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RESUMEN:

Este estudio analiza la importancia de web 2.0 y el
manejo de contenidos para el incremento de
fidelizacién de clientes, dado la importancia de la
aplicacion integra de un Marketing de Atraccién en las
empresas pequefas y medianas en el Ecuador. Para la
investigacion se aplicd una metodologia de analisis
cientifico, bibliografico y de campo concluyendo que
en gran medida el éxito de muchas empresas se debe
a la adopcidén de estas nuevas tendencias en su
planificacion y desarrollo estratégico.
Palabras-Clave: Globalizacién, Marketing de
Atraccion, Social Media, web 2.0.

ABSTRACT:

This study analyzes the importance of web 2.0 and
content management to increase customer loyalty,
given the importance of the full application of an
Attraction Marketing in small and medium enterprises
in Ecuador. For the research, a methodology of
scientific, bibliographic and field analysis was applied,
concluding that to a large extent the success of many
companies is due to the adoption of these new trends
in their planning and strategic development.
Keywords: Globalization, Attraction Marketing, Social
Media, web 2.0

1. Introduccion

La sociedad sufre diferentes cambios paradigmaticos a lo largo de los Ultimos anos, un
acontecimiento que se extendid por todo el globo terraqueo, es la influencia de no sélo el
desarrollo ideoldgico de todas las naciones del mundo, sino también en el crecimiento de las
empresas y marcas a través del uso del internet, logrando generar un fenémeno conocido
como globalizacion. Segun Fazio (2014) indica que “la globalizacidén es un proceso historico
de integracién mundial en los ambitos politico, econdmico, social, cultural y tecnoldgico, que
ha convertido al mundo en un lugar cada vez mas conectado a través del internet”.
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Debido a este proceso de modernizacidon constante, las empresas se ven obligadas
adaptarse a las nuevas tecnologias para optimizar su crecimiento. Por lo que, Rocha (2014)
manifiesta que “las empresas tienen como reto adecuarse a un entorno cambiante y existe
una gran presidon para lograr resultados y ser competitivos, en ocasiones ponemos la mirada
en exceso a los acontecimientos externos. Sin embargo, la clave esta en estimular las
capacidades internas y el dinamismo intrinseco de la organizacidon”. Sin embargo, para lograr
el dinamismo de una empresa y reconocimiento de imagen de la misma, es ofrecer un
producto necesario aplicando estrategias de marketing atractivas en la web.

Segun Monferrer (2013) marketing es una actividad esencial que las empresas deben
ejercer mas aun en el ambiente que interactua con ella, prestando especial atencion al
mercado compuesto por los consumidores, los intermediarios y los competidores. Siempre
se esta expuesto a las manifestaciones mas notables de las actividades de marketing de las
empresas, como la investigacion de mercados, la publicidad, la venta personal, las
relaciones publicas, las promociones de ventas, la distribucion comercial o la segmentacion
de mercados.

Actualmente, las empresas, independientemente de su origen o sector de actividad, estan
compitiendo con el entorno global, donde las actividades de comercializacion de los
productos son fundamentales para sobrevivir e intentar sobresalir por sobre la competencia.
Por lo que, (Monferrer Tirado, 2013, pag. 15) concluyd que, “el marketing es sindbnimo de
conceptos como la publicidad o la comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas y la
publicidad, no son mas que dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta
disciplina”. Por lo tanto, los consumidores estan siendo bombardeados con publicidad de
miles de marcas en miles de categorias en los medios digitales, cada vez es mas dificil para
una de éstas diferenciarse con una oferta mas atractiva ante todo lo que visualiza. Es por
ello, que surge el "Inbound Marketing" o también llamado marketing de atraccién, mismo
gue se basa en conseguir la atencion de clientes potenciales, atrayéndolo a tu sitio web
mediante la produccion de un contenido visual de valor para ellos.

1.1. La evolucion del Marketing y la web 2.0

Segun Garcia (2010) cuando se habla de marketing, los especialistas concuerdan en ubicar
la aparicidon terminoldgica del marketing en Estados Unidos entre los afios 1906 y 1911 la
cual se hallaba vinculada con la economia del pais y con la comercializacion referente al
entorno social, conexo con la distribucién, las ventas a almacenistas y pequefios minoristas.

Segun (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 5) manifestaron que “el marketing es el proceso
mediante el cual las empresas crean valores para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”. Por lo tanto, la definicidon
corta de marketing es “satisfacer necesidades de manera rentable”, teniendo en cuenta los
procesos que tienen como fin producir, promocionar, distribuir e intercambiar productos que
tienen valor para los consumidores, en si para una sociedad en general.

Cabe indicar que, a medida que pasa el tiempo el marketing evoluciona a pasos gigantes, al
ser usado cada vez mas por el sector empresarial a lo largo de los afos; formando parte del
entorno empresarial como una de las herramientas con mayor participacién en toda
organizacion. A finales del siglo XIX se producen una serie de acontecimientos y cambios
que dan lugar al nacimiento del marketing en la web 2.0. Segun Constantines y Fountain
(2008) en su definicion indican que la “web 2.0 es una coleccion de aplicaciones online de
coédigo abierto, interactivas y controladas por el usuario, utilizadas para ampliar las
experiencias, conocimientos y poder de mercado de los usuarios y de los participantes en los
procesos empresariales y sociales”

A su vez Kotler y Armstrong (2015) manifiestan que la evolucién del marketing en la web
2.0 genera cuatro posibles cambios del marketing en el futuro: Cada vez mas empresas
invitaran a sus clientes a la ayuda en la creacion de los productos de la compafiia. Cada vez
mas empresas recurrirdn al crowdsourcing para obtener ideas para nuevos productos,
nuevas campanas de publicidad y nuevas ideas de promocién de ventas. Cada vez mas
empresas se moveran a la automatizacion del marketing donde se utiliza la inteligencia



artificial para llevar a cabo actividades de marketing que anteriormente se hacian por
vendedores cualificados. Cada vez mas empresas aprenderan cémo producir “lovemarks”
con sus clientes y empleados. Pues el punto de aportacién de estos autores indica que, la
creacion la evolucion del marketing en la web “facilita el flujo de ideas y de conocimientos,
permitiendo la difusion eficiente compartiendo, editando y reeditando los contenidos
atractivos”

Por tanto, el marketing ha desempefnado dentro de la globalizacién un papel importante en
las relaciones de intercambio y el consumo en la sociedad. Por ende, las empresas
implementan el marketing de diversas maneras, como parte esencial en el diseno de sus
estrategias que a su vez favorezcan a los clientes e incrementen su aceptacion en un mundo
globalizado, a través de contenidos que atraigan la atencidén del consumidor sobre lo que
visualizan generando deseos de consumo. Para ello, se consideran las estrategias digitales
entre ellas, marketing de atraccion. La ilustracion 1 muestra la magnitud de estrategias de
marketing en la sociedad del siglo 21.

Figura 1
Estrategias de Marketing
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1.2. Marketing digital

“El marketing digital se ha posicionado hoy en dia como el nhuevo rumbo para el desarrollo
de las estrategias empresariales en el contexto de la globalizacion, articulado a los avances
del mercado de las comunicaciones y la tecnologia.” (Echeverri Canas, 2007)

(Martinez, 2017) Esta nueva herramienta ha permitido alcanzar mercados que con las
herramientas del marketing tradicional no se habia alcanzado.

(Cabrera Olivera & Torres Huisa, 2016) Y es asi como, la idea de Inbound Marketing surge
como respuesta ante estos cambios, en donde los consumidores encuentran la forma de
interactuar ellos mismos con las marcas sin producirse interrupciones no deseadas que el
marketing tradicional les proporciona. Es por ello que, el marketing deja de lado la
agresividad para la venta y el intrusismo, y se centra en conseguir permiso de los
consumidores antes de continuar el proceso de venta.

Cabe indicar, que esto gira a través de los principales pilares de la web 2.0: SEO, Marketing
de contenidos y Social Media Marketing. Los tres trabajan de manera integradas y forman
parte de una estrategia global que combinan acciones, canales y técnicas para conseguir
mejorar la reputacidon de la marca y/o empresa, obteniendo de esa manera una mayor
visibilidad online que se traduzca en crecimiento de visitas, leads y clientes.



1.3. Pero... ¢Qué es Inbound Marketing?

De acuerdo a Parrales y Nimrrod (2016) el Marketing de Atraccién, o también conocido
Inbound Marketing, es una técnica de mercadeo con el fin de atraer clientes potenciales por
medio de informacion de su interés aplicado en un marketing de contenidos en herramientas
SEO o SEM.

También se puede argumentar que, es una estrategia integral basada en datos, que implica
atraer y convertir visitantes en clientes a través de contenido personalizado y relevante no
mensajes intrusivos y de acompanarlos a lo largo de su experiencia de compra, creando
relaciones duraderas.

Cabe indicar, que en la actualidad muchas organizaciones o empresas buscan implementar
estrategias de marketing atractivas, que les permita captar nuevos clientes y por
consiguiente lograr un incremento en sus ventas. Es por ello que tratan de adecuar sus
actividades a las necesidades y requerimientos de los clientes, adaptandose a los cambios
tecnoldgicos con el fin de captar la atencidén el mercado. De esta manera la empresa ve una
oportunidad, ya que puede fidelizar a sus consumidores, o a su vez, captar la atencion de
consumidores nuevos.

Y es que, la opinidn de los clientes sobre bien o servicio que reciben, se basa principalmente
en la calidad de atencion que reciban, derivada del desempenfo laboral de los trabajadores,
las cuales se generan como respuesta a los cambios en el comportamiento del consumidor,
guienes ya no estan dispuestos a permitir que las interrupciones publicitarias de los medios
tradicionales interfieran en su opinidn.

Por lo tanto, el marketing de atraccién radica en los contenidos que se crean (videos,
documentos, presentaciones, eventos, etc.) la clave esta en socializarla por medio de la web
2.0., ya que hoy en dia los consumidores buscan las bondades y propiedades de los
productos simplemente "googleandolos", y ya no invierten dinero en asistir a una feria,
recibiendo catalogos o llamadas telefdnicas.

El Inbound Marketing es una estrategia de marketing para negocios que se enfocan en las
cambiantes tendencias, en donde se utiliza Ultimas herramientas como técnicas de la web
2.0 para anunciar empresas como a su vez productos y/o servicios, ya que el desarrollo de
aplicaciones como Google, Yahoo, MSN y Amazon, fundaron la tendencia de compra en
linea, las cuales tuvieron respaldo por sitios de redes sociales, con el fin de conectar y
comunicarse hacia los mercados objetivos y clientes potenciales.

Segun (Brian, 2016) fundador de HubSpoty creador del concepto Inbound Marketing o
Marketing de Atraccidn, propuso esta metodologia:

e Atraer: Hacer que conozcan la marca llevando visitantes a su blog, sitios web, redes
sociales (nos apalancamos en el marketing de contenido, le ofrecemos a nuestro publico
como resolver sus problemas o divertirlo).

e Convertir: Se trata de que las visitas se conviertan en prospectos, solicitando sus datos a
través del landing page, formularios de contacto, etc.

e Cerrar: Apoyar todo el ciclo de la compra con administracidon e integracion de leads en
herramientas como CRM.

e Deleitar: Fidelizar y mantener los clientes activos, aportandoles mas informacién que les
sea util para su vida.

Y es que, basicamente el Marketing de atraccidon consiste en "atraer", es decir, en que el
propio consumidor sea quien llegue a la propia empresa o producto, teniendo como objetivo
principal transformar el trafico y las interacciones en ventas (ese es el principal indicador de
éxito).

La implementacion de esta estrategia de marketing a menudo significa mas que
simplemente responder a los deseos expresados por los clientes y a sus necesidades obvias,
enfocandose en el analisis del comportamiento del consumidor, donde se puede definir
perfiles para los clientes y establecer un target apropiado con el cual, utilizar herramientas
promocionales y posicionarse logrando consolidarse como lider en un mercado especifico.



Segun (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015, pag. 312) manifestaron: “el valor de un
cliente determina el tiempo que se le dedica y lo que se invierte en él, permite priorizar
esfuerzos y dedicar recursos para que los mas valiosos sigan siendo leales y aumenten su
valor”. Ya que es el consumidor el que llega al producto o servicio en internet o las redes
sociales atraido por el mensaje o contenido de calidad y captando su interés; ya que las
estrategias de este tipo de marketing atraen magnéticamente al consumidor al sitio web y/o
negocio, especificamente a los productos calificados mostrandose interesado en solucionar
sus problemas con lo que la empresa ofrece.

1.4 Marketing de atraccion en las empresas ecuatorianas

De acuerdo a Santo y Alvarez (2012) es importante destacar que toda compafia tiene un
compromiso con la nocion que tiene el cliente sobre lo que ofrecen, y llegar hacia ellos de
manera subjetiva, como una vision de, que la empresa vende un producto que es necesario,
y que cambiara su vida, con la intencidon de ganar ese cliente potencial para la empresa,
donde esta no trata de que "compre", sino que el cliente "gane". Ya que es innecesario
venderle cosas que no quiere, sino darle la informacion, los consejos o todo tipo de
contenido que lo ayude a solucionar un problema.

En la actualidad las empresas ecuatorianas impulsan mas, las estrategias de marketing con
el fin de atraer a nuevos clientes, pero no con esto descuidan a sus clientes anteriores, ya
gue sondean el antecedente de éxito y mantienen un control para mantener la satisfaccion
no obstante la mejor forma de captar y mantener atenciéon es la innovacion. Es asi que las
empresas ecuatorianas, realizan actividades de promocidon de sus productos a través de
grandes inversiones en publicidad y marketing de diversa indole, no siendo conscientes de lo
que el consumidor quiere ver.

En la actualidad el marketing de atraccién comprende el comportamiento del consumidor,
por ello, no se puede solo conformar con una pagina web, se debe conseguir la excelencia y
cuidar los siguientes aspectos a fin de atraer un trafico cualificado, por lo tanto, crear un
landing page 6ptimas (paginas de aterrizaje), es una opcién viable de marketing de
atraccion. Un landing page, que al generar un clic redirecciona a un enlace de contenidos
relevantes para el cliente potencial.

Paladines y Granda (2014) indican que el objetivo clave del marketing de atraccion es
posicionar la marca a través de todas las herramientas de las que dispone. No obstante, la
labor del marketing no termina cuando ya se consigue tal posicionamiento, luego su tarea es
mantener y recordar a la marca, que, por la presencia de otras, puede caer en el olvido. La
marca se proyecta desde la identidad de la organizacion, hasta calar su imagen en sus
publicos. Se podria asegurar que identidad e imagen son sindnimos de la marca. Asi no solo
se dara valor a la marca, sino que lograra diferenciarse del resto, es decir que esta nueva
filosofia de marketing quiere llegar al cliente con otro tipo de mensaje, un mensaje que ya
no esté cargado de ofertas y promociones, sino de informacidon que sea realmente (til para
el consumidor y que le facilite la toma de decisiones sobre sus compras.

“Se conoce como PYMES al conjunto de pequenas y medianas empresas que, de acuerdo a
su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion o
activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades econdmicas.” (Servicio de
Rentas Internas SRI, 2017)

(Lozada & Zapata, 2016) El marketing de atraccion permitiria vender hasta un 80% mas,
evadiendo las activas tradicionales campanas de publicidad como buzoneo, e-mailing
masivo, folletos o el telemarketing. Puesto que el consumidor cada dia esta mas inmerso en
la web y conoce a través de ella la informacién del producto que necesita, modificando los
habitos de compra de los consumidores y cada vez resulta mas dificil para las empresas
ganarles solo con publicidad tradicional. El marketing de atraccion en las Pymes
ecuatorianas recién lo estan implementando conforme avanza la tecnologia, esto sucede
porque las pequenas empresas no se dan cuenta, que realmente es una estrategia que
pueden adoptarla al ser tacticas de poca inversion, sélo se necesita paciencia y trabajo.

Segun Suarez, Fernandez, & Useche (2014) propusieron: cambiar el enfoque tradicional de



las campafas de marketing y transformarlo en la creacion de ofertas de valor. ¢Y donde se
crean estos contenidos de valor? Principalmente en el blog de la compafia. A través de ese
sitio se puede generar diferentes tipos de contenidos: ebooks, manuales, videos, webinars,
entrevistas, resolucidon de dudas, etc. Por medio de la mercadotecnia de atraccidn, las
empresas seran capaces de animar a sus clientes a participar con su marca usando las redes
sociales, blogs etc.

Segun una encuesta de 2015 empleada por (HubSpot, 2016, pag. 25)“El Marketing de
atraccion es 60 por ciento mas econdmico que el marketing tradicional”. Por medio de la
mercadotecnia de atraccidn, las empresas seran capaces de animar a sus clientes a
participar con su marca usando las redes sociales, blogs etc. Hay una necesidad de
establecer una comunidad digital alrededor de la misma, con la particularidad de que la
mayoria de las herramientas utilizadas son gratuitas, incluyendo: Facebook, Twitter, Google
Analytics y muchos mas. Esta es una forma representativa y también muy eficaz de reducir
los costos cuando los recursos son limitados.

Toda PYME que tenga presencia en internet deberia trabajar el Marketing de Atraccion o
“Inbound Marketing” para optimizar su presencia en internet ya que estas estrategias,
obligan a dar lo mejor como empresa para ofrecer a los clientes soluciones efectivas a sus
necesidades y atraerle irremediablemente hacia la marca. Es importante recalcar que de
nada sirve que se le exprese al cliente lo bueno que es la empresa, lo que realmente
importa es que los clientes manifiesten a sus circulos lo buena que la empresa es. Una
taxonomia moderna que enmarca esta propuesta se representa en la Figura 2, en la cual se
establecen las tres principales formas de hacer el Marketing de Atraccidn.

Figura 2
Clasificacidn principal del marketing de atraccion
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1.5 Implementacion del Marketing de atraccion en empresas
ecuatorianas

El impacto del reclutamiento en linea y mas participacion tiene el Internet en este proceso,
se ha limitado en gran parte a las dos primeras etapas, atraccion y reclutamiento. En la fase
de atraccion, las empresas llaman la atencidon de un gran grupo de solicitantes o

consumidores es importante que en la etapa de atraccion tenga un impacto sobre las
opciones de los clientes.

Los siguientes pasos a presentar son una guia de implementacion del marketing de atraccion
en las empresas ecuatorianas.

Paso 1. Crear y administrar el sitio Web
Para garantizar un sitio Web efectivo, este debe cumplir las siguientes caracteristicas:
Facil de navegar



Disefio Web profesional

Amigable con motores de busqueda
Preparado para dispositivos moviles
Facil de actualizar

Paso 2. Generar trafico
Las estrategias para atraer trafico calificado son:

e Blog: Se debe crear un blog donde se publiquen articulos de interés con el publico objetivo.
Estudios realizados han mostrado que el blog puede incrementar el trafico hasta en un 55% y
aumentar el nUmero de paginas indexadas en motores en blsqueda en 400%.

e Social Media: crear y administrar una comunidad en redes sociales. Las empresas ven mejoras
en la efectividad del Marketing hasta en 63% cuando se usan las redes sociales.

e SEO: Los esfuerzos para mejorar el posicionamiento en buscadores en los sitios web con las
palabras claves de interés para la empresa mejoran de manera significativa el trafico al sitio Web.

e PPC: La creaciéon e implementacién de campafias de pago por clic (PPC) generan trafico calificado
hacia el sitio Web.

Paso 3. Convertir el trafico en clientes potenciales

Se debe crear una oferta atractiva (Propuesta Unica de Valor) y disefiar Call To Action (CTA)
gue lleven a la accién. Para esto se recomiendan tres pasos que han sido probados por su
efectividad:

e Pagina de arribo: Construccion de una pagina de arribo (landing page) que describa la oferta y
tenga un formulario para ingresar la informacién del lead.

e CTA: Se deben construir unos Call To Actions muy llamativos y con buen copy para generar mas
conversion.

¢ Nivel del cliente potencial: Se debe tener contenido de valor agregado para todos los clientes
potenciales, independiente de su madurez en el proceso de compras: comprador inconsciente,
comprador interesado, comprador con necesidad especifica y comprador listo para comprar.

Paso 4. Convertir clientes potenciales en compradores
Para este paso es necesario tener en consideracion:

¢ Inteligencia de clientes potenciales: Conocer cuales paginas visito el cliente potencial y cuando
volvio al sitio Web

e Segmentacidn de clientes potenciales: Agrupar los clientes potenciales de acuerdo a la
informacion que ingresen.

e Nutriendo los clientes potenciales: Entregar informacién idonea para lograr que los clientes
potenciales bajen por el tunel de conversidén hasta que se conviertan en compradores.
E-Mail Marketing: Utilizar el email para comunicarse con esos clientes actuales y potenciales.

e Integracion CRM: Integrar el software de CRM a un proceso de ventas mejorado.

Paso 5: Mida todo

Definir indicadores para medir el impacto de su estrategia del Marketing de Atraccion.
Algunos ejemplos son:

e Trafico: Visitantes Unicos, Visitantes nuevos sobre repetidos, fuentes de trafico, Sitios Web
referidos, paginas mas visitadas, nUmero de paginas indexadas en Google, tasa de rebote y
mejoramiento del CTA.

e SEO: Comportamiento de palabras claves, posicionamiento en buscadores, trafico desde motores

de busqueda y enlaces de entrada.

PPC: CTR, CPC (Costo por clic), trafico desde buscadores y enlaces de entrada.

Blog: Fuentes de referencia y suscripciones al blog

Social: Tamafio de la comunidad y crecimiento, nivel de participacién (engagement)

Email: Suscripciones, CTR, tasa de crecimiento y propagacion y reenvio.

El estudio tiene como objetivo demostrar la importancia en el contexto ecuatoriano de la

aplicacion del marketing de atraccion especificamente en la ciudad de Guayaquil, a través de
las siguientes hipétesis:

e H1: Existe relacion entre las redes sociales utilizadas por las PYMES y la
respuesta de los consumidores.



Esta hipdtesis se fundamenta en el masivo uso de las redes sociales para manejar negocios
PYMES vy su crecimiento en negocios en Ecuador desde elaboracién de cupcakes, arreglos
para eventos, maquillaje, servicios varios de mantenimiento, limpieza, venta de comida, etc.

e H2: Existe relacion entre la cantidad de estrategias de marketing de atraccion
PYMES vy la respuesta de los consumidores.

Esta segunda hipotesis mide la relacion de la cantidad de estrategias y las respuestas de los
consumidores, ya que las tres variedades analizadas que propone el Marketing de atraccion
son de la simpatia del consumidor y a través de un buen contenido puedan llegar a comprar
el producto y verse atraidos por la marca.

2. Metodologia

Con el fin de comprobar la efectividad de las tres principales estrategias de Marketing de
Atraccion, se empled metodologia de enfoque cuantitativo, la cual se “basa en el uso de
técnicas estadisticas para conocer ciertos aspectos de interés de la poblacién que se esta
estudiando” (Hueso & Josep, 2012, pag. 1), la cual permitira analizar el impacto de la
implementacion.

Se us6 una de las principales redes sociales de la actualidad: Facebook, que sirve como
medio para la difusidn y aplicacidén de las estrategias de Marketing en el Ecuador de muchas
pequefas y medianas compafiias del pais y focalizando en la ciudad de Guayaquil. Por medio
de las herramientas de la estadistica descriptiva se analizan y evallan las variables sobre la
atencion, la utilidad, el aprendizaje y la motivacion al utilizar la red social Facebook en el
contexto educativo.

La tabla 1 detalla las variables analizadas en la encuesta, las cuales describen la atencidén
que el consumidor muestra hacia la marca, la variedad de las propuestas, su calidad e
importancia para el cliente/usuario de los productos de las PYMES.

Tabla 1
Instrumentos de medicion

Variables de Analisis Preguntas

Atencion Atrajo la propuesta de la marca

Variedad Existe variedad en las propuestas de las marcas

Calidad Consideran una propuesta de calidad lo que ofrece la marca
Importancia Importancia de la propuesta para el consumidor

Fuente y Elaborado por: Los autores

2.1. Seleccion del tamano de la muestra

La poblacidon esta comprendida por los habitantes de Guayaquil, 2.350.915 pobladores de
acuerdo con los datos del Censo 2010 elaborado por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos INEC.

“Todas las muestras -bajo un enfoque cuantitativo- deben ser representativas; por tanto, los
términos “al azar” y “aleatorio” denotan un tipo de procedimiento mecanico para seleccionar
unidades de analisis en la poblacién (muestrear), fundamentado en la teoria de las
probabilidades, que me dara cierta seguridad de que la muestra sera representativa de la
poblaciéon.” (Gémez, 2006)

Para la obtencidon de la muestra se utiliza formula finita:



N * t?  §2
e2x(N—1)+ (t2*52)

n

Doénde:

n= 2.350.915 * (1,96) * (0,5) / ((0,05)2 * (2.350.915- 1)) + (1,96)2 * (0,5)2)
= n= 384 personas

De las 384 personas a encuestar se determind realizar un grupo de control homogéneo
(edad, género, sector, uso de las redes sociales, etc.) los cuales fueron expuestos a los tres
tipos de marketing de atraccidn destacados en el apartado introductorio para generar las
respuestas a las hipétesis establecidas y cumplimiento de los objetivos planteados.

3. Resultados

Se realizaron dos tablas cruzadas para realizar la valoracion de las hipétesis y pruebas de
Chi cuadrado para la valoracion de la significancia de las mismas. La Tabla 3 muestra los
resultados de las distintas redes sociales y si los consumidores compran en base a su
presencia en algunas de ellas. Los resultados sugieren que no hay suficientes razones para
rechazar la hipotesis 1, dado que los porcentajes de SI y NO son de 47,70 y 48,40 por
ciento respectivamente, generando que no se puede descartar la relacidon entre el uso de
redes o no en la decisién de compra. La Prueba Chi cuadrado y su grado de significancia de
0,767 entre 0,957 permiten aceptar la hipdtesis ya que superan por un alto margen el valor
de alfa (0.05). Aproximadamente el 82% de las personas que adquieren un producto
llevados por esta estrategia lo hacen a través de la red social Facebook y en las demas redes
un porcentaje menor y equitativo.

Tabla 3
¢Has adquirido un bien o un servicio a través de
las Redes Sociales?*11. Ranking Redes Sociales

11. Ranking Redes Sociales
Variables Total
Facebook ' Instagram @ Twitter = Whatsapp

Recuento 148 18 4 13 183

% dentro de 9. {Has
adquirido un bien o un

Si | servicio a través de las
Redes Sociales?

80,90% 9,80% 2,20% 7,10% 100,00%

% dentro de 11.

o) o) 0] 0 o)
Ranking Redes Sociales 47,00% 58,10% @ 66,70% 40,60% 47,70%

Recuento 12 1 0 2 15

% dentro de 9. éHas

9. ¢Has adquirido un dauirid bi
bien o un servicio a | Tal | 2€auifido un blenoun 80,00% 6,70% = 0,00%  13,30% 100,00%

, servicio a traves de las
traves de las Redes vez )

. Redes Sociales?
Sociales?

% dentro de 11.

; . 3,80% 3,20% 0,00% 6,30% 3,90%
Ranking Redes Sociales



Recuento 155 12 2 17 186

% dentro de 9. {Has

No @ adquirido un bien o un
servicio a través de las
Redes Sociales?

83,30% 6,50% 1,10% 9,10% ' 100,00%

% dentro de 11.
, _ 49,20% 38,70% @ 33,30% 53,10% 48,40%
Ranking Redes Sociales

Recuento 315 31 6 32 384

% dentro de 9. {Has
adquirido un bien o un

Total servicio a través de las
Redes Sociales?

82,00% 8,10% 1,60% 8,30% ' 100,00%

% dentro de 11.

) _ 100,00% @ 100,00% @ 100,00% 100,00% @ 100,00%
Ranking Redes Sociales

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn asintotica

Valor @ gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 3,322a | 6 767
Pearson
Razon de verosimilitud 3,485 6 ,746
Asociacion lineal por
] ,003 1 1 ,957
lineal
N de casos validos 384

La Tabla 4 muestra los resultados para la validacidon de la hipotesis 2, la cual también es
aceptada ya que la prueba de Chi cuadrado muestra una relacion significativa que permite
aceptar la hipoétesis, con un grado de significancia entre 0,760 y 0,278 de las variables. Se
puede notar que la mayoria de los encuestados compra basados en publicaciones de
contenido en un 52,60% y un 27,30 por las descripciones de producto en especial el valor
restante es en webinar, lo que hace que esta estrategia sea menos representativa.

Tabla 4
¢Has adquirido un bien o un servicio a través de las Redes Sociales?*12. Ranking Publicaciones

12. Ranking Publicaciones

Descripciones Invitaci Total
de Producto nv! acpnes Contenido
, a Webinar
en especial
Recuento 45 37 101 183

% dentro de 9. ¢Has



9. {Has adquirido
un bien o un
servicio a través
de las Redes

Sociales?

Total

Si

Tal
vez

No

adquirido un bien o un
servicio a través de las
Redes Sociales?

% dentro de 12.
Ranking Publicaciones

Recuento

% dentro de 9. ¢Has
adquirido un bien o un
servicio a través de las
Redes Sociales?

% dentro de 12.
Ranking Publicaciones

Recuento

% dentro de 9. ¢Has
adquirido un bien o un
servicio a través de las
Redes Sociales?

% dentro de 12.
Ranking Publicaciones

Recuento

% dentro de 9. {Has
adquirido un bien o un
servicio a través de las
Redes Sociales?

% dentro de 12.
Ranking Publicaciones

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Chi-

i-cuadrado de 1,869a
Pearson
Razon de verosimilitud 1,911
Asociacion lineal por
. 1,225
lineal
N de casos validos 384

gl

24,60% 20,20%
42,90% 48,10%
5 2
33,30% 13,30%
4,80% 2,60%
55 38
29,60% 20,40%
52,40% 49,40%
105 77
27,30% 20,10%
100,00% 100,00%
Significacion asintdtica
(bilateral)

55,20%

50,00%

53,30%

4,00%

93

50,00%

46,00%

202

52,60%

100,00%

,760

,752

,268

100,00%

47,70%

15

100,00%

3,90%

186

100,00%

48,40%

384

100,00%

100,00%



4. Conclusiones

En consecuencia del analisis, se demuestra que la presencia del marketing de atraccion 2.0
en sus variadas formas de aplicacion digital genera un gran beneficio para las PYMES, entre
los encuestados se distingue una gran predisposicidn hacia los aspectos de marketing de
atraccion analizados, el aumento de pequefios y medianos negocios que utilizan las redes
sociales para promocionarse han permitido optimizar recursos econdmicos y obtener
rentabilidad.

Los resultados que se han podido evidenciar, muestran la importancia de la aplicacién de las
estrategias modernas del marketing de atraccidon 2.0 en los distintos ambientes de negocios
y en el caso de las PYMES no son la excepcidn. Las pequefias y medianas empresas en la
ciudad de Guayaquil incursionan en la utilizacién de la tecnologia, generando beneficios en
relacidon con la estrategia utilizada para captar nuevos clientes, posicionarse, generar
nombre y poder de marca mediante el buen contenido que las apalanca.

La gran mayoria de los encuestados que realizan sus compras en las PYMES de Guayaquil,
estan de acuerdo que el éxito y el crecimiento de las pequefias y medianas empresas estan
intimamente relacionados con la innovacién y la correcta implementacion de los
instrumentos que el marketing digital les brinda, ya que mediante estas herramientas se
pueden automatizar varios de sus procesos internos, optimizando costos, tiempo y recursos;
concluyendo de esta manera que no toda las PYMES han tomado la iniciativa de implementar
el proceso de marketing de atraccidon 2.0 en su totalidad.
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