sector de servicios de capacitacion de
Guayaquil. De acuerdo a Lind et al., (2012) el analisis de correspondencia
multiple permite agrupar datos de manera categorica a fin de obtener una
nueva estructura subyacente de un conjunto de datos. Es decir que permitira
agrupar las variables que responden a la intensidad de uso de las redes

sociales y graficarlas en un plano cartesiano mediante coordenadas.

Tabla 4
Puntaje de Discriminacion sobre la Intensidad del Uso de Redes Sociales

Dimension
Variable Media
1 2

Seguidores de Instagram ,861 , 739 ,800
0 . .
% pr.es.upuesto de marketlng que se destina 870 627 749
a actividades con redes sociales
0 . .
% prggupuesto de markfetmg.q.ue se destina 816 658 737
a actividades de marketing digital
Fans de Facebook ,887 ,060 474
Presencia en Instagram ,083 ,353 ,218
Presencia en Twitter ,029 271 ,150
Presencia en LinkedIn ,071 ,166 , 118
Frecuencia de uso de redes sociales ,022 ,199 , 111
Presencia en Facebook ,193 ,012 ,102
Numsro de personasllnvolucradas en la 143 050 096
gestion de redes sociales
Presencia en SnapChat ,029 ,042 ,035
Presencia en YouTube ,057 ,007 ,032
Cuenta con Communiy Manager ,013 ,050 ,032
Cuenta con agencia especializada en 001 018 009

marketing digital
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Una vez realizado el analisis de correspondencia multiple se obtiene
la media de puntajes de discriminacion de las variables analizadas. Las
variables con una media de puntaje de discriminaciébn mas alta, representan
a aquellas variables que inciden de mayor manera en la intensidad de uso
de las redes sociales. En este caso las variables que seran tomadas en
cuenta para identificar la intensidad de uso serd: (a) seguidores de
Instagram, (b) pporcentaje de presupuesto de marketing que se destinan a
actividades con redes sociales (c) porcentaje de presupuesto de marketing

gue se destina a actividades de marketing digital (d) Fans de Facebook.

En el analisis de las categoria generadas en el plano cartesiano, las
empresas se clasifican en tres niveles de acuerdo a los puntos ubicados en
cada cuadrante con la finalidad de identificar su intensidad de uso de las

redes sociales

. Cuenta con agencia

_especializada en marketing
digital

~ Cuenta con Communiy
Manager
Fans de Facehook

_ Frecuencia de uso de redes

Osociales como herramientas
de marketing
Mumero de personas |
involucradas en la gestion
de redes sociales
Porcentaje de presupuesto

Entre 32,00% - 48,99
Hasta 4 400 sequidor

Mo Ertrd 25,01% - 39,75

Mas de 49p6

No i g
Mas de 7.600 seguid Casi siemp:;g
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Més ce 17.000 fans ~ Tres o mas personas Siempr
Ilo

Sfr:‘ Lna persona
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Hestar - 200-fans - Na
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Mas e 39,?5;% 5i Minguna Mo
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~actividades con redes

sociales
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Presencia en Facebook
Presencia en Instagram

OPresencia en Linkedin

Presencia en SnapChat
Presencia en Twitter

(O Presencia en YouTube

Seguidores de Instagram

Figura 16 Conjunto de puntos de categorias obtenido del analisis ACM
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Las empresas de intensidad alta se encuentran ubicadas en el
cuadrante Il. Estas se caracterizan por tener un alto nimero de fans en su
cuenta de Facebook y seguidores en su cuenta de Instagram, destinar un
alto porcentaje del presupuesto de marketing a actividades con redes
sociales, tener mas de tres personas involucradas en la gestion de las redes
sociales. Las empresas que se encasillan en una intensidad media de uso
de las redes sociales se concentran en los cuadrantes | y lll, estas empresas
mantienen una mayor frecuencia en la magnitud media de las variables
sefialadas de mayor puntaje discriminante. Por ultimo las empresas con un
intensidad bajas e encuentran en el cuadrante IV y se caracterizan por no
presentar una actividad constante en las redes sociales por poseer pocos
fans y seguidores en sus cuentas de Facebook e Instagram
respectivamente, asi mismo por el bajo porcentaje del presupuesto de
marketing que destinan a actividad de marketing digital y redes sociales.

Posterior al analisis de correspondencia multiple, cada empresa fue
ubicada en un cuadrante del plano cartesiano segun sus puntuaciones de los
ejes X y Y de acuerdo al puntaje de objeto que arroj6 el andlisis en el
software estadistico SPSS. La tabla 5 presenta la clasificacion de las

empresas segun su intensidad de uso.

Tabla 5
Intensidad de Uso de Redes Sociales de las Pymes del Sector de Servicios
de Capacitacion de Guayaquil

Intensidad Cantidad Frecuencia
Baja 37 40,22%
Media 42 45,65%
Alta 13 14,13%
N 92 100,00%
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Capitulo IV. Nivel de Competitividad

Este capitulo tiene como objetivo determinar el nivel de competitividad
de las pymes participantes, a través del modelo de desempefio empresarial
gue analiza la relacion de las capacidades dinamicas sobre el desempefio
empresarial. De esta manera, se presenta la frecuencia de las premisas que

componen los constructos del modelo para luego determinar su relacion.

Modelo de Desempeiio Empresarial

De acuerdo a la revision de literatura, la ventaja competitiva trata de la
creacion y mantenimiento de la ventaja competitiva, en cuanto desafia a la
organizacion a desarrollar sus fortalezas a través de las capacidades
dindmicas que permiten a las empresas integrar, construir y reconfigurar
competencias y adecuarlas a los cambios del mercado, es decir obtener un
buen desempefio en el mercado (Teece, Pisano & Shuen ,1997; Sheppeck &
Militello, 2000). Entre las capacidades dindmicas que permiten obtener un
mejor desempefio se encuentra: (a) orientacion al mercado, (b) orientacion

emprendedora (Teece, 2009)

Orientacion
al cliente
Orientacion a
la competencia

Coordinacion
al mercado

Desempefio
de clientes

del mercado

Desempefio
financiero

Coordinacién
interfuncional
@

Desempefio
empresarial

Orientacion
emprendedora

Proactividad
Coordinacion
interfuncional

Figura 17. Modelo de desempefio empresarial. Tomado de: El uso de las
redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio
empresarial. Saavedra, F., & Rialp Criado, J., & Llonch Andreu, J., 2013
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Orientaciéon al Mercado

La figura 18 reporta los indices de frecuencia obtenidos de los items
qgue forman parte el constructo orientacion al cliente. Se puede observar a
manera general que las empresas presentan en mayoria una tendencia a la
postura totalmente de acuerdo a todas las premisas que miden la orientacion
al cliente. De manera puntual observamos que las premisas de compromiso
con los clientes y de busqueda de formas de crear valor con sus productos
son mayormente aceptadas en numeros de empresas, siendo sus

frecuencias 53,26% y 52,17% respectivamente.

Los resultados también reportan un nivel alto en la postura de
acuerdo cuando se trata de animar a los clientes a que hagan comentarios
(38,04%), y la importancia del servicio de post ventas como parte de la
estrategia de negocios (26,09%). De la misma manera se observa que estas
premisas fueron las menos aceptadas, mostrando un indice de totalmente

desacuerdo de 6,52% y 5,43% respectivamente.
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0.00% L L - [ =

Animamos a los
clientes a que

hagan El servicio post- Tenemos un Buscamos Medimos la
comentarios y venta es una parte . siempre formas de . o
. N fuerte compromiso satisfaccion del
reclamaciones importante de con nuestros crear valor en el cliente sistematica
puesto que estos  nuestra estrategia . cliente a través de
. clientes y frecuentemente
nos ayudan a de negocic nuestre producto
realizar mejor el
trabajo
= TD 6,52% 5,43% 0,00% 2,17% 3,26%
=MD 2,17% 2,17% 0,00% 1,09% 2,17%
D 4,35% 5,43% 7.61% 2,17% 3,26%
A 38,04% 26,09% 14,13% 4,35% 15,22%
= MA 8,70% 19,57% 25,00% 38,04% 31,52%
mTA 40,22% 41,30% 53,26% 52,17% 44 57%

Figura 18. indice de frecuencia del constructo orientacion al cliente
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La figura 19 indica los indices de frecuencia de las premisas que
miden el constructo orientacion a la competencia. Con respecto al control de
los esfuerzos de marketing de la competencia, el 41,30% de las empresas
encuestadas indican estar totalmente de acuerdo, mientras que el 28,26%
indican estar solamente de acuerdo. En relacion a la recopilacion de los
esfuerzos de marketing de los competidores para facilitar la estrategia de
marketing de la empresa, los resultados presentan tendencias positivas, el
40,22% de las empresas se muestran muy de acuerdo seguidos por el
26,09% totalmente de acuerdo. Finalmente el 38.04% de empresas sefalan
estar de acuerdo cuando se trata del nivel de preparacion del personal de
ventas en relacion a controlar e informar sobre la actividad competitiva,
seguidos por el 22,83% quienes se muestran muy de acuerdo y por ultimo el

20,65% quienes se muestra totalmente de acuerdo.

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00% . .
0,00% -Recopilamos,

frecuentemente, los
Muestro personal de ventas

Controlamos, regularmente, esfuerzos de marketing de osta preparado para
los esfuerzos de marketing nuestros competidores para tol pre F; P bre |
de nuestros competidores. facilitar directamente conte _al:de ::T ermar sobre [a
nuestros planes de actividad competitiva.
marketing.
mTD 2,17% 3,26% 5,43%
=MD 6,52% 3,26% 1,09%
D 4,35% 15,22% 11,96%
A 28,26% 11,96% 38,04%
m MA 17,39% 40,22% 22,83%
mTA 41,30% 26,09% 20,85%

Figura 19. indice de frecuencia del constructo orientacion a la competencia

La figura 20 nos indica las frecuencias de las premisas que componen
el constructo coordinacion interfuncional. De manera general la figura
muestra una mayor tendencia a la postura de acuerdo. Sin embargo
podemos observar que cuando se trata de compartir la informacién de
marketing con todos los departamentos, el 44,57% de las empresas
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muestran totalmente de acuerdo, seguidos por el 33,70% quienes se
muestran muy de acuerdo. De igual manera ocurre con la premisa que
controla los encuentros interdepartamentales para discutir sobre tendencias
del mercado, en donde el 39,13% se muestra muy de acuerdo, acompafado

del 30,43% quienes se muestran de acuerdo.

Los resultados también nos muestran un alto indice de empresas con
una postura de totalmente en desacuerdo en cuatro de cinco premisas. Esto
se debe a que una media aproximada del 14% de empresas no otorga
importancia al control regular sobre la integracion de actividades,
informacion, e interaccién del departamento de marketing con los demas

departamentos de la empresa.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% I
0,
0,00% Tenemos Nuestro Todos los
regularmenfe. persona_l de El person_al de departa r)’lentos
La informacién  encuentros marketing marketing estan Hacemos un
de marketin interdenartam discute, interactua, involucrados buen trabajo
s com artid% entaleg ara regularmente, regularmente, enla integrando las
t dp | discuti P b sobre las con otros preparacion de actividades de
d?r; rtc:a n?'l:n?c?s Ialss"t::nlcri::cieraz necesidades  departamentos los todos los
P d " de losclientes de un modo @ planes/estrate departamentos
séele:qirrrfagg con otros formal gias de
departamentos negocio
uTD 5,43% 16,30% 16,30% 11,96% 16,30% 16,30%
=MD 1,09% 543% 8,70% 13,04% 0,00% 0,00%
D 4,35% 0,00% 10,87% 10,87% 19,57% 14,13%
A 10,87% 30,43% 34,78% 31,52% 39,13% 32,61%
= MA 33,70% 39,13% 16,30% 23.91% 11,96% 23,91%
uTA 44 57% 8,70% 13,04% 8,70% 13,04% 13,04%

Figura 20. indice de frecuencia del constructo coordinacion interfuncional

Orientacién Emprendedora

La figura 21 muestra las frecuencias obtenidas de las tres premisas
del constructo innovacion. Los resultados reportan que con respecto a la

comercializacién de nuevas lineas de productos o servicios en los ultimos

51



cinco afos, el 32,61% de las empresas encuestadas sefalan estar
totalmente de acuerdo, mientras que el 21,74% sefalan estar muy de
acuerdo. Por su parte, cuando se trata de haber introducido cambios en sus
lineas de productos y servicios en los dltimos cinco afos, la mayoria de
empresas indican estar totalmente de acuerdo (54,35%), seguidos por el
29,35% quienes se muestran totalmente de acuerdo. Finalmente cundo se
trata del énfasis que realiza la alta direccion en investigacion, tecnologia e
innovacion, el 41,30% sefialan estar totalmente de acuerdo, seguidos por el

26,09% quienes sefialan estar solo de acuerdo.

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0.0001'6 4 _
! - . . . En general, la alta direccién de la
La empresa ha comercializado La empresa ha introducidoe cambios . .
. . empresa prefiere un fuerte énfasis
nuevas lineas de productos o en sus lineas de productos y en investigacién. liderazao
servicios en los Gltimos 5 afios servicios en los Ultimos 5 afios tecnolc’:gis:’:o - ir{novacié%
nTD 16,30% 1,00% 5,43%
=MD 5,43% 2,17% 4,35%
D 5,43% 5,43% 4,35%
A 18,48% 7,61% 26,09%
s MA 21,74% 29,35% 18,48%
uTA 32,861% 54,35% 41,30%

Figura 21. indice de frecuencia del constructo innovacion

Es de recalcar que en relacion a la comercializacion de nuevas lineas,
el 16,30% de empresas muestran una postura negativa de totalmente en
desacuerdo, esto induce que existe un segmento del sector que no ha
realizado innovacion con respecto a los servicios que brinda. Sin embargo, si
se toma en cuenta la linea temporal de cinco afios, se pude aducir que

existe una mejor significativa en la innovacion del sector

La figura 22 sefiala los indices de frecuencia de las premisas que
componen el constructo proactividad. En general se observa una mayor
tendencia a la postura de acuerdo con una media aproximada de 27,89% de

empresas, acompafadas por el 23,91% de empresas que sefalan estar
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totalmente de acuerdo. A pesar de haber una ligera inclinaciéon hacia las
denominaciones positivas, que sefalan que el sector es competitivo, se
observa que existen indices considerables de denominaciones negativas.
Por ejemplo una media aproximada del 13,77% empresas sefialan estar
totalmente en desacuerdo, mientras que el 9,42% sefalan estar muy
desacuerdo.

35,00%

30,00%
25,00%

20,00%

15,00%

10,00% . L
5,00%
0,00%

En relacién con los

competidores. |a En relaciéon con los En relacion con los
em resz es la r!imera competidores, la competidores, la
enpintroducir nFLevos empresa generalmente empresa generalmente
productos/servicios adopta una postura inicia alguna accién a la
téenicas administrativas competitiva de !lclqlmdar que Ioslcompetldores
- al adversario después responden
y tecnologias
=TD 11,96% 17,39% 11,96%
=MD 14,13% 4,35% 9,78%
D 21,74% 18,48% 19,57%
A 23,91% 30,43% 29,35%
m MA 4,35% 5,43% 5,43%
uTA 23,91% 23,91% 23,91%

Figura 22. indice de frecuencia del constructo proactividad

La figura 23 nos muestra la frecuencia de las premisas que miden el
riesgo empresarial. Los resultados demostraron la mayoria de las empresas,
gue existe una tendencia centrada entre el desacuerdo (32,61%) y el de
acuerdo (31,52%) cuando se trata de apostar a nuevos proyectos de alto
riesgo sin importar que estos tengan una probabilidad de ingresos muy altos,
sin embargo se observa una ligera inclinacion hacia las denominaciones
negativas. Por otra parte, cuando se trata de tomar acciones necesarias para
lograr los objetivos, la totalidad de las empresas se inclinan hacia las
denominaciones positivas, el 42,39% sefala estar muy de acuerdo, seguido
por el 38,04% quienes sostienen estar totalmente de acuerdo y el restante
19,57% de acuerdo. De igual manera cuando respecta a la toma decisiones,
las empresas presentan una tendencia positiva encabezada por la postura

muy de acuerdo (41,30%). Sin embargo se observa en esta ultima un ligero
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incremento en las denominaciones negativas en comparacion a la premisa

anterior.
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mTD 10,87% 0,00% 4,35%
mMD 9,78% 0,00% 3,26%
D 32,61% 0,00% 2,17%
mA 31,52% 19,57% 17,61%
= MA 11,96% 42,39% 41,30%
TA 3,26% 38,04% 31,30%

Figura 23. indice de frecuencia del constructo riesgo

Desempefio Empresarial

Esta seccion presenta los resultados obtenidos en la aplicacion de
técnicas de estadistica descriptiva a cada uno de las premisas que

conforman el cuestionario de desempefio empresarial.

La figura 24 reporta el nivel de lealtad y el nivel de satisfaccion del
cliente con respecto al servicio prestado por la empresa, midiendo asi el
constructo desempefio de los clientes. Los resultados evidencian una mejora
en el desempefio de los clientes en comparacion al afio anterior. La mayor
parte de las empresas sefialan estar algo mejor con respecto al nivel de
lealtad de sus clientes (46,74%) y al nivel de satisfaccion de los mismos
(43,48%). Sin embargo se observa que una media aproximada de 5,98% de
empresas indican haber empeorado de manera considerable el nivel de

lealtad de sus clientes, asi como el nivel de satisfaccion.

54



50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

10,00%

5,00% .
0,00%

Nivel de lealtad de los clientes Nivel de satisfaccidon del cliente
mMP 2.17% 0,00%
mBP 7.61% 4,35%
P 2,17% 0,00%
M 48, 74% 43,48%
= BM 23.91% 28,26%
= MM 17,39% 23,91%

Figura 24. indice de frecuencia del constructo desempefio de clientes

La figura 25 indica las frecuencias de las premisas obtenidas en el
constructo desempefio de mercado. Es de recalcar que las ventas y la
participacion son indicadores distintos. Las ventas se miden en valor
monetario, mientras que la participacion de mercado se mide en unidades de

clientes que accedieron al servicio de la empresa.

Los resultados reportan un incremento tanto de ventas como de
participacion del mercado en el sector, en comparacion al afio anterior. El
51,09% de empresas sefialan haber mejorado algo sus ventas, el 31,52%
indica haber mejorado bastante y el 11,96% indica haber mejorado mucho.
Por otra parte, el 44,57% de empresas indican haber mejorado bastante su
participacion en el mercado, seguido por k 26,09% quienes indican haber

mejorado mucho y el 21,74% quienes sefalan haber mejorado algo.

En ambos caso se observa una media que existe un 3,6% de
empresas que dicen haber empeorado bastante sus ventas, mientras el

4,35% sefala haber empeorado bastante su participacion en el mercado.
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nMP 0,00% 0,00%
uBP 3,26% 4,35%
P 2,17% 3,28%
M 51,09% 21,74%
u BN 31,52% 44,57%
u MM 11,96% 26,09%

Figura 25. indice de frecuencia del constructo desempefio de mercado

Por ultimo la figura 26 muestra las frecuencias de las premisas que
componen el desempefio financiero. A manera general los resultados
sefalan que el sector de servicios de capacitaciones mejora del sector en
sus indicadores financieros. Estos resultados demuestran los esfuerzos
realizados por el sector en pro de optimizar sus recursos y procesos,

obteniendo un aumento en la utilidad percibida.

De manera detallada, el 47,83% de las empresas sefalaron haber
experimentado una mejora significativa de las ganancias. El 52,17% sefala
haber mejorado bastante el margen de utilidad en relacion al afio anterior.
Por dltimo el 33,70% declara haber incrementado bastante el ratio de retorno

sobre la inversion.

En concordancia con el constructo desempefio de mercado, es
evidente la necesidad de adaptar nuevas estrategias enfocadas al aumento
de ventas y no tanto asi a la captacion de nuevos clientes. Acompafiado de
estrategias que mejoran la satisfaccion del cliente a punto de reducir el
indice de cambio de clientes de una empresa a otra y con la finalidad de
aumentar los niveles de lealtad, segin lo expuesto en el constructo

desempeiio de clientes.
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mMP 0,00% 0,00% 1,09%
mBP 3,26% 5,43% 6,52%
P 0,00% 2,17% 9,78%
M 44 57% 27 17% 19,57%
= BM 47.83% 52,17% 33,70%
= MM 4,35% 13,04% 29,35%

Figura 26. indice de frecuencia del constructo desempefio financiero

Anélisis de Correlacion

El siguiente andlisis presenta la correlacion de las dos variables
independientes y la variable dependiente. Segun el modelo propuesto, la
orientacién al mercado y la orientacibn emprendedora cumplen el rol de
variables independientes, mientras que el desempefio empresarial juega el
rol de la variable dependiente. De acuerdo a Lind et al. (2012), el analisis de
correlacion es un método empleado para medir la significacion del grado o
intensidad de asociacion de dos o mas variables. Se indica que existe una
intensidad de asociacion es alta cuando el grado de correlacién se acerca a

+1 0 -1; y es baja cuando se acerca a 0.

Es de resaltar que el coeficiente de correlacion genera un valor de
probabilidad p el cual indica la significacion estadistica y determina si la
hipotesis nula se acepta o se rechaza. El valor p es una medicion estadistica
entre 0 y 1 utilizado en el contraste de hipétesis. Un resultado es
estadisticamente positivo si el valor p es igual o menor al nivel de

significacion, permitiendo rechazar la hipétesis nula.
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La tabla 6 evidencia la existencia de una relacibn positiva y
significativa estadistica entre la orientacion emprendedora y el desempefio
empresarial; seguido de la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial. Es decir que cuando existe una alta orientacion emprendedora
de la empresa, y se acompafia por una moderada orientaciéon al mercado, el
desempefio empresarial se incrementa. Esto evidencia que la orientacion al
emprendedora y la orientacion al mercado inciden de manera positiva en el
desempefiio empresarial.

Tabla 6

Correlacion entre Orientacion al Mercado y Orientacion Emprendedora con
el Desempefio Empresarial

Variables Desempeiio Empresarial
Orientacion al Mercado ,221*
Orientacion Emprendedora , D51 **

Nota: **,* La correlacion es significativa a un nivel de ,01 y ,05 respectivamente.

Luego del analisis de correlacion general, se realizé un andlisis de
correlacion especifica, calculada entre cada uno de los constructos que
conforman las variables del modelo propuesto. Las variable orientacion al
mercado se miden a través de: orientacion al cliente, orientacion a la
competencia, coordinacion interfuncional. De la misma manera, la variable
orientacion emprendedora es medida por: innovacion, proactividad, riego.
Finalmente la variable dependiente desempefio empresarial se compone de:

desemperio de clientes, desempefio de mercado, desempefio financiero.

La tabla 7 sefiala de manera general que existe una relacion positiva
entre todas las variables. Sin embargo, también se observa que no existe
una relacion de significancia estadistica entre la coordinacién interfuncional y
el desempenio financiero, y el riesgo y el desempefio financiero. Es decir que
la coordinacion Interfuncional y el riesgo no ejercen ningun efecto en el

desempeiio financiero.
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Tabla 7
Correlacion Especifica entre los Constructos que conforman Orientacion al
Mercado, Orientacion Emprendedora y Desempefio Empresarial

DEmpresarial
Variables
D. Clientes D. Mercado D. Financiero
Orientacion al cliente ,529** ,312** ,223*

Orientacién a la

R)/lgfgézgon al Competencia ,266* ,221* ,250*
Coordinacion
Interfuncional AL ,207* 123
Innovacion ,511** ,482** ,270%*

Orientacion

Emprendedora  py ctividad 583 381 269*
Riesgo AT73** ,306** , 120

Nota: **,* La correlacion es significativa a un nivel de ,01 y ,05 respectivamente.

La tabla reportan un incremento en los valores de correlacion cuando
se considera la variable dependiente desempefio de clientes, a diferencia del
desempeiio de mercado y desempefio financiero. Se destaca una mayor
correlacion entre la proactividad y el desempefio a clientes, seguido por la
orientacion al cliente el desempefio de clientes, y la innovacion y el
desempeiio de clientes. Lo que apunta que el negocio satisface y fideliza a
sus clientes cuando introduce nuevas lineas de servicios ante que su
competencia, da importancia al compromiso con el cliente y hace énfasis en

la investigacion, liderazgo y tecnologia.
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Capitulo VI. Influencia de las Redes Sociales en la
Competitividad de la Pymes del Sector de Servicios de

Capacitacion

Esta seccién tiene como objetivo evidenciar la influencia que ejerce la
intensidad de uso de redes sociales sobre la relacion entre las capacidades
dindmicas orientacion al mercado y orientacion emprendedora, sobre el

desempefio empresarial.

La tabla 8 muestra los resultados obtenido tras los tres analisis de
correlaciéon cundo la intensidad de uso es baja, media y alta. La tabla reporta
una correlacion significativa y positiva entre la variable independiente
orientacion al mercado y la variable dependiente desempefio empresarial, al
igual que entre la variable independiente orientacion emprendedora y la
variable dependiente desempefio empresarial, cuando la intensidad de uso

de redes sociales es alta.

Por otra parte, cuando la intensidad de uso es baja, no existe una
correlacion significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial, mientras que la relacion entre la orientacion emprendedora y el
desempefio empresarial aumenta. Por ultimo cuando la intensidad de uso es
bajo la tabla sefiala una correlacion negativa sin significacién estadistica
entre la orientacion al mercado y el desempefio empresarial, y una
correlacién positiva sin significacion estadistica entre la orientacion

emprendedora y el desempefio empresarial.

Tabla 8
Correlacion General del Modelo de Desempefio Empresarial bajo la
Intensidad de Uso de Redes Sociales

Desempefio Empresarial

Variables
Alta Media Baja
Orientacion al Mercado ,557* ,039 ,-299
Orientacion Emprendedora ,590* ,520** 276

Nota: **,* La correlacion es significativa a un nivel de ,01 y ,05 respectivamente.
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El analisis de correlacién, demuestra que la orientacion al mercado y
la orientacion emprendedora se ven altamente influenciadas por el uso de
las redes sociales. Bajo este contexto, cuando la organizacion se encasilla
en una intensidad de uso media, no existe un efecto entre la orientacion a
mercado y el desempefio empresarial. Al igual que cuando la intensidad de
uso es baja, desaparece el efecto entre las variables independientes y la

variable dependiente.

La tabla 9 presenta la relacidn existente entre cada constructo que
componen las variables independientes asi como la variable dependiente,
bajo el mismo planteamiento de intensidad de uso de las redes sociales. La
variable orientacién al mercado es medida por las sub variables: orientacion
al cliente, orientacion a la competencia, coordinacién interfuncional. Seguida
se la variable orientacion emprendedora que se mide bajo los constructos:
innovacion, proactividad, riego. Finalmente la variable dependiente
desempeiio empresarial se compone de: desempefio de clientes,

desempefio de mercado, desempefio financiero.

Cuando la intensidad de uso de las redes sociales as alta, se observa
que entre la orientacién al cliente y el desempefio de cliente existe una
correlacion positiva con significacién estadistica, seguido por el riesgo y el
desempefio de cliente. Cuando la intensidad de uso es media, se observa
que entre la proactividad y el desempefio financiero existe una correlacion
positiva con significacion estadistica. De la misma manera ocurre entre la
orientacion al cliente y el desempefio de cliente, entre el riesgo y el
desempefio de clientes, y entre la coordinacion interfuncional y el
desemperio financiero. Por ultimo cuando existe una intensidad de uso de
redes sociales baja, la correlacion entre la proactividad y el desempefio de
clientes se mantiene positiva. También se observa un efecto positivo
significativo entre la coordinacion interfuncional y el desempefio de clientes.
Por ultimo vemos que se forma una correlacion entre la innovacion y el
desempeiio de clientes, y entre la proactividad y el desempefio de

mercados.
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Tabla 9

Correlacion Especifica del Modelo de Desempefio Empresarial bajo la
Intensidad de Uso de Redes Sociales

Desempeiio Empresarial

Variables
D. Clientes D. Mercado D. Financiero

Ortentacion a! 686** 330 316
oM Qe 478 086 264
Innovacion ,432 ,480 ,446
OE Proactividad ,485 ,292 ,223
Riesgo ,626* ,102 ,061
Ortentacion a! B51% 037 -,096
oM Qe 078 187 242
Media itertuncionsl 162 1289 -326*
Innovacion ,290 ,303 -,066
OE Proactividad ,553** ,075 -,241
Riesgo ,378* ,210 ,0185
O_rientacién al 259 - 033 136

cliente ! ' '
OM 82;”;:%?}22 a 207 322 354
Baja itertuncionsl a4 315 089
Innovacion ,410* ,206 -,075
OE Proactividad ,532** ,345* ,275
Riesgo ,302 ,083 -,281

Nota: **,* La correlacion es significativa a un nivel de ,01 y ,05 respectivamente.
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Comprobacién de Hipotesis

Con base en estudios previamente abarcados en la revision de la
literatura y en contraste con los resultados obtenidos del andlisis de los
datos levantados de gerentes y propietarios de pequefias y medianas
empresas del sector de servicios de capacitacion, se procede comprobar las
hipotesis planteadas en el capitulo de introduccion.

Los resultados obtenidos del andlisis de correlacion demostraron que
las redes sociales influyen en el comportamiento de las empresas en cuanto
orientacion al cliente, orientacion al mercado y desempefio empresarial.
También se observé que a manera general, existe una mayor correlacion
positiva entre las variables independientes y la variable dependiente cuando
la intensidad de uso de redes sociales de las empresas del sector es alta.

Tabla 10
Comprobacién de Hipétesis

Estadisticos
Hipotesis Comentario

H1:: Existe una relacion positiva entre la

orientacion de mercado y el desempefio

empresarial cuando las empresas 557* ,048 Significativo
presentan una intensidad alta de uso de

redes sociales.

H1> Existe una relacion positiva entre la

orientacién emprendedora y el desempefo

empresarial cuando las empresas ,590* ,034 Significativo
presentan una intensidad alta de uso de

redes sociales.

Dado que ambos estadisticos presentaron un valor p por debajo de
,05 se rechaza la hipétesis nula que sostiene que no existe una relacién
positiva entre las variables independientes sobre la dependiente, y se acepta
la hipotesis alternativa concluyendo en que ambas relaciones son

significativamente positivas.
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion consisti6 en determinar la
influencia de las redes sociales en la competitividad de las pequefias y
medianas empresas de servicios de capacitacion de Guayaquil.

A través de la revisibn de la literatura se argumentd las
funcionalidades que debe cumplir una plataforma online para ser
considerada red social. De la misma manera, se justificé los riesgos y
beneficios que representan las redes sociales para las pequeias y medianas
empresas. Por ultimo, se evidencio el impacto que han generado las redes
sociales en el desarrollo de ventaja competitiva, impulsando el desempefio
empresarial a través de las capacidades dinamicas orientacion al mercado y
orientacién emprendedora

Para la obtencion de un diagndstico apegado a la realidad del sector
de servicios de capacitaciones de Guayaquil, sobre el uso de las redes
sociales y su impacto en la competitividad se hizo uso de cuatro
cuestionarios. El cuestionario de Saavedra et al., (2013) que mide el uso de
las redes sociales. La escala de Gray at al., (1998) que mide la orientacién al
mercado. La escala de Covin y Slevin (1989) que mide la orientacion
emprendedora. La escala de Hooley et al., (2005) que mide el desempefio
empresarial.

La muestra se determind a través de la formula de muestreo
probabilistico. Poblacion 121 empresas, nivel de confianza 95%, margen de
error aceptado 0,5, y porcentaje de atributo deseado 0,5. La muestra
obtenida de la ecuacién result6 en 92 empresas, las cuales fueron
seleccionadas de manera aleatoria segun la voluntad de participacion de las
mismas.

Para determinar la intensidad de uso de las redes sociales dentro de
la empresa, se realizo el analisis de correspondencia multiple que permite la
agrupacion categorica de los datos para representarlos en una estructura
subyacente de un conjunto de datos. Los resultados reportaron que el 14%
de las empresas participantes poseen una intensidad de uso alta, el 43%
poseen una intensidad de uso media, y el 33% poseen una intensidad de
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uso baja. Las empresas con intensidad de uso alta se caracterizan por el
tener un alto nimero de fans y seguidores en las cuentas de Facebook e
Instagram, el alto porcentaje de presupuesto de marketing que dedican a
actividades de marketing digital y redes sociales, y la cantidad de personas
que gestionan dichas redes. Se encontré6 también que el 98,91% de
empresas hacen uso del servicio de mensajeria WhatsApp, a pesar de no
ser considerada una red social con base en el bloque de funcionalidad
caracteristicas de las redes sociales.

Para determinar el nivel de competitividad de las empresas, se utilizo
el modelo de desempeiio empresarial de Saavedra et al., (2013) que mide la
ventaja competitiva a través del desempefio empresarial y su relacién con la
orientacion al mercado y la orientacion emprendedora. Para efectos del
analisis, se realizaron cuatro procesos: (a) medir la orientacion al mercado,
(b) medir la orientacién emprendedora, (c) medir el desempefio empresarial.

Por ultimo, se determind la influencia de la intensidad de uso de las
redes sociales en el desempefio empresarial mediante la orientacion al
mercado y la orientacion a la competencia, a través de un andlisis de
correlacion simple. Este andlisis permite determinar la relacion entre dos
variables en valores de -1 y 1, siendo la relacion mas fuerte cuando se
acerca a la unida en valor absoluto. Los resultados generales evidenciaron
que existe un efecto positivo en la orientacion al mercado sobre el
desempefio empresarial. De igual manera se observd un efecto positivo
entre la orientacion emprendedora sobre el desempefio empresarial. A su
vez que dicha relacién posee un grado de significancia estadistica que
permite concluir que un alto nivel de orientacion de mercado, seguido de un
aumento en la orientacibn emprendedora, genera un aumento en el
desempefio empresarial.

Bajo la influencia de las redes sociales se pudo observar una
variacion en las correlaciones cuando la intensidad de uso era alta, media y
baja. Esto confirma en efecto que las redes sociales influyen en la
competitividad de las empresas. Cuando la intension de uso de las redes
sociales es alta, se encontr6 que existe una correlaciébn positiva
estadisticamente significativa entre la orientacion al mercado y el

desempefio empresarial, asi como entre la orientacion emprendedora y el
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desempefio empresarial. Cuando la intensidad de uso es media, se observo
que existe una relacion positiva y significativa entre la orientacion
emprendedora y el desempefio empresarial. Por ultimo cuando la intensidad
de uso es baja, se observo que existe una relacion negativa no significativa
entre la orientacion al mercado y el desempefio empresarial, y una relacion
positiva no significativa entre la orientacion emprendedora y el desempefio
empresarial.

De manera especifica, se observo que Unicamente la orientacion al
cliente y el riesgo poseen un efecto positivo sobre el desempefio de cliente.
Es decir que cuando la empresa, mediante un alto uso de redes sociales,
orienta sus actividades al a crear valor con sus servicios; mantener un fuerte
compromiso con el cliente; medir frecuentemente los niveles de satisfaccion
del cliente; brindar servicio post venta como parte de su estrategia; y realizar
cualquier accion necesaria para logar sus objetivo, aumenta los niveles de
lealtad y satisfaccion de los clientes. Sin embargo, las demas variables no
presentaron una relacion significativa cuando la intensidad de uso de redes
sociales es alta.

Cabe destacar que los resultaron indicaron que cuando las empresas
poseen una intensidad de uso media, aumenta la relacion significativa entre
oriente con al cliente, la proactividad, y el riesgo sobre el desempefio a
clientes. De la misma manera aumenta la relacion entre la orientacion a la
competencia sobre el desemperio financiero. Por otra parte, cuando existe
una intensidad de uso baja, aumenta la relacibn entre coordinacién
interfuncional, innovacién, y proactividad sobre el desempefio a clientes.
También se encontrd que existe una correlacion significante y positiva entre
la proactividad y el desempefio de mercado, al igual que entre la orientacion
a la competencia y el desempefio financiero.

En resumen, las redes sociales afectan el comportamiento de las
capacidades dinamicas de la empresa, en cuanto su frecuencia y su relacion
unas con otras. El desempefio empresarial se ve comprometido de igual
manera cuando la intensidad de uso es diferente, siendo mayormente
afectado el desempefio a clientes. No hay que olvidar el hecho que la mayor
parte de empresas poseen una intensidad de uso media, por lo cual resulta

necesario una mejor gestion de las redes sociales en el uso de un
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community manager para la difusiéon y propagacion de la empresa en redes,
el uso de empresas especializadas en la planeacion, disefio y creacion de
material de difusion ara medios digitales y por el ultimo la frecuencia de uso

de las redes sociales como parte de la estrategia de marketing.
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Recomendaciones

La presente investigacion se enfoca en la gestion de las pequefias y
medianas empresas de servicios de capacitacion de la ciudad de Guayaquil.
En cuanto los resultados obtenidos y analizados en este estudio, se infiere
su interés a los representantes de las pymes del sector, a la academia en
general y a las entidades gubernamentales que regulan los indicadores
econdmicos del pais. Con base en lo anterior se presentan las
recomendaciones.

A nivel de empresa: El avance tecnoldgico es una realidad, por cuanto
es necesario llevar a la empresa a una disrupcion digital, mediante
estrategias de marketing digital dirigidas a mejorar el desempefio
empresarial, mediante el establecimiento de objetivos orientados a
solucionar aspectos encontrados en el estudios como: la necesidad de una
agencia o agente especializado en la planificacion, disefio, creacion y
difusion de contenido multimedia que permite la propagacion de los servicios
que brinda la empresa; asi como la necesidad de un comunista manager que
permita la creacion de comunidades activas en las redes sociales

A nivel de academia: Pese haber demostrado la existencia de una
relacion positiva significativa entre las variables presentadas en el modelo de
desempeiio empresarial, resulta importante el estudio de las sub variables
orientacion al cliente, orientacion al mercado, coordinacion interfuncional,
innovacion, proactividad y riesgo que conforman los constructos orientacion
al mercado y orientacion emprendedora a fin de observar el efecto cada uno
ejerce en el desempefio empresarial y explicar a manera detallada el
fenémeno observado en su relacion.

A nivel pais: La falta de informes oficiales que sustenten los indices
sobre los cuales se controla la digitalizacion en el pais, hace necesario el
actualizar los de estudios de indicadores referente a la innovacion
empresarial, asi como nuevos sobre el uso de canales digitales, la inversion
empresarial en medios digitales y la presencia virtual de las empresas en el
pais. Ademas de politicas publicas que regulen el desarrollo tecnologico de

las empresas en general.
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Apéndice A. Correlaciones entre Variables del Modelo

desempefio Empresarial

Correlaciones

oM OE DE OCl OCo Cl IN PR RI DC DM DF
OM  Pearson 1 506" | 221" | ,702" | 687" | ,709™ | ,458" | ,255" | 567" | ,322" ,081 ,016
Sig. ,000 ,034 ,000 ,000 ,000 ,000 ,014 ,000 ,002 ,443 ,882
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
OE Pearson | ,506" 1 551" | 699" | ,206" | ,401" | ,872" | ,828" | ,858™ | ,593" | ,438" 234
Sig. ,000 ,000 ,000 ,049 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,025
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
DE Pearson | ,221" | 551" 1 4757 | 3477 | 349" | 561" | ,522" | ,390" | ,718™ | ,839" | ,795
Sig. ,034 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
OCl  Pearson | ,702" | ,699™ | ,475" 1 240" | ,496” | ;722" | 397" | ,694™ | 529" | 312" | 223"
Sig. ,000 ,000 ,000 ,021 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,033
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
OCo Pearson | ,687" | ,206" | ,347" | ,240° 1 4917 171 ,165 ,234" ,266" 221 ,250"
Sig. ,000 ,049 ,001 ,021 ,000 ,103 ,116 ,025 ,010 ,035 ,016
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
Cl Pearson | ,709" | ,401" | ,349" | ,496™ | ,491" 1 4027 | 292" | 396" | 417" | 207 123
Sig. ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,047 242
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
IN Pearson | ,458" | ,872" | 561" | ,722" 171 ,402™ 1 575" | 638" | ,511™ | ,482" | ,270"
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,103 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,009
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
PR Pearson | ,255" | ,828" | ,522" | ,397" ,165 ,292" | 575" 1 ,586" | ,583" | ,381" | ,269™
Sig. ,014 ,000 ,000 ,000 ,116 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,010
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
RI Pearson | ,567" | ,858™ | ,390" | ,694" | ,234" | ,396" | ,638" | ,586" 1 473" | ,306™ ,120
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,025 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,254
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
DC Pearson | ,322" | 593" | ,718" | ,529" | 266" | ,417" | 511" | ,583" | ,473" 1 ,349™ | ,293"
Sig. ,002 ,000 ,000 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,005
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
DM  Pearson ,081 4387 | ,839" | ;312" | 221 ,207" | 482" | ,381" | ,306™ | ,349" 1 ,695™
Sig. 443 ,000 ,000 ,002 ,035 ,047 ,000 ,000 ,003 ,001 ,000
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92
DF Pearson ,016 234" | ;795" | 223" ,250 ,123 ,2707 | ,269” ,120 ,293" | ,695™ 1
Sig. ,882 ,025 ,000 ,033 ,016 ,242 ,009 ,010 ,254 ,005 ,000
N 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92 92

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Apéndice B. Correlaciones entre Variables cuando la
Intensidad de Uso es Alta

Correlaciones

oM OE DE OocCl OCo Cl IN PR RI DC DM DF
oM Pearson 1 464 ,557* | ,819* | ,870** | ,802** | ,433 ,231 ,588* | ,634* ,145 254
Sig. ,110 ,048 ,001 ,000 ,001 ,140 447 ,035 ,020 ,637 ,402
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
OE Pearson ,464 1 ,590* | ,648* 274 ,219 | ,927* | ,911** | ,923** | ,574* ,286 ,233
Sig. ,110 ,034 ,017 ,365 AT2 ,000 ,000 ,000 ,040 ,344 444
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
DE Pearson | ,557* | ,590* 1 ,716%* | 441 , 191 | ,711% | 537 441 ,346 | ,795** | ,815**
Sig. ,048 ,034 ,006 ,132 ,532 ,006 ,058 ,131 ,247 ,001 ,001
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
OCl  Pearson | ,819** | ,648* | ,716** 1 ,538 ,493 ,622*% 511 ,652* | ,686** | ,330 ,316
Sig. ,001 ,017 ,006 ,058 ,087 ,023 ,075 ,016 ,010 ,270 1293
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
OCo Pearson | ,870* | ,274 441 ,538 1 ,583* ,240 ,029 ,448 478 ,086 ,264
Sig. ,000 ,365 132 ,058 ,036 ,430 ,925 125 ,099 ,781 ,384
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
Cl Pearson | ,802** | ,219 ,191 ,493 ,583* 1 ,202 ,026 ,348 ,408 -,090 ,012
Sig. ,001 472 ,532 ,087 ,036 ,508 ,932 244 ,166 ,769 ,969
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
IN Pearson 433 | 927 | [\ 711* | ,622* ,240 ,202 1 ,821* | 787 | ,432 ,480 446
Sig. ,140 ,000 ,006 ,023 ,430 ,508 ,001 ,001 141 ,097 127
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
PR Pearson ,231 | ,911** | 537 ,511 ,029 ,026 | ,821** 1 ,715** | 485 ,292 223
Sig. 447 ,000 ,058 ,075 ,925 ,932 ,001 ,006 ,093 ,333 464
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
RI Pearson | ,588* | ,923** | ,441 ,652* 448 348 | 787 | [715** 1 ,626* ,102 ,061
Sig. ,035 ,000 ,131 ,016 ,125 ,244 ,001 ,006 ,022 , 740 ,844
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
DC Pearson | ,634* | ,574* ,346 | ,686** | ,478 ,408 432 ,485 ,626* 1 -,251 | -,198
Sig. ,020 ,040 247 ,010 ,099 ,166 ,141 ,093 ,022 ,408 517
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
DM Pearson ,145 ,286 | ,795* | ,330 ,086 -,090 ,480 ,292 ,102 -,251 1 ,873**
Sig. ,637 ,344 ,001 ,270 , 781 ,769 ,097 ,333 , 740 ,408 ,000
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
DF Pearson ,254 ,233 | ,815** | ,316 ,264 ,012 ,446 ,223 ,061 -,198 | ,873** 1
Sig. ,402 444 ,001 ,293 ,384 ,969 127 464 ,844 517 ,000
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Apéndice C. Correlaciones entre Variables cuando la

Intensidad de Uso es Media

Correlaciones

oM OE DE oCl | ocCo Cl IN PR RI DC DM DF
OM  Pearson 1 481" | ,039 | 469" | ,780" | 744" | 294 | ,472" | 490" | 366" | -209 | -323°
Sig. 001 | 804 | ,002 | ,000 | 000 | ,088 | 002 | 001 | 017 | 184 | 037
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
OE  Pearson | 481" 1 520" | 664" | .127 | 246 | 841" | 908" | 852" | ,465 | 230 | -,109
Sig. ,001 000 | ,000 | 422 | 216 | 000 | ,000 | ,000 | 002 | 142 | 492
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
DE  Pearson | ,039 | 520" 1 446" | -091 | -,303 | 539" | ,399" | 407" | .372° | 536" | ,205
Sig. 804 | 000 003 | 565 | 051 | ,000 | 009 | ,007 | ,015 | ,000 | ,193
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
OClI Pearson | ,469" | 664" | ,446" 1 -098 | 199 | 415" | 571" | 748" | 551" | ,037 | -,096
Sig. 002 | 000 | ,003 535 | 207 | 006 | ,000 | 000 | ,000 | ,814 | 544
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
OCo Pearson | ,780" | ,127 | -091 | -,098 1 451" | ,097 | 129 | 108 | 078 | -187 | -242
Sig. 000 | 422 | 5565 | 535 003 | 543 | 417 | 515 | 624 | 235 | 122
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Cl Pearson | ,744” | 246 | -,303 | ,199 | ,451" 1 105 | 3417 | 206 | ,162 | -289 | -,326'
Sig. 000 | 116 | 051 | ,207 | ,003 509 | 027 | 191 | ;307 | 063 | ,035
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
IN__ Pearson | 294 | 841" | 539" | .415° | ,097 | ,105 1 658" | 508" | ,290 | ,303 | -,066
Sig. 058 | ,000 | ,000 | ,006 | ,543 | ,509 000 | 001 | 062 | 051 | 677
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
PR  Pearson | 472" | 908" | ,399" | 571" | ,129 | ,341 | ,658" 1 716" | 553" | 075 | -241
Sig. ,002 | ,000 | ,000 | 000 | 417 | ,027 | ,000 ,000 | ,000 | 636 | 124
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Rl Pearson | ,490° | ,852" | 407" | 748" | ,103 | ,206 | ,508" | ,716" 1 378 | 210 | ,018
Sig. 001 | ,000 | ,007 | ,000 | 515 | ,191 | 001 | ,000 014 | 181 | 907
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
DC  Pearson | 366 | 465" | 372 | 551" | 078 | ,162 | 290 | ,553" | 378 1 | -417" | -457"
Sig. 017 | 002 | 015 | 000 | 624 | 307 | 062 | ,000 | 014 ,006 | ,002
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
DM Pearson | -209 | ,230 | ,536° | 037 | -187 | -289 | ,303 | 075 | ,210 |-417° | 1 307
Sig. 184 | 142 | o000 | 814 | 235 | 063 | 051 | 636 | ,181 | ,006 ,048
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
DF  Pearson | -323 | -,109 | ,205 | -,096 | -242 | -,326" | -066 | -,241 | ,018 | -457° | 307 1
Sig. 037 | 492 | 193 | 5544 | 122 | 035 | 677 | 124 | 907 | 002 | 048
N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Apéndice D. Correlaciones entre Variables cuando la
Intensidad de Uso es Baja

Correlaciones

oM OE DE OocCl OCo Cl IN PR RI DC DM DF
oM Pearson 1 217 -299 | 627" | 429" | ,528™ ,287 -,148 332" | -,096 | -307 | -411°
Sig. ,196 ,073 ,000 ,008 ,001 ,085 ,381 ,044 ,572 ,064 ,011
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
OE Pearson ,217 1 276 517" | -,065 384" | ,829™ | 685" | ,721" | 515" ,222 -,001
Sig. ,196 ,098 ,001 , 700 ,019 ,000 ,000 ,000 ,001 ,187 ,593
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
DE Pearson | -,299 ,276 1 ,069 ,341° ,351° ,237 456" ,066 ,854" | 870" | ,821"
Sig. ,073 ,098 ,684 ,039 ,033 ,158 ,005 ,699 ,000 ,000 ,000
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
OCl  Pearson | 627" | 517" ,069 1 ,096 489" | 701" ,007 ,535” ,259 -,033 | -,136
Sig. ,000 ,001 ,684 ,573 ,002 ,000 ,965 ,001 122 ,847 424
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
OCo Pearson | ,429" | -,065 ,341° ,096 1 378" | -,057 ,098 -,076 ,207 ,322 ,354"
Sig. ,008 ,700 ,039 573 ,021 ,736 ,564 ,656 ,219 ,052 ,032
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Cl Pearson | ,528" | ,384 ,351" | ,489" | ,378" 1 432" ,240 ,353" | 448" ,315 ,089
Sig. ,001 ,019 ,033 ,002 ,021 ,008 ,152 ,032 ,005 ,058 ,602
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
IN Pearson ,287 ,829™ ,237 , 701" | -,057 | ,432" 1 ,316 519" | 410 ,206 -,075
Sig. ,085 ,000 ,158 ,000 ,736 ,008 ,057 ,001 ,012 ,221 ,659
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
PR Pearson | -,148 | ,685" | ,456" ,007 ,098 ,240 ,316 1 ,242 532" | 345 275
Sig. ,381 ,000 ,005 ,965 ,564 ,152 ,057 ,148 ,001 ,037 ,099
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
RI Pearson | ,332" | ,721" ,066 ,635" | -,076 ,353" | ,519” 242 1 ,302 ,083 -,281
Sig. ,044 ,000 ,699 ,001 ,656 ,032 ,001 ,148 ,069 ,624 ,092
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
DC Pearson | -,096 | ,515" | ,854" ,259 ,207 448" | 410" | 532" ,302 1 ,632" | ,485"
Sig. 572 ,001 ,000 122 ,219 ,005 ,012 ,001 ,069 ,000 ,002
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
DM Pearson | -,307 222 ,870" | -,033 ,322 ,315 ,206 ,345 ,083 ,632" 1 ,641"
Sig. ,064 ,187 ,000 ,847 ,052 ,058 ,221 ,037 ,624 ,000 ,000
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
DF Pearson | -411" | -,091 | ,821" | -,136 ,354" ,089 -,075 ,275 -,281 | ,485" | 641" 1
Sig. ,011 ,593 ,000 424 ,032 ,602 ,659 ,099 ,092 ,002 ,000
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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