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Resumen

El objetivo central del presente estudio consistié en determinar el nivel de uso
de las redes sociales por medio de técnicas estadisticas y evaluar su
influencia en la competitividad en las Pymes del sector textil-manufacturero de
la ciudad de Guayaquil. La investigacion es de tipo no experimental, de corte
transversal, enfoque cuantitativo y de alcance correlacional-causal. La
muestra final contd con la participacion de 118 representantes de empresas
del sector en estudio. Las variables de estudio son: (a) intensidad del uso de
redes sociales digitales que consta de 10 preguntas, (b) orientacion al
mercado, compuesto por 14 items, (c) orientacion emprendedora que contiene
10 items y (d) desempefio empresarial, siendo esta Ultima la variable
dependiente del modelo. Para la determinacion de la intensidad de las redes
sociales se emple6 un Analisis de Correspondencia Multiple como técnica que
arroja coeficientes de coordenadas y realiza una representacion grafica de la
estructura de los datos. Como resultado, el 21%de las empresas fueron
encasilladas en el grupo de intensidad alta, 65% en intensidad media y 14%
en intensidad baja. A nivel general, los resultados evidencian que existe una
relacion positiva y significativa entre la orientacién al mercado y el desempefio
empresarial y entre la orientacion emprendedora y el desempefio empresarial.
Por otro lado, cuando las empresas mantienen una intensidad alta en el uso
de redes sociales, el coeficiente de correlacion aumenta en el analisis entre la

orientaciéon emprendedora y el desempefio empresarial.

Palabras Claves: Intensidad de redes sociales, Pymes, sector textil-
manufacturero, orientacibn al mercado, orientacion emprendedora,

desempeiio empresarial
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Abstract

The main objective of this study was to determine the level of use of social
networks through statistical techniques and assess their influence on
competitiveness in SMEs in the textile-manufacturing sector of the city of
Guayaquil. The research is non-experimental, cross-sectional, quantitative
approach and correlational-causal scope. The final sample was attended by
118 representatives of companies in the sector under study. The study
variables are: (a) intensity of the use of digital social networks with 10 items,
(b) market orientation, composed of 14 items, (c) entrepreneurial orientation
that contains 10 items and (d) business performance, being this the dependent
variable of the model. To determine the intensity of social networks, a Multiple
Correspondence Analysis was used as a technique that yields coordinate
coefficients and makes a graphic representation of the structure of the data.
As a result, 21% of the companies were classified in the high intensity group,
65% in medium intensity and 14% in low intensity. At a general level, the
results show that there is a positive and significant relationship between
market orientation and business performance and between entrepreneurial
orientation and business performance. On the other hand, when companies
maintain a high intensity in the use of social networks, the correlation
coefficient increases in the analysis between entrepreneurial orientation and

business performance.

Keywords: Intensity of digital social networks, SMESs, textile-manufacturing

sector, market orientation, entrepreneurial orientation, business performance
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Introducciéon

El internet ha cambiado la forma en que las personas, las
organizaciones y el mundo interactian y se comunican. Desde su origen, el
internet ha experimentado cambios profundos que han permitido su
transformacion en una plataforma cada vez mas interactiva. Todos los dias,

las personas descubren nuevas posibilidades que Internet ofrece.

Debido a los constantes cambios tecnoldgicos, los consumidores dejan
de un lado las fuentes tradicionales de publicidad como radio, television,
revistas y peridédicos y optan por usar plataformas de medios sociales.
Ademas de simplemente buscar informacion en paginas web, los individuos
se conectan a internet para participar en debates y discusiones, compartiendo
opiniones, experiencias e ideas en plataformas como Facebook, Twitter e
Instagram (Cox, 2012).

Las organizaciones aprovechan las ventajas que ofrecen las redes
sociales para promocionar sus productos, ampliar su mercado meta y generar
mayor rentabilidad. Sin embargo, mas alla de estos beneficios, las empresas
son capaces de generar ventajas competitivas a partir del uso adecuado de
las redes sociales. Es asi como el uso eficiente de las redes sociales permite
mejorar o aumentar los niveles de competitividad de las empresas (Ramsay,
2010).

La intencion del presente estudio se centra en evaluar de qué forma las
empresas utilizan las redes sociales para promover su oferta al publico y de
qué forma su uso influye en la competitividad de la organizacion. La
investigacion esta direccionada a las Pymes del sector textil-manufacturero de
la ciudad de Guayaquil, especificamente aquellas dedicadas a la venta de
prendas de vestir al cliente final y que requieren el uso de herramientas de
promocion dirigidas al mercado meta con la finalidad de promover su oferta.



Planteamiento del problema
Antecedentes

Las redes sociales en la actualidad desempefian un papel primordial
en la Pymes, convirtiéndolas en una herramienta indispensable al momento
de captar clientes nuevos. Sin embargo, todo depende de la forma que estan
siendo utilizadas para alcanzar al mercado meta. Su adecuada utilizacién
permite la captacion y fidelizacion de clientes, respondiendo sus dudas o
sugerencias, dandoles a conocer ofertas, descuentos, premios, entre otros
beneficios (Sainz, 2016).

Con el pasar de los afios, el uso de las redes se ha ido proliferando al
permitir la interaccion entre personas, difundir informacion y experiencias, o
gue ha ocasionado que las redes sociales sean aplicadas con fines
empresariales. En Ecuador, las mas utilizadas son Facebook, Instagram y
Twitter e incluso a nivel mundial son las mas reconocidas. Tal es la magnitud
con la cual son empleadas en el pais que aproximadamente el 91% de las
personas que poseen un celular tienen una cuenta en redes sociales,
volviendo factible su utilizacién para dar a conocer productos (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la sociedad de la informacion , 2016).

Entre los sectores donde el uso de este medio se considera adecuado
es el textil, teniendo en cuenta que ofertan productos cuyos disefios son uno
de los factores de decision de compra para el cliente, mismos que pueden
observarse y determinar si adquirir la prenda. De acuerdo con el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2013), el 7.90% del gasto de las familias
en el pais se destina a ropa y calzado, ubicandose en el cuarto rubro de los

gastos y evidenciando que existe una demanda atractiva.

Sin embargo, las pequefias y medianas empresas del sector textil han
visto comprometidas sus ganancias y rentabilidad en los ultimos afios, dado
que, para producir una prenda, se requieren de insumos que deben importarse
e incluso las prendas de vestir han sido sometidas a salvaguardias,
encareciendo su ingreso. A esto se suma el incremento del IVA al 14% entre
2016 — 2017 que provocé una reduccién en la demanda de diversos articulos.



Contextualizacion del Problema

El siglo xx1 ha visto un cambio en la forma en que las empresas
comercializan sus productos y servicios. Las compaiiias en la actualidad estan
experimentando varios eventos nuevos no anticipados y el desarrollo de
internet como un canal de comunicacion es, con certeza, uno de los factores
mas influyentes. El internet ha permitido que los consumidores sean mas
accesibles, ha producido un conjunto de herramientas de comunicacion
completamente nuevo que hace que el proceso de intercambio de informacion
sea mucho mas facil y rapido, y ha obligado a las empresas a reconsiderar
coémo se estan comunicando con sus clientes por medio de las redes sociales
(Mayeh, 2015).

A raiz de ello, el presente estudio plantea evaluar el uso de las redes
sociales y su capacidad de generar competitividad empresarial. De este modo,
se garantiza que las redes sociales no solo pueden ser utilizadas como medios
de publicidad o promocién, sino mas bien como fuentes generadoras de
ventaja competitiva que lleve a las Pymes a mejorar su desempeiio y ampliar

su campo de accion.

Justificacion

El desarrollo del presente estudio es importante porque tiene como
finalidad determinar la influencia del uso de las redes sociales en la
competitividad de las empresas. Por ello, el sector textil, especialmente las
Pymes se veran beneficiadas a partir de los hallazgos de la investigacion,

permitiendo formular estrategias con base en los resultados del estudio.

La investigacion presenta una significativa relevancia empresarial al
enfocarse en la generacion de competitividad en las firmas del sector textil a
partir del uso eficiente de las redes sociales digitales. Por ello, el estudio
produce implicaciones practicas al emplear una metodologia de enfoque
cuantitativo que mide adecuadamente el uso intensivo de las redes sociales y

su influencia, directa o indirecta, en la competitividad de las Pymes.



La informacion del estudio contribuira a la literatura con nuevas
evidencias sobre la relacién entre el uso de redes sociales y su rol como
generador de competitividad. A través de los resultados, las Pymes del sector
textil-manufacturero de la ciudad de Guayaquil conoceran la realidad la
situacion actual del sector y de qué forma emplear las redes sociales para

generar ventaja competitiva.

Por ultimo, la investigacion exhibe una notable utilidad metodologica,
pues supone el uso de instrumentos de medicion idéneos para las variables
consideradas como el uso intensivo de redes sociales digitales y la
consideracion de la competitividad como un constructo formado por varias

dimensiones.

Adicionalmente, el tema planteado se encuentra enmarcado en el Plan
Nacional de Desarrollo elaborado por la Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo (2017), especificamente en su objetivo 6 referente a “Desarrollar
las capacidades productivas y del entorno” lo cual se lograra si las entidades
aprovechan las tecnologias disponibles para incrementar su productividad y

fomentar su desarrollo.

Objetivos
Objetivo General

Determinar el nivel de uso de las redes sociales por medio de técnicas
estadisticas y evaluar su influencia en la competitividad en las Pymes del

sector textil-manufacturero de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

(a) Establecer un marco de referencia del uso de redes sociales y
competitividad por medio de una exhaustiva revision de literatura.
(b) Desarrollar un marco metodolégico que involucre el disefio 6ptimo

del estudio y el desarrollo de un instrumento de medicion del uso de



redes sociales y la competitividad en las Pymes del sector textil-
manufacturero.

(c) Realizar un estudio de campo por medio de encuestas dirigidas a
empresarios de Pymes del sector textil -manufacturero para conocer
el nivel de uso de las redes sociales y el grado de competitividad de
las empresas participantes.

(d) Determinar la influencia del uso de redes sociales en la
competitividad de las Pymes del sector textil por medio de técnicas

estadisticas.

Preguntas de Investigacion

En el presente estudio se plantean la siguiente pregunta de

investigacion:

(a) ¢ Coémo influye el uso de las redes sociales en la competitividad de
las Pymes del sector textil-manufacturero de la ciudad de

Guayaquil?

Hipotesis
H1: Existe una relacion positiva entre la orientacién al mercado y el

desemperio y entre la orientacion emprendedora y el desempefio cuando las

empresas presentan una intensidad alta en el uso de redes sociales.

Limitaciones

La principal limitacion del presente estudio se encuentra en el dificil
acceso a una mayor muestra de empresarios del sector textil-manufacturero
por motivo que mantenian agendas dinamicas y no prestaban del tiempo
suficiente para realizar la encuesta. Dado a esta limitacion a los empresarios

gue accedieron a la encuesta se les envio via correo electrénico.

Otra limitacion establece que el estudio Unicamente muestra los

avances de las empresas del sector en materia de intensidad en el uso de

6



redes sociales en la actualidad, por lo que los hallazgos no se obtienen de
estudios longitudinales ni pueden ser generalizados.

Delimitaciones

Como delimitaciones se destaca que el estudio incluy6é Unicamente a
empresarios, propietarios y representantes de empresas del sector textil-
manufacturero, razén por la cual los resultados obedecen a las acciones y

estrategias de dicha industrial.



Capitulo 1. Revision de Literatura
Marco Tedrico

La presente investigacion tiene como proposito determinar la influencia
del uso de redes sociales digitales en la competitividad de las Pymes del
sector textil-manufacturero de la ciudad de Guayaquil. Para el desarrollo del
estudio, se emplearan diversas teorias enfocadas al uso de redes sociales y

la competitividad empresarial.

Las redes sociales

El antecedente sobre la evolucion de las redes sociales radica en el
propio internet, conocido como la World Wide Web (www) y la Web 2.0. Los
usuarios pasivos pasaron a formar parte de una red con usuarios altamente
participativos que, ademas de consumir, producen contenido activamente.
Este acontecimiento dio lugar a la creacion de nuevas plataformas como

blogs, wikis, entre otros (Valenzuela, 2013).

Caldevilla (2010) sefala que la definicibn de las redes sociales
electronicas surge a partir de una reunion de personas conocidas o
desconocidas que interactuardn entre si, bajo un proceso de
retroalimentacion. Esta idea se enlaza con la cultura de la Web 2.0 cuya

definicion hace referencia al concepto de trabajo colaborativo.

Carr y Hayes (2015) realizan la siguiente resefia sobre la definicion de

las redes sociales:

Las redes sociales son canales basados en internet que permiten a los
usuarios interactuar de manera oportunista y auto-presentarse
selectivamente, ya sea en tiempo real o de forma asincrona, con
publicos amplios y restringidos que derivan valor del contenido
generado por el usuario y la percepcion de la interaccién con los
demas. (p. 50).

Las redes sociales hacen referencia a una amplia gama de

herramientas de interaccién. Kaplan y Haenlein (2010) presentan una



definicion popular ampliamente adoptada en estudios previos; definiendo a las
redes sociales como "un grupo de aplicaciones basadas en internet que se
basan en los fundamentos ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 y que

permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario”.

Con base en la definicidén anterior, Kaplan y Haenlein (2010) presentan
una clasificacion de las redes sociales por presencia social / riqueza de

medios y auto-presentacion / auto-revelacion.

Tabla 1. Clasificacion de las redes sociales

Presencia social / riqueza de medios

Bajo Medio Alto

Plataformas de  Mundos sociales

redes sociales virtuales (por
Alto Blogs ) :
(por ejemplo, ejemplo, Second
Facebook) Life)
Autopresentacion /
Autorrevelacion
p Comunidades de Mundo del juego
royectos ; ,

: ) contenido (por virtual (por
Bajo colaborativos (p. . I . lo. World

Ej., Wikipedia) ejemplo, ejemplo, Wor

N YouTube) of Warcraft)

Nota: Tomado de: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68 (2010).

Las plataformas de redes sociales incluyen, pero no se limitan, a: (a)
redes sociales como Facebook, Twitter, (b) sitios de redes profesionales como
LinkedIn, (c) sitios de intercambio de medios como YouTube e Instagram, (d)
comunidades comerciales, por ejemplo, Amazon, y (e) blogs y foros de
discusion (Mayeh, 2015). Las redes sociales han sido reconocidas como una
de las principales tendencias tecnologicas de los ultimos afios. De igual modo,
se han convertido en uno de los principales canales de comunicacion para las

interacciones personales y comerciales (Ramsay, 2010).

Los programas o software de redes sociales conectan a millones de
usuarios y su efecto de gran alcance ha superado las expectativas de sus
fundadores. Por ejemplo, Facebook, la plataforma de medios sociales mas

utilizada, tuvo mas de 1.65 mil millones de usuarios a partir de 2016, mientras



que Twitter, uno de los servicios de microblogging mas populares, ha
presentado un crecimiento sustancial que super6 los 300 millones de usuarios
en el primer trimestre de 2016 (Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009;
Samuel & loe, 2016). Estos antecedentes ofrecen a las empresas diversas
oportunidades para conectarse con mas personas y aumentar su presencia

en el mercado.

Uso de las redes sociales

Dado los avances tecnologicos actuales, el uso de las redes sociales
en las empresas se vuelve cada vez méas preferido y hasta cierto punto
obligatorio entre sus administradores. De acuerdo con Brennan y Croft (2012)
muchas entidades estan sacando provecho de la conectividad de que ofrecen
las redes sociales para mejorar la productividad, publicidad, innovacion en las

estrategias, reputacion de la empresa y el desarrollo de los empleados.

Las redes sociales en realidad actian como una plataforma idénea con
la finalidad de comunicar el valor y el atributo de marca, pues facilitan las
formas abiertas de comunicacién. Se considera ademas que las redes
sociales ayudan a construir una buena reputacion en una organizacion

comercial (Edosomwan, Prakasan, Koumane, Watson, & Seymour, 2011).

La razon por la cual las compafiias comienzan a usar las redes sociales
es porque quieren acercarse a sus clientes. Brennan y Croft (2012) sostienen
que las plataformas mas utilizadas en el area de las redes sociales en el
contexto del marketing digital son; LinkedIn, Facebook, Twitter y Blogging. Las
aplicaciones que podrian utilizarse en estas diferentes plataformas son
marketing de contenido, redes empresariales y desarrollo de marca.

Varias empresas no poseen una politica formal del uso de las redes
sociales, lo que trae consigo problemas al momento de publicar o dar a
conocer un producto. Se debe tener claro que la utilizacién de las redes con
fines empresariales genera excelentes resultados en la productividad de la

empresa, pero permitir su uso en forma abierta a los trabajadores puede
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ocasionar su disminucion (Edosomwan et al., 2011). Entre sus ventajas se

destacan las siguientes:

(a) Ayuda a reforzar la marca.

(b) Amplia cobertura-

(c) Aumenta los canales y fidelizacion con los clientes.

(d) Permite brindar una atencién mas rapida y facil a clientes actuales
y potenciales.

(e) Genera comentarios y publicaciones con contenido que por general
fortalece la credibilidad del cliente.

(f) Se emplean para quejas o recomendaciones que ayuda a mejorar
el servicio al cliente.

(9) El efecto que tiene en las promociones y ofertas hace que se
difundan rpidamente.

(h) Realizar un seguimiento y estudio de la competencia.

El marketing en redes sociales ha sido identificado como la nueva
forma de promover negocios en todo el mundo. En este sentido, las
herramientas de redes sociales han brindado una plataforma en la que los
consumidores exigen lo que desean y logran comunicarse con los
productores. Por lo tanto, es obligatorio que las pequefias empresas
comprendan todas las plataformas de redes sociales y las estrategias detras
de su uso con el propésito de promover el crecimiento de sus negocios. Los
consumidores en la actualidad requieren acceso inmediato a la informacion
segun su propia conveniencia y, por ende, recurren a varias redes sociales
para realizar basquedas de informacion que motiven sus decisiones de

compra (Macia, 2014).

En el mundo de las redes sociales, los clientes esperan una respuesta
en cuestién de horas que desafie a las organizaciones. Si las empresas no
cumplen con las demandas de los clientes, asumen riesgos en términos de
desarrollo de marca. Al utilizar una plataforma de redes sociales, las empresas
deben saber que una vez que se publica algo, el contenido afectaria a la
marca severamente si es malo o inapropiado, lo que a largo plazo causaria la

pérdida de clientes y, por consiguiente, crear riesgos financieros (Okazaki &
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Taylor, 2013). Otro riesgo al usar las redes sociales es la amenaza constante
de los competidores, pues tienen acceso a informacion que les permita
descubrir ideas potenciales e implicar pérdidas de ventas y un menor

desarrollo en la perspectiva a largo plazo.

Las empresas que deciden implementar una red social deben estar
seguros de poder manejarla. A raiz de ello, existe una gran cantidad de
aspectos que deben considerarse. Por ejemplo, la empresa debe asegurarse
de realizar actualizaciones de contenido e informacion con regularidad y
ocuparse de la plataforma en la que ha elegido operar. Ademas, debe
asegurarse de seleccionar plataformas que le den un valor relativamente alto
a cambio (Aichner & Jacob, 2015).

Practicas de redes sociales

A pesar de que las empresas no son capaces controlar lo que las
personas comentan sobre su marca, su presencia en las redes sociales les
dara la oportunidad de abordar cualquier error o concepto malinterpretado por
medio del didlogo con cualquier cliente. Las redes sociales permiten a las
empresas acceder a recursos que, de otro modo, no se encontrarian
disponibles. También tienen el alcance de ayudar a aumentar los contactos
con los clientes y proveedores, promover la innovacion y ayudar en la
consecucién de alianzas estratégicas. Los duefios de negocios rara vez
poseen todas las habilidades y conocimientos necesarios para expandir su
empresa, por lo que el aprovechamiento de dichas plataformas es un aspecto

vital de la sostenibilidad y expansion del negocio (El6segui & Muiioz, 2015).

Debido a la flexibilidad de las herramientas de redes sociales, las
empresas en linea pueden obtener diferentes beneficios. Algunos de los
factores que impulsan la adopcion de las redes sociales para las Pymes segun
Bowen, Morara y Mureithi (2009) son: (a) un mayor acceso a diferentes
publicos, (b) un mejor servicio al cliente, (c) productos y servicios renovados
y (d) la adopcion de practicas de precios favorables. El internet y las redes
sociales en linea permiten que las personas se conecten entre si. Resulta

importante que los empresarios y el especialista en el manejo de las
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plataformas digitales comprendan cémo funciona Internet y las expectativas

de sus usuarios.

Sin embargo, la falta de contenido regular en las plataformas de redes
sociales plantea un obstaculo que dificulta que las Pymes adopten las redes
sociales. Esto se debe a que, a diferencia de las empresas mas grandes que
cuentan con personal profesional que atienden sus requisitos de contenido,
las empresas mas pequefias no tienen el tiempo, los recursos o los
procedimientos para alimentar sus plataformas con contenido apropiado
(Johansson & Corvera, 2012). El problema radica en que muchas Pymes no

saben a donde ir 0 piensan que no son capaces de pagar por dichos servicios.

Ademas, un sitio web rico en informacién permite ayudar a una
empresa a desarrollar relaciones con los clientes al proporcionar un proceso
de mercadeo mas efectivo, nuevos canales de comunicacion y distribucion,
menor tiempo de comercializacion, productos personalizados, soporte técnico
en linea y comunidad interactiva en linea. Las redes sociales son una
excelente forma de adquirir nuevos clientes y retener los existentes (Craig,
2011).

Competitividad Empresarial
Definicién de competitividad

En la actualidad no existe una definicibn consensuada en la literatura
para la competitividad. No obstante, se conoce que la competitividad esta
compuesta de diversas dimensiones, por lo que evaluarla supone un proceso
complejo. De acuerdo con Sala y Artadi (2004), la competitividad trata de la
creacion y el mantenimiento de ventajas competitivas; es decir, las
capacidades que desarrollan los negocios con la finalidad de presentar un

buen desemperio.

Rubio y Aragdén (2004) definen a la competitividad como la capacidad
de una empresa para conseguir una posicion competitiva favorable, ademas
de mantener y aumentar su participacion y, por consiguiente, garantizar la

consecucion de resultados superiores. Cano y Martin (2003) también
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sustentan la competitividad como la capacidad de las instituciones en su afan
de competir en los mercados, ganar cuota de mercado, incrementar sus
beneficios, crecer y mantenerse en el tiempo. Guerra y Aguilar (2005)
sostienen que la competitividad se puede evaluar por medio de tres distintos
enfoques: (a) enfoque nacional, (b) enfoque sectorial y (c) enfoque

empresarial.

Factores de la competitividad

Los factores de competitividad se clasifican de acuerdo con su
naturaleza: (a) factores tangibles y (b) factores intangibles. Segin Camacho
(2017) los factores tangibles de la competitividad llegan a ser indicadores
como la tasa de variacion del Producto Interno Bruto (PIB), la tasa de inflacion,
el tipo de cambio de moneda, entre otros. Por otro lado, los que se consideran
como factores intangibles son los indicadores de productividad, rentabilidad,

tamafo de la empresa, entre otros.

Dentro de los factores intangibles también se destaca las diversas
dimensiones de la competitividad. Estas dimensiones se relacionan con los
siguientes aspectos: (a) orientacion de la empresa, (b) grado de desarrollo
tecnolégico del pais, (c) politica econdmica del Estado, (d) politica de
investigacion y desarrollo (I+D) de la empresa, (e) nivel de competencia
industrial, (f) postura estratégica de la organizacion y (g) cultura empresarial
(Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2011).

Competitividad a través de las redes sociales

Existen pocas evidencias en la literatura académica que expliquen
como las redes sociales y las comunidades en linea se pueden utilizar como
parte de la estrategia de una empresa y de qué forma influyen en la
competitividad de las organizaciones. Kotler y Armstrong (2012) establecieron
gue el marketing consiste en construir relaciones de clientes rentables y la
base del marketing es comprender mejor las necesidades y los deseos de los
consumidores cuando se trata de un producto o servicio especifico, y el
proceso de satisfacer estas necesidades a su vez lleva a una empresa a ser
competitiva.
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El marketing digital es la forma mas rapida de marketing directo que
comercializa productos y servicios y desarrolla relaciones con los clientes a
través de Internet (Kotler & Armstrong, 2012). Este tipo de marketing,
especialmente las redes sociales, alcanzan a generar una serie de ventajas y

beneficios competitivos.

Existen varias ventajas de incluir el marketing digital. Por ejemplo, este
tipo de marketing es mas rentable que el marketing tradicional similar. El
objetivo principal de las redes sociales consiste en crear una reputacion
corporativa ventajosa y establecer relaciones con los clientes. El marketing
digital también ayuda a formar un vinculo mas estrecho con los clientes (Miler,
2012) y se aprovechan como un medio para mantener una relacion sélida con

los clientes existentes.

Con el uso de las redes sociales, las empresas son capaces de
involucrar a los usuarios en los procesos de desarrollo de productos,
solicitandoles que compartan sus ideas sobre mejoras de productos y
servicios 0 nuevos productos que se adapten a sus necesidades (Sawhney,
Verona, & Prandelli, 2005). Es claro que las redes sociales se han convertido
en un canal prospero y una fuente de apoyo en los procesos de innovacion de
una empresa. Los mismos investigadores afirman que el Internet aprovecha
los dialogos de los usuarios en un alcance mucho mas amplio, lo que implica
gque muchos mas usuarios de todo el mundo interactien entre si de forma
continua. Por lo tanto, es una forma muy rentable para una empresa explorar
el conocimiento de sus clientes e incluso ir mas all4 al escuchar a los clientes
potenciales u otras partes interesadas con opiniones significativas para el

producto.

El uso de redes sociales y comunidades en linea manifiesta un
potencial de mercado previamente no explotado de consumidores
individuales, con intereses muy especificos y demanda de productos y
servicios personalizados de bajo volumen. Debido a la alta personalizacion,
dichos clientes se han mantenido hasta ahora por debajo del radar del
marketing tradicional. Los nuevos modelos comerciales basados en el servicio

brindan nuevas oportunidades para llegar a clientes individuales pequefios
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mediante el uso de la estrategia de marketing digital (Constantinides &
Fountain, 2008).

Los beneficios de las redes sociales también dependen de la
experiencia personal de los empleados. Skeels y Grudin (2009) hicieron un
estudio de caso sobre el uso de las redes sociales en el lugar de trabajo. Los
resultados mostraron que, dentro de la organizacién, los sitios de redes
sociales se usaron mucho entre los empleados. Descubrieron que muchas
personas consideraban que sus actividades personales en las redes sociales
eran Utiles para el trabajo y que los gerentes de alto nivel consideraban que
las redes sociales tenian potencial en el largo plazo. Los empleados también
presentaban mas inclinacion a introducir nuevas herramientas de redes

sociales en la empresa, pues tenian conocimiento previo de sus funciones.

Otros estudios también muestran que las redes sociales cooperan en
la contribucidn a que la empresa desarrolle un estilo Unico. Empleandose un
tono diferente para cada audiencia y situacion. Por lo tanto, el mercado digital
es mas flexible que el marketing tradicional y, por ende, hace que la empresa
sea mas adaptable a sus clientes, aumentando su capacidad competitiva
(Ramsay, 2010).

Competitividad y Desempefio Empresarial

La competitividad empresarial consiste en la obtencion de una ventaja
competitiva. En este sentido, la valoracion de la competitividad se da por
medio de la medicion de la ventaja competitiva. Por ello, la definicion de la
ventaja competitiva ha sido ampliamente estudiado en el campo de la
direccién estratégica; sin embargo, la conceptualizacion ain es compleja
puesto que es un constructo formado por multiples dimensiones (Jiménez-
Ramirez, 2006).

Con base en los mencionados antecedentes, Cruz, Gonzalez y Pérez
(2014) sefialan que las organizaciones obtienen ventaja competitiva por medio
de sus capacidades, haciendo referencia al conjunto de recursos empleados

en busqueda de un fin. Las capacidades suelen ser dinamicas y operativas.
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Las capacidades dinamicas permiten renovar, reconfigurar e integrar la
disposicion de recursos con la finalidad de responder a los cambios del
entorno (Zollo y Winter, 2002). La sostenibilidad de la ventaja competitiva
depende de las capacidades organizacionales para adquirir, integrar y
desplegar recursos y, asi, dar respuesta a los cambios y oportunidades del

entorno (Teece, 2009).

Winter (2003) contribuye con estas teorias, asignando una clasificacion
jerarquica a cada una de las capacidades. De acuerdo con el autor, las
capacidades dinamicas son consideradas de orden superior, mientras las
operativas son clasificadas como capacidades de nivel basico, debido que las

capacidades dindmicas desarrollan y renuevan las operativas.

Varios estudios sugieren que las capacidades organizacionales
influyen sobre los resultados de la empresa, de modo que la adecuada
interaccidon de las capacidades mejora el desempefio (Cruz et al., 2014). A
partir de ello, la literatura ofrece varias investigaciones sobre la relacion entre
las capacidades organizacionales y el desempefio, sosteniendo que las
ventajas competitivas surgen a partir de la relacion (Cruz-Ros, Gonzéalez-Cruz,
& Pérez-Cabafiero, Marketing capabilities, stakeholders’ satisfaction and

performance, 2010).

Cruz et al. (2014) realizaron un estudio de enfoque cuantitativo sobre
la influencia de las capacidades dinamicas y operativas en el desempefio,
medido por medio de los resultados financieros, no financieros y la innovacion.
Los hallazgos determinaron que todas las hipotesis propuestas fueron
confirmadas; es decir, se encontré evidencia de la influencia positiva de las

capacidades dinamicas y operativas sobre el desempefio organizacional.

Teece (2009) ademés plantea que la orientacion al mercado y la
orientacién emprendedora pueden ser dos dimensiones de las capacidades
dindmicas que las empresas en su afan de responder a los cambios del
entorno y conseguir mejores resultados en el largo plazo. De acuerdo con el
autor, La orientacion al mercado implica la adopcion del concepto de
marketing en las empresas, es decir, la gestion del marketing y de la

estrategia. Esta a su vez se compone por tres elementos: (a) orientacion al
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cliente, (b) orientacion al competidor y (c) la coordinacién inter-funcional. Por
otro lado, la orientacién emprendedora se define como los métodos, practicas
y estilos de toma de decisiones que los gerentes o directivos emplean para
actuar de forma emprendedora, por medio de procesos como el uso de nuevas
tecnologias, el aprovechamiento de nuevas oportunidades y la predisposicion
aemprender. La orientacion emprendedora se compone por tres dimensiones:

(a) innovacion, (b) proactividad y (c) asuncion de riesgo

Raunch, Wiklund, Lumpkin y Frese (2009) evaluaron la relacién entre
la orientacion emprendedora y el desempefio organizacional. Los resultados
revelaron que las empresas con una alta orientacion emprendedora pueden
dirigirse a segmentos superiores del mercado, cobrar precios altos y
aprovechar el mercado antes que sus competidores, lo que a su vez otorga

mayores beneficios y una rapida expansion.

Marco Referencial
Diagnéstico del sector textil - manufacturero

El desarrollo del presente estudio precisa de un andlisis profundo de
ciertos términos que componen su parte esencial y que facilitan al lector un
entendimiento mas amplio de la misma, cuya complejidad radica en la
comprension de la definicion, constitucion y division del sector manufacturero
y Sus respectivas categorias. Esta seccion contribuird a desarrollar dichos
significados para lograr el enriqguecimiento literario investigativo del presente
trabajo. Es fundamental buscar como punto de partida una contextualizacion

del tema de investigacion logrando definir a la industria ecuatoriana.

La industria o actividad manufacturera es concebida como aquella que
se encarga de los procesos de transformacion de la materia prima en un
producto con valor afiadido y mayor capacidad de diferenciacion, que puede
bien ser consumido finalmente como también servir de insumo para otros

procesos productivos (Cevallos, 2014).

En términos generales, el sector presenta una gran importancia para el

desarrollo de una nacién al estar su crecimiento o decrecimiento ligado
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intrinsecamente al progreso de otros sectores fundamentales para la
economia de un Estado, a la vez de constar como una fuente valiosa de

empleos formales y altamente calificados (Carrillo, 2010).

En una importante edicion del mes de septiembre de Ekos (2015) se
reconoce que el economista hdngaro Nicolas Kaldor realizé grandes
contribuciones a este postulado a través de sus Leyes del crecimiento
econdémico donde propone cuatro puntos, que pueden resumirse en las

siguientes ideas:

(a) El crecimiento de la industria tiene relacion directa con la tasa de
crecimiento de la economia.

(b) EI' incremento de la productividad del sector industrial es
consecuencia del aumento de su tasa de crecimiento.

(c) Elaumento del producto manufacturero incrementa la productividad
de los sectores ajenos a esta actividad.

(d) Las diversas tasas de crecimiento de la produccién industrial son
incididas por factores de oferta y demanda.

Con este antecedente, resultaria evidente que, desde el punto de vista
macroecondémico, dicho sector representase un gran porcentaje del PIB
nacional, y la deduccién no se encuentra alejada de la realidad. La situacion
en mencion es evidenciable mediante ciertos factores que seran expuestos

oportunamente.

Segun lo manifestado por Costa (2018) en los registros historicos se
aprecia que la composicion sectorial de la economia ecuatoriana y sus tasas
de participacion y crecimiento respecto del PIB nacional han presentado
ciertas variaciones en la ultima década, con el advenimiento de algunos

cambios significativos que se trataran a continuacion.

Los sectores mas importantes para la economia ecuatoriana, sin un

orden particular de precedencia en la siguiente lista son los que contindan:

(a) Petroleo y minas
(b) Manufactura

(c) Comercio
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(d) Otros servicios

(e) Actividades agropecuarias
(f) Construccion

(9) Ensefianza y salud

(h) Transporte

(i) Actividades profesionales
() Administracion publica

(k) Correo y comunicaciones

(I) Otros sectores

La composicion sectorial de la economia ecuatoriana, como se
menciono previamente, ha sufrido ciertos cambios en los ultimos afios. Con la
finalidad de presentar las tasas de variacion entre los porcentajes de
participacion del PIB nacional de cada sector, se tomard como referencia la
comparacion de datos oficiales del Banco Central del Ecuador para cada uno
de ellos, entre el afio 2004 y el 2014, lo que permitird adquirir una percepcion

mas acertada del panorama en que se desarrolla esta actividad en el 2018.

De acuerdo a la informacién proyectada en la figura 1, el sector de
mayor trascendencia para la economia del Estado en 2004 era el de petroleo
y minas, que contaba con el 13.20% de patrticipacion en el PIB, mientras que
le sucedia la industria con un porcentaje de 11.50%; para el afio 2014, el
primer sector habia sufrido una variacion del -2.7% en comparacioén con sus
valores de una década atras, representando un porcentaje de 10.50% que lo
situaria en segundo lugar respecto del sector manufacturero que, tras haber
crecido en 0.3%, ocuparia el lugar mas importante en la composicién sectorial

de la economia, situacién que se mantiene hasta el 2018 .
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Figura 1. Composicion sectorial de la economia 2004 — 2014. Tomado del
Banco Central del Ecuador (BCE, 2017).

El sector manufacturero esta compuesto de varias secciones que
abarcan ambitos productivos distintos dependiendo del area de consumo
destinado de los productos finales. Dicha investigacion se centrara

exclusivamente en la industria textil.

La industria textil se definirse como aquella seccién de la economia
enfocada en la produccion de telas, hilos, fibras y sus derivados. Retomando
como antecedente historico las cifras correspondientes al 2014, es posible
observar que la industria textil abarca un lugar de gran trascendencia para la
composicion del sector manufacturero en dicho afio. Realidad que es

constatable a través de la siguiente figura:
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Figura 2. Composicion del PIB manufacturero 2014. Tomado de Ekos (2015).

La industria de textiles y cuero representd un 7% del total de la
composicion del PIB manufacturero del 2014, situandolo en el cuarto lugar en
relevancia. Este antecedente histérico sirve para situar un punto de partida en
las cifras oficiales de los ultimos afios y estudiar el crecimiento de este sector

hasta la actualidad.

Por ejemplo, se puede observar el comportamiento en la variacion de
la industria textil haciendo una comparacion entre las cifras recolectadas en
el aflo 2014, punto de partida, y el 2016 con la finalidad de constatar la

existencia de un crecimiento o decrecimiento en la evolucion de este sector.
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Figura 3. Composicién de la industria manufacturera por actividad 2016.
Tomado de Banco Central del Ecuador (BCE, 2017).

En la figura anterior se puede apreciar una variacion de -1% en la
industria textil y de cuero, con relacion a las cifras de 2014. Dicha situacion
permite elaborar un diagnéstico de la situacién actual del sector industrial
mediante la medicidn de su evolucion a través de los afios, lo que se presenta

a continuacion:
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Figura 4. Evolucion y participacion en el PIB de productos textiles y de cuero.
Tomado de Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (Supercias,
2017)

En sintesis, se puede determinar que el sector textil, que depende en
mayor parte del acceso a las materias primas para la elaboracion de los
insumos que servirdn a lo largo de todo el proceso productivo, ha vivido
tiempos dificiles como consecuencia de determinadas decisiones en la politica
publica en los afios precedentes que trajeron inestabilidad al mercado local,
que es el principal objetivo del sector, pero que desde el 2016 ha encontrado
cierta firmeza que le ha permitido mostrar una tendencia al crecimiento en los
afos subsiguientes y que, por ende, podria garantizar cierta seguridad para
quienes se dediquen a dicha actividad en la mayoria de sus procesos
productivos, cabiendo la posibilidad de potenciar la oportunidad a través de la
utilizacién de redes sociales. En una mejor comprension de las implicaciones
gue acarrea el postulado, se realizara un andlisis exhaustivo de los factores
positivos y negativos de la utilizacion de los mencionados mecanismos de
transmision de informacion en el ambito empresarial, particularmente, en el

sector textil manufacturero.
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Uso de redes sociales en las Pymes

La literatura ha discutido ampliamente la importancia de las redes
sociales en las pequeiias y medianas empresas. Zeiller y Schauer (2011)
discutieron la importancia de los medios sociales en términos de colaboracion
en equipo, por medio de un estudio integral dirigido a que las pequefas y
medianas empresas pueden beneficiarse significativamente de aplicaciones
de software faciles de usar y faciles de implementar, como software social. En
la actualidad, cuando las personas escuchan la palabra comunicacién, las
actividades comunes que probablemente entrarian en sus mentes son Twitter,
publicar actualizaciones de estado, enviar correos electrénicos y mensajes

instantaneos, unirse a paneles de discusion y chatear en linea.

Las redes sociales desempefian un papel importante en la
comercializacion y la creacion de relaciones con los clientes. La plataforma de
redes sociales ofrece canales de entrada faciles y, por esa razon, a las
pequefias, medianas y microempresas les resulta facil utilizar las redes

sociales como medio de comercializacion (El6ésegui & Muiioz, 2015).

Sin embargo, a pesar de que las Pymes utilizan las redes sociales como
herramienta de marketing, aun tienen numerosos desafios para tratar de
comprender los beneficios de las redes sociales, la estrategia correcta en el
uso de algunas de las plataformas y formas de atraer a los clientes que utilizan
las redes sociales como medios de comunicacion. Estos desafios han llevado
a las Pymes a perder muchas oportunidades. A pesar de que un namero
considerable de Pymes aun luchan por utilizar las redes sociales con el afan
de llegar efectivamente a sus clientes, las redes sociales ofrecen a las Pymes

una variedad de oportunidades de mercadeo por un costo monetario minimo.

Mangold (2009) reconocio que los medios sociales le permiten a una
empresa conectarse con clientes existentes y potenciales, interactuar con
ellos y reforzar el sentido de comunidad en torno a las ofertas de la empresa.
Los profesionales del marketing no pueden confiar solo en los canales de los
medios de comunicacidn para comunicarse con sus consumidores. Deben
ademas adoptar nuevas estrategias si desean tener éxito (Kotler & Armstrong,
2012).
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Las Pymes con presencia en linea que tienen un sitio web, usan
plataformas de redes sociales como Facebook y Twitter tienen enormes
ventajas. Estas empresas tienen la oportunidad de competir con grandes
corporaciones y establecimientos comerciales. Las Pymes en linea con un
sitio web de aspecto profesional bien disefiado impresionan tanto a los

visitantes de un sitio web como a las Pymes fuera de linea.

Muthoni (2011) encontré que el 94% de los propietarios de pequefas
empresas usan la web para buscar informacion relacionada con sus negocios.
Un estudio de la encuesta investigdé como dicho segmento experto en web usa
recursos en linea. El investigador detecto ademas que el 59% de los
propietarios de pequefias empresas se conectan al menos semanalmente con
la finalidad de resolver un problema comercial especifico, mientras que el 77%
de los propietarios de pequefias empresas usa los motores de blsqueda en
su afan de encontrar proveedores comerciales. También, un grupo emergente
de propietarios de pequefias empresas encontré valor comercial en las redes

sociales.

Chua, Deans y Parker (2009) y Parker y Castleman (2007)
reconocieron que las Pymes no son grupo homogéneo, sino que difieren en
varios aspectos. Por ejemplo, los gerentes propietarios de las Pymes difieren
entre si en cuanto a su edad y nivel educativo, su actitud hacia las redes
sociales, su grado de iniciativa empresarial, su orientacion comercial o de
exportacion, sus objetivos comerciales, su grado de preferencia por la
interaccién cara a cara con clientes, enfoque estratégico, orientacién al
cliente, crecimiento del negocio, procesos de negocios, actitud del propietario

y nivel de conocimiento en redes sociales.

Harris y Rae (2009) sefialan que las Pymes a menudo han tenido
dificultades para adoptar tecnologia debido a su falta de habilidades, recursos
y conocimiento técnico en relacion con las grandes empresas. Sin embargo,
las redes sociales brindan a las Pymes la oportunidad de superar estas
dificultades, precisamente por su facil uso. El internet ha reducido
enormemente los costos de comercializacibn en comparacién con los

métodos tradicionales.
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No obstante, Bowen et al. (2009) demostraron que, a pesar de que a
menudo las Pymes carecen de recursos y tiempo, cada vez utilizan las redes
sociales para promocionar sus negocios. Las plataformas de medios sociales
tienen un gran potencial en fomentar la innovacion en negocios de cualquier
tamafo. Estas ofrecen un espacio en el que las empresas y las personas
pueden beneficiarse al tener acceso a grupos creativos de profesionales
dispuestos a compartir sus ideas. Otro estudio realizado por Cox (2012)
muestra cOmo el propietario de una pequefia empresa reconocida por usar las
redes sociales como medio de crecimiento el negocio emplea dichas

plataformas en busqueda de la atraccién de nuevos consumidores.

Un estudio realizado por Johansson y Corvera (2012) traté sobre como
las Pymes en la industria de la moda deberian acercarse a las redes sociales
y como estas empresas pueden utilizarlas como herramienta de marketing.
Sin embargo, aunque las redes sociales muestran ser una buena herramienta
de marketing, los hallazgos de la investigacion no toman en cuenta el uso de

las redes sociales por parte de las Pymes para lograr una ventaja competitiva.

Kim, Lee y Lee (2011) presentaron un modelo conceptual de
aplicaciones web 2.0 y analiz6 el uso de estas plataformas en 100 Pymes
estadounidenses. Los resultados mostraron que, si bien la mayoria de las
Pymes adoptaron la web 2.0 hasta cierto punto, otras Pymes deberian
aumentar sus esfuerzos para mejorar sus resultados, conectarse con los

consumidores y mantenerse competitivos.

Basados en seis estudios de casos de la aplicacion de redes sociales
en las Pymes, Zeiller y Schauer (2011) analizaron la adopcion e
implementacion de las redes sociales, la motivacion de los miembros del
equipo y su beneficio, y los factores de éxito del uso de las redes sociales en
la colaboracién en equipo. Descubrieron que las estrategias de adopcién
descendentes basadas en una iniciativa de la gerencia predominan en las
compariias. Ademas, se identificaron dos factores de éxito: (a) el apoyo de las
actividades de las redes sociales por parte de la gerencia de la compafia y

(b) el apoyo técnico y operativo dirigido a los usuarios.

27



Un estudio realizado por Cesaroni y Consoli (2015) que buscaba
comprender si las pequefias empresas pueden explotar plenamente las
potencialidades de las redes sociales a una muestra de 48 pequeias
empresas italianas, revelo que, a pesar de que las redes sociales son bastante
comunes entre las Pymes, no siempre son capaces de utilizar estas
herramientas de una manera verdaderamente rentable. Las razones mas
importantes por las que se introduce las redes sociales es su modernidad y
porque las empresas se sienten forzadas a usarlas, debido que todos los
competidores lo hacen. De acuerdo con los autores, la clave reside en la
mentalidad del emprendedor para producir una diferencia. Asi, es posible
concebir nuevas formas de hacer negocios y la voluntad de involucrar al

negocio con nuevas iniciativas.

Said (2017) disefi6 un estudio que buscaba contribuir a la literatura
sobre la exploracion de factores que influyen en la adopcion de las redes
sociales en las Pymes en el contexto de un pais en vias de desarrollo. El autor
identifico los siguientes factores que tuvieron una influencia significativa en las
decisiones de las Pymes en adoptar redes sociales: (a) la compatibilidad, (b)
la observabilidad, (c) la capacidad de prueba, (d) la confianza, (e) la imagen,
(f) la percepcion de falta de tiempo de gestion, (g) el alcance del mercado, (h)

la presion del cliente y (i) el apoyo de familiares y amigos.

Hallazgos empiricos sobre la influencia del uso de redes sociales

en la competitividad empresarial

Bang y Hell (2015) realizaron un estudio empirico con enfoque
cualitativo para determinar como contribuyen las redes sociales, dentro de la
estrategia de marketing digital, en la capacidad competitiva de las Pymes en
Suecia. El estudio demostrd0 que existen grandes diferencias entre la
utilizacion de plataformas de redes sociales. Ademas, los autores
argumentaron que las Pymes han avanzado en la implementacion y desarrollo

de plataformas de redes sociales como parte principal de su estrategia.

Los autores concluyeron que las empresas incrementan sus niveles de

competitividad cuando combinan sus actividades tradicionales de marketing
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con nuevas estrategias digitales. En otras palabras, se crea un efecto de
sinergia, permitiendo aumentar la capacidad de las empresas para competir.
Es importante acotar que la capacidad de competir radica en la capacidad de
las organizaciones en utilizar las redes sociales con la finalidad de formar
redes, tanto localmente como internacionalmente. La formacion de estas
redes elimina los limites y fronteras de los negocios y facilita el proceso de

creacion de marca y comercializacion de productos.

Mayeh (2015) también desarrolld una investigacion que pretendia
comprender cémo la capacidad de monitoreo de las redes sociales podria
contribuir a la competitividad de la organizacién. El estudio explora el
fendbmeno de monitoreo de redes sociales, que implica el escaneo de
plataformas de redes sociales para identificar y analizar informacion sobre el
entorno externo de una organizacion, con la finalidad de utilizar la inteligencia
adquirida en diversos fines comerciales. La metodologia empleada fue de
enfoque cualitativo por medio del analisis de casos, realizado en varias
organizaciones australianas. De acuerdo con los resultados, la investigadora
demostré que la capacidad de monitoreo de las redes sociales influye en la
competitividad de la organizacion tanto de manera directa como indirecta,

dependiendo del nivel de madurez de dicha capacidad.

Saavedra, Rialp y Llonch (2013) realizaron un estudio que pretendia el
desarrollo de un modelo donde el uso de las redes sociales digitales modera
la relacién entre la orientacibn de mercado y el desempefo, entre la
orientacion emprendedora y el desempeiio y entre la orientacion de mercado
y la orientacion emprendedora. Para el proyecto se contd con la participacion
de 784 representantes de empresas que al menos hayan utilizado una red

social digital como herramienta de marketing en su estrategia.

Los resultados denotaron una relacion positiva entre la orientacion de
mercado Yy la orientacion emprendedora. Ademas, los autores encontraron
que el uso de las redes sociales como herramienta de marketing puede
mejorar la relacion entre estas dos orientaciones estratégicas. No obstante,
las conclusiones de los autores revelaron que el mayor uso de las redes

sociales no necesariamente incrementara dicha relacion.
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Muthoni (2011), en un estudio realizado a Pymes de la ciudad de
Nairobi, Kenia, intenté determinar como las redes sociales pueden ser
empleadas como una estrategia que aumenta la competitividad en la era de
las tecnologias de la informacién y comunicacion en paises en vias de
desarrollo. Los hallazgos demostraron que las Pymes aun necesitan invertir
mucho tiempo para explotar las redes sociales. Por otro lado, la autora
encontré que las Pymes que usan las redes sociales presentan mayores
niveles de competitividad que las empresas que no aprovechan el uso de

estas plataformas digitales.

Daowd (2016) disefid un estudio para examinar el impacto de las
herramientas de redes sociales en el desempefio de instituciones
microfinancieras en paises en vias de desarrollo. Con base en la literatura, el
autor evalud el valor de las redes sociales en cuatro indicadores y dos sub-
indicadores del desempefio empresarial. En la investigacion ademas se
empleo técnicas de estadistica descriptiva e inferencial con el uso de modelos

de ecuaciones estructurales.

Los resultados confirmaron el impacto positivo y estadisticamente
significativo del uso de las redes sociales en todos los factores de desempeiio.
De igual modo, el autor encontré que el uso de las redes sociales mejora la
eficiencia de las instituciones financieras, facilitan las comunicaciones internas

y externas e incrementan la productividad del personal.

Marco Legal

El presente estudio considera la normativa legal respecto al capitulo I,
seccion tercera sobre comunicacion e informacion basadas en la Constitucion
del Ecuador (2008); es decir, el contexto en el que se encuentra enmarcado
el uso de las redes sociales. Segun la declaracion de los derechos de

comunicacion e informacion, el articulo 16 sefala que:

Todas las personas en forma individual o colectiva tienen derecho a
una comunicacion libre, intercultural incluyente, diversa y participativa,
en todos los ambitos de la interaccion social incluyendo las redes

sociales por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus

30



propios simbolos. A través del acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacién. Por ende, el acceso y uso de todas las
formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a otras que

permitan la inclusion de personas con discapacidad. (p. 25).
Cabe destacar que, en vigencia a lo gue manifiesta el articulo 18:

Todas las personas en forma individual o colectiva tienen derecho a
buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca
de los hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con
responsabilidad ulterior. Acceder libremente a la informacion generada
en entidades publicas, o en las privadas que manejen fondos del
Estado o realicen funciones publicas. No existira reserva de

informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley.
(p. 26).

No obstante, de acuerdo con lo sefalado en los articulos 19 y 20:

La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y ademas en redes sociales segun lo amerite. Ademas,
se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia
religiosa o politica y toda aquella que atente contra los derechos. Por
consiguiente, el Estado garantizara la clausula de conciencia a toda
persona, y el secreto profesional y la reserva de la fuente a quienes
informen, emitan sus opiniones a través de los medios u otras formas

de comunicacion. (p. 26-27).

De igual manera, las leyes que impulsan el desarrollo de la

competitividad de las Pymes en el sector textil estdn enmarcadas en la

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en el capitulo sexto, seccion

primera de trabajo y produccion dentro de los articulos 319 y 320 que

mencionan:

El reconocimiento de diversas formas de organizacion de la produccion

en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas,
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empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas,
autonomas y mixtas. Teniendo en cuenta que el Estado promovera las
formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacion y
desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y
garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto

internacional. (p. 151).

Es asi como, en el capitulo sexto, seccion cuarta inciso de
democratizacion de los factores de produccién, el articulo 334 sefiala lo

siguiente:

El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de produccion,
para lo cual le correspondera: (a) Evitar la concentracion o
acaparamiento de factores y recursos productivos, promover su
redistribucién y eliminar privilegios o desigualdades en el acceso a
ellos; (b) Desarrollar politicas especificas para erradicar la desigualdad
y discriminacion hacia las mujeres productoras, en el acceso a los
factores de produccién; (c) Impulsar y apoyar el desarrollo y la difusién
de conocimientos y tecnologias orientados a los procesos de
produccion; (d) Desarrollar politicas de fomento a la produccion
nacional en todos los sectores, en especial para garantizar la soberania
alimentaria y la soberania energética, generar empleo y valor
agregado; (e) Promover los servicios financieros publicos y la

democratizacion del crédito.(p. 156-157).

La Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador, 2018) mencionan varios codigos que
benefician y apoyan al crecimiento de las Pymes en el Ecuador, entre los
cuales se destacan:

(a) Codificacion de la ley de centros agricolas, camaras de agricultura
y asociaciones.

(b) Codificaciéon de la ley de produccién, importacién, comercializacion
y exportacion.

(c) Codificacion de la ley de registro unico de contribuyentes.
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(d) Codificacién de la ley organica de aduanas.

Finalmente, el Observatorio de la Pequefia y Mediana Industria
(Universidad Andina Simén Bolivar, 2017) publico varios informes en los que
se destaca que se estan trabajando en nuevas leyes y programas que
satisfacen el desarrollo de las Pymes dentro del ambito tecnoldgico y
comunicativo, entre ellos, el mercado de las redes sociales que impulsan de
manera sistematica diversos sectores de la economia del Ecuador. A

continuacion, se lista los programas principales:

(a) El programa global y sectorial para el desarrollo de las Pymes.

(b) Formacién de redes (sociales) productivas para el desarrollo de
leyes que beneficien al sector emprendedor.

(c) Creacion de nuevos observatorios para la micro, pequefia y
mediana empresa.

(d) Incentivos de mejoramiento de la competitividad de las Pymes y
MiPymes.

(e) Manuales de gestion organizacional que cumplan con el rol
fundamental del desarrollo de las Pymes.

(f) Estatuto de apoyo local para Pymes especialmente en las regiones
de mayor impacto considerando a gobiernos auténomos
descentralizados, corporaciones de camaras Yy produccion,

gobiernos provinciales e institutos de educacion superior.
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Capitulo 2. Marco Metodolégico
Disefio de la investigacion

El presente trabajo es de tipo no experimental. De acuerdo con Bernal
(2010), los estudios de tipo no experimental consisten en un proceso
sistematico donde el encargado de la investigacidén manipula variables, o una
prueba de relaciones entre las variables a través de su control o manipulacion
de los individuos y las condiciones. Ademas, el estudio es de l6gica deductiva,

pues pretende inferir una conclusién a partir de una serie de premisas.

La investigacion planteada es de corte transversal, dado que los datos
son recogidos en un Unico momento en el tiempo bajo procesos de muestreos
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2012). También, el presente estudio
utiliza un enfoque cuantitativo, pues acude a la recoleccién de datos para
comprobar hipotesis. De esta forma, se obtienen modelos o patrones de
comportamiento por medio del andlisis estadistico de datos. Por ultimo, el
estudio tiene un alcance de tipo correlacional. El alcance correlacional permite

evaluar la relacion entre variables.

Se ha desarrollado el estudio en cinco instancias: (a) la primera
instancia trata de una exhaustiva revision de literatura con la finalidad de
identificar teorias asociadas al tema de investigacion y definir las variables con
su medicion idonea, (b) la segunda instancia hace referencia al
establecimiento de un marco metodolégico para establecer un instrumento de
medicién de todas las variables y trazar una guia de la ejecucion, (c) la tercera
instancia trata de la recolecciéon de datos a los representantes, gerentes,
duefios o administradores de las Pymes del sector textil -manufacturero de la
ciudad de Guayaquil, por medio de la aplicacién de una encuesta, (d) la cuarta
instancia reporta los principales resultados de la investigacion y las técnicas
estadisticas empleadas en el tratamiento de los datos, y (e) la quinta instancia

entrega las principales conclusiones, implicancias y recomendaciones.
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Poblacién y muestra

La poblacion objetivo del estudio esta conformada por las pequefas y
medianas empresas del sector textil de la ciudad de Guayaquil. En el proceso
de identificacion de dichas organizaciones, el portal de informacion de la
Superintendencia de Compafias del Ecuador (2017) entrega una base de
datos de las empresas pertenecientes a cada rama econémica y su
clasificacion de acuerdo con el numero de trabajadores (pequefia, mediana y
grande) y por ciudad. Para efectos de la recoleccidn de datos, se consideraron
las empresas pertenecientes al grupo C13 y C14 de la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme, ClIU, que corresponde a instituciones dedicadas a la
fabricacion de productos textiles y a la fabricacion de prendas de vestir,

respectivamente.

Posterior a la depuracion de la base de datos, se encontré que existen
alrededor de 139 compafias registradas de la ciudad de Guayaquil
denominadas pequeiias y medianas empresas. A partir de dicha informacion,
se procedié a determinar el nimero optimo de la muestra del estudio. Lind,
Marchal y Wathen (2012) indican que para poblaciones finitas se debe calcular
la muestra de acuerdo con la férmula siguiente:

z2xNxpx*q

e?2(N—-1)+2z%*p=xq

n

N representa la poblacion de 139 empresas, z es el nivel de confianza
de 95% disponible en la tabla de valores z, p es el porcentaje de la poblacion
con el atributo deseado (0.5), g se define como 1-p (0.5), e es el error aceptado
(0.05) y n es el tamafio de la muestra. De esta forma, el nUmero a encuestar
es de 102 empresas; sin embargo, previendo efector por pérdida de datos de
distinta naturaleza se eleva la muestra a 118 (aproximadamente un 20% de
muestras). Se sigue un método de muestreo aleatorio simple, donde las
empresas seran seleccionadas aleatoriamente y sin distincion, que acepten

participar voluntariamente del proyecto.
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Instrumentaciéon

El cuestionario utilizado en el presente estudio pretende medir cuatro
principales constructos (Ver Apéndice B): (a) intensidad del uso de las redes
sociales digitales, (b) orientacién al mercado, (c) orientacion emprendedora y
(d) competitividad a través del desempefio empresarial, de acuerdo con
diversas investigaciones que analizan la influencia de las redes sociales en la
competitividad de las empresas (Cruz et al., 2014; Daowd, 2016; Saavedra et
al., 2013; Teece, 2009).

La actual investigacion incluyé el uso de fuentes de informacion
primarias y segundarias. Como fuentes primarias, se recurrio a la encuesta,
que fue aplicada a los empresarios del sector textil - manufacturero de la
ciudad de Guayaquil. Dicha encuesta incluyé las percepciones de los
participantes sobre la intensidad de uso de redes sociales digitales en la
empresa que representan, por medio de su experiencia y por el proceso de
observacion directa. Por otro lado, fuentes secundarias fueron empleadas
para determinar el numero total de empresas y el nombre de las
organizaciones potenciales a encuestar. En vista de estos requerimientos, se

utilizé la base de datos de la Superintendencia de Compafias.

Para la medicion de la intensidad del uso de las redes sociales digitales,
se utilizaron las preguntas del estudio de Saavedra et al. (2013). Este
instrumento consta de 10 preguntas y evallan los siguientes aspectos: (a)
plataformas de redes sociales digitales utilizadas en la estrategia de
marketing; (b) el nimero de fans en Facebook; (c) el nimero de seguidores
en Twitter; (d) el nimero de videos publicados en el canal de YouTube de la
empresa; (e) la frecuencia con la que la empresa realiza acciones de
marketing en las plataformas de redes sociales; (f) si la empresa cuenta con
un Community Manager; (g) el tamafo del equipo que gestiona las redes
sociales digitales; (h) si la empresa cuenta con una agencia especializada en
marketing digital; (i) el porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a
actividades de marketing digital; y (j) el porcentaje del presupuesto de
marketing destinado a actividades con las redes sociales digitales.
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La medicion de los constructos de la orientacion al mercado,
orientacibn emprendedora y el desempefio empresarial se basé en
cuestionarios adaptados previamente contrastados en la literatura. Cada
encuestado debe responder las preguntas mediante una escala Likert de seis
puntos que pretenden objetivar las percepciones de los participantes sobre la

relacion funcional de dichas variables.

En los constructos de orientacion de mercado y orientacion
emprendedora, el limite inferior (1) significa totalmente en desacuerdo,
mientras que el limite superior (6) significa totalmente de acuerdo. Por otro
lado, en el constructo de desempefio empresarial, el limite inferior (1) significa

mucho peor y el limite superior (6), mucho mejor.

Tabla 2. Denominacion de escalas Likert

Escala de Likert

Puntajes
OM - OE D.E.

1 Totalmente en desacuerdo Mucho peor
2 Muy desacuerdo Bastante peor
3 En desacuerdo Algo peor

4 De acuerdo Algo mejor

5 Muy de acuerdo Bastante mejor
6 Totalmente de acuerdo Mucho mejor

Nota: OM = Orientacion al mercado, OE = Orientacién emprendedora, DE = Desempefio
empresarial

Narver y Slater (1990) desarrollaron una de las escalas mas utilizadas
para evaluar el constructo de orientacion al mercado en realidades sectoriales
diversas. Este instrumento se conoce con el término MKTOR. De acuerdo a
los autores, la orientacion al mercado agrupa tres dimensiones: (@) orientacion

al cliente, (b) orientacion al competidor y (c) coordinacion inter-funcional.

No obstante, Gray, Matear, Boshoff y Matheson (1998) consideraron
que la escala MKTOR carece de bases de tedricas y empresariales,

argumentando que el instrumento se basa en una realidad industrial de gran

37



tamafio. A partir de este antecedente, los autores en mencion desarrollaron
un nuevo cuestionario partiendo de los items del instrumento original, de modo
que sea valido para cualquier realidad industrial. La escala final del constructo
orientacion al mercado se compone de 14 items clasificados en tres

dimensiones.

Para la medicion de la orientacibn emprendedora se utilizé el
cuestionario adaptado de Covin y Slevin (1989) que refleja tres dimensiones
que explican los métodos, practicas y estilos de toma de decisiones que los
administradores utilizan en su accionar de forma ambiciosa: (a) la innovacion
en la empresa, (b) la proactividad y (c) la asuncion de riesgos. El cuestionario

final adaptado consta de 10 items.

El desempeiio empresarial es evaluado por medio del instrumento
propuesto por Hooley, Greenleya, Cadogana y Fahy (2005), ampliamente
utilizado por diferentes estudios en la literatura sobre el marketing. Este
constructo mide tres dimensiones: (a) el desempeiio de los clientes, (b) el
desempeiio del mercado y (c) el desempefio financiero. Se emplea escalas
Likert para evaluar las dimensiones desde un punto de vista subjetivo, con
extremos de mucho peor (1) y mucho mejor (4) en relacion con el afio anterior.
La dimension de desempefio de clientes mide factores como los niveles de
lealtad y satisfaccion del cliente; la dimensién de desempefio de mercado
mide el volumen de ventas y la participacion de mercado; y la dimensién de
desempefio financiero mide los niveles de utilidades, los margenes de

utilidades y el retorno sobre la inversion.

Recoleccion de datos

La recoleccién de datos por medio de encuestas se llevara a cabo en
la ciudad de Guayaquil, dirigidas a propietarios o0 gerentes de pequefias y
medianas empresas del sector textil. Dos vias fueron empleadas para ejecutar
las encuestas: (a) por medios presenciales previa citay (b) encuestas en linea.
A modo presencial, las investigadoras concretaran una cita con el empresario

para rellenar el formulario de preguntas.
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Por otra parte, se enviard el cuestionario en digital a los correos de los
propietarios de las Pymes del sector textil -manufacturero de la ciudad de
Guayaquil. En algunos casos, se realizaran llamadas para monitorear el
proceso de recoleccion de datos. La recoleccion de datos se realizara durante

el mes de julio y agosto de 2018.

Existira ademas un acuerdo de confidencialidad entre las partes
interesadas, destacando que el contenido del estudio Unicamente mostrara
los resultados de la investigacion. De este modo, los datos del encuestado
como nombre, empresa que representa, entre otros, no seran revelados (Ver
Apéndice A).

Analisis de datos

Tres instancias seran consideradas para el analisis de los datos. La
primera instancia presentara técnicas de estadistica descriptiva con la
finalidad de reportar las frecuencias de respuesta de cada encuestado. Asi,
se podréa tener una idea sobre la orientacion emprendedora y al mercado que
presenta el sector al igual que el nivel de competitividad. Se realizara también
la descripcion de los datos relacionados con informacion general de los

participantes.

En una segunda instancia se llevara a cabo un analisis de
correspondencias multiples, como técnica estadistica que permite agrupar
datos categoricos y obtener una nueva estructura subyacente de un conjunto
de datos (Lind et al., 2012). Dicho de otro modo, la técnica permite agrupar
las variables relacionadas con el uso de las redes sociales y graficarlas en un
plano cartesiano. Graficamente, se podra detectar aquellas empresas que
poseen una intensidad alta, intensidad media e intensidad baja en el uso de
redes sociales.

En la tercera instancia se plantea un analisis de correlaciones, que
incluye la relacion entre las dimensiones de estudio. Para ello, se utilizara el
coeficiente de correlacion de Pearson que describe la fuerza de relacion entre
dos o més variables. Dicho coeficiente presenta valores entre - 1 y 1. En

sintesis, los valores que se encuentren mas cercanos a la unidad en valor
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absoluto denotan una fuerte relacion lineal entre variables, mientras que

valores cercanos a cero denotan una correlacion débil (Lind et al., 2012).

Una vez obtenida toda la informacion recolectada, los datos son
tabulados, procesados e interpretados y las tablas y figuras son generadas
por medio de las herramientas de Excel version 2016 y Software Package for

Statistical Science SPSS version 22.
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Capitulo 3. Intensidad del uso de redes sociales

Este capitulo tiene como fin analizar las variables consideradas en la
encuesta sobre el uso de las redes sociales de las pequefias y medianas
empresas del sector textil-manufacturero en la ciudad de Guayaquil. Para este
analisis, se emplearon técnicas de estadistica descriptiva y un analisis de
correspondencias multiples, dado que el propésito final consiste en clasificar
a las empresas segun la intensidad de uso de las redes sociales digitales, ya

sea alto, medio o bajo.

El capitulo se divide en tres secciones: (a) informacion general del
encuestado, (b) uso de redes sociales y (c) intensidad del uso de redes

sociales digitales.

Informacién general del encuestado

Tabla 3. Estadistica descriptiva de variables demograficas

Variable Media 0 %

Edad 29.04

Cargo del Encuestado

Gerente Marketing 13.56%

Gerente/Presidente 30.51%

Propietario 49.15%

Vicepresidente 6.78%
Geénero

Masculino 61.02%

Femenino 38.98%
Educacion

Técnica 12.71%

Universitaria 83.05%

Cuarto Nivel 4.24%
N 118
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La tabla 3 presenta los resultados de estadistica descriptiva para las
variables edad, cargo del encuestado, género y educacion. Se procedio a
calcular la media o promedio en variables cuantitativas y la frecuencia en
variables cualitativas. Se destaca que la edad promedio de los participantes
es de 29 afios.

Con respecto al cargo, los datos indican que el 49.15% de los
participantes son propietarios de pequefios y medianos negocios del sector
textil en la ciudad de Guayaquil. A estos les sigue el 30.51% de participantes
gerentes de dichos negocios. Ademas, el 13.56% corresponde a gerentes de
marketing y el 6.78% restante indicaron ser vicepresidentes de las empresas
que representan.

60,00%

40,00%
30,00%
s (1]
20,00%
10,00% .
0,00% -

Gerente Marketing Gerente/Presidente Propietario Vicepresidente

Figura 5. Cargo del encuestado

Los resultados también indican que el 61.02% de los participantes son
de género masculino, mientras que el 38.98% restante corresponde al género

femenino
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Femenino; 38,98%

’ Masculino; 61,02%

Figura 6. Género del encuestado

Por ultimo, el nivel de educacion también fue consultado a los
participantes. Los resultados destacan que la mayoria de encuestados,
especificamente el 83.05% tiene titulo universitario, el 12.71% ha culminado

sus estudios técnicos y solo el 4.24% posee titulo de cuarto nivel.

Cuarto Nivel; 4,24% Técnica; 12,71%

—

| Universitaria; 83,05%

Figura 7. Nivel de educacion del encuestado

Uso de Redes Sociales

Esta seccion presenta los resultados de estadistica descriptiva de
nueve variables que explican el uso de las redes sociales digitales a nivel

corporativo. Estas son: (a) presencia en redes sociales, (b) frecuencia de uso
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de redes sociales como herramientas de marketing, (c) cuenta con Community
Manager, (d) numero de personas involucradas en la gestion de redes
sociales, (e) cuenta con una agencia especializada en marketing digital, ()
namero de fans de la pagina de Facebook, (g) nimero de seguidores de la
cuenta de Instagram, (h) porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a
actividades de marketing digital y (i) porcentaje del presupuesto de marketing

dedicado a actividades con redes sociales digitales (Saavedra et al., 2013).

La tabla 4 reporta el promedio, desviacion estandar, valores minimos y
méaximos y el rango para cada variable cuantitativa del uso de redes sociales.
Los datos sefalan que en promedio las Pymes del sector textil -manufacturero
de la ciudad de Guayaquil tienen aproximadamente 23,478 fans en su pagina
de Facebook, con wuna desviacion estandar de 19,736 fans vy
aproximadamente 21,174 seguidores en su cuenta de Instagram, con una

desviacion estandar de 14,417 seguidores.

Tabla 4. Estadistica descriptiva de variables cuantitativas sobre el uso de
redes sociales

Desv.

Variables Media X Minimo Méaximo Rango
Estandar
Numero de fans de la pagina de
23,478.81 19,735.71 0 81,300 81,300
Facebook
Numero de seguidores de la
21,173.73 14,417.31 0 61,600 61,600

cuenta de Instagram

Porcentaje del presupuesto de
marketing dedicado a actividades 30% .15 11% 64% 53%
de marketing digital

Porcentaje del presupuesto de
marketing dedicado a actividades 24% A1 6% 47% 41%

con redes sociales digitales

Por otro lado, también se consulté el porcentaje del presupuesto del

area de marketing destinado a actividades de marketing digital y a actividades
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con redes sociales digitales. Los resultados demuestran que las empresas de
este sector destinan en promedio el 30% de su presupuesto de marketing para
actividades de marketing digital y un 24% de su presupuesto en actividades

con redes sociales digitales.

Cabe destacar que ambos rubros son muy distintos. El primero trata de
la creacion y disefio de artes digitales las cuales seran difundidas por las redes
sociales tales como promociones, publicidad, exhibicion de productos,
contenido multimedia, entre otros. En tanto que las actividades con redes
sociales digitales hacen referencia al proceso de difusion de la informacion
por dichas plataformas, la manipulacion del contenido y el analisis de

informacion que proviene de las redes sociales.

Debido a la naturaleza de las cuatro variables previamente
mencionadas corresponde a una medicidbn cuantitativa, se procedi6 a
recodificarlas haciendo uso de cuartiles, a fin de generar cuatro grupos de
clasificacion por variable. Dicho procedimiento se emple6 con la finalidad de
incluir las cuatro variables en el Analisis de Correspondencia Mdultiple (ACM)
con la finalidad de determinar la intensidad de uso de las redes sociales
digitales.

La tabla 5 reporta los resultados de la recodificacion de las variables
cuantitativas que analizan el uso de las redes sociales. Con respecto al
namero de fans de la cuenta de Facebook, los resultados destacan que la
mayoria posee hasta 26,400 fans (7.70%) y pocas empresas poseen entre
44,700 hasta 63,000 fans (5.10%). Por otro lado, gran parte de las empresas
encuestadas poseen hasta 21,400 seguidores en su cuenta de Instagram

(66.10%) mientras que s6lo pocas poseen mas de 48,200 seguidores.

Los resultados también resaltan que el 54.20% de las empresas
destinan menos de 24.25% del presupuesto de marketing a actividades de
marketing digital, seguido de un 17.80% que destina entre el 24.25% vy el
37.5% de su costo a dicha actividad. De igual modo, el 3.50% de las empresas
participantes destinan entre el 26.5% y el 36.75% de su importe a actividades
de las redes sociales digitales, seguido del 28% que destinan menos de

16.25% de su presupuesto.
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Tabla 5. Estadistica descriptiva de la recodificacion de variables cuantitativas

sobre el uso de redes sociales

Variable

Cantidad Frecuencia

Numero de fans de la pagina de Facebook

Hasta 26,400 fans 87 73.70%
Hasta 44,700 fans 14 11.90%
Hasta 63,000 fans 6 5.10%
Mas de 63,000 fans 11 9.30%
Numero de seguidores de la cuenta de Instagram
Hasta 21,400 seguidores 78 66.10%
Hasta 34,800 seguidores 21 17.80%
Hasta 48,200 seguidores 10 8.50%
Mas de 48,200 seguidores 9 7.60%
Porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades de
marketing digital
Menos de 24.25% 64 54.20%
Entre 24.25% y 37.5% 21 17.80%
Entre 37.5% y 50.75% 13 11.00%
Mas de 50.75% 20 16.90%
Porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades con
redes sociales digitales
Menos de 16.25% 33 28%
Entre 16.25% y 26.5% 26 22%
Entre 26.5% y 36.75% 36 30.50%
Mas de 36.75% 23 19.50%

La tabla 6 resume las frecuencias de las respuestas para las variables

cualitativas que explican la intensidad de uso de las redes sociales digitales.

Estas son: (a) presencia en redes sociales, (b) frecuencia de uso de redes
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sociales como herramienta de marketing, (c) cuenta con Community Manager,
(d) nimero de personas involucradas en la gestion de redes sociales y (e)

cuenta con una agencia especializada en marketing digital.

Tabla 6. Estadistica descriptiva de variables cualitativas sobre el uso de redes

sociales

Variable Cantidad Frecuencia

Presencia en Redes Sociales Digitales

Presencia en Facebook (2 = Si) 106 89.80%
Presencia en Twitter (2 = Si) 75 63.60%
Presencia en Instagram (2 = Si) 109 92.40%
Presencia en LinkedIn (2 = Si) 67 56.80%
Presencia en Foursquare (1 = No) 74 62.70%
Presencia en Youtube (1 = No) 98 83.10%

Frecuencia de uso de redes sociales como herramientas de marketing

Nunca 5 4.20%
Rara vez 4 3.40%
Algunas veces 12 10.20%
Casi siempre 41 34.70%
Siempre 56 47.50%
Cuenta con Community Manager (1 = No) 73 61.90%

Numero de personas involucradas en la gestidn de redes sociales

Ninguna 5 4.20%
Una persona 68 57.60%
Dos personas 38 32.20%
Tres 0 mas personas 7 5.90%
Cuenta con una agencia especializada en marketing digital (1 = No) 103 87.30%
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La primera pregunta listd6 una serie de plataformas de redes sociales
con la intencién de identificar el niUmero de empresas que usan dichas redes.
Los resultados destacan que la mayoria posee presencia en Instagram
(92.40%), seguido de plataformas como Facebook (89.80%), Twitter (63.60%)
y LinkedIn (56.80%). Por el contrario, las empresas indicaron tener poca
presencia en redes como Foursquare y Youtube. Otras plataformas de redes
sociales no fueron consideradas en el analisis puesto que el 100% indicé que

no las utilizaban.

Con respecto a la frecuencia del uso de redes sociales, las empresas
indicaron que usualmente son empleadas hacia procesos de marketing del
negocio (siempre con 47.50% y casi siempre con 34.70%). Estos resultados
denotan la importancia del uso de las redes sociales digitales con respecto al
sector analizado. Por otro lado, pocas empresas no utilizan redes sociales
dentro de sus procesos de marketing (nunca con 4.20% y rara vez con 3.40%).

Los resultados ademas indican que en la mayoria de las empresas sélo
una persona gestiona las redes sociales (57.60%), seguida de las empresas
donde solo dos personas tienen acceso a las redes sociales corporativas
(32.20%). En complemento a la pregunta anterior, el 61.90% de las empresas
participantes no cuentan con un Community Manager; es decir, una persona
que administre todas las redes sociales de la empresa como Unica funcion.
Adicionalmente, el 87.30% de las empresas indicaron que no cuentan con una
agencia especializada en marketing digital, es decir, una empresa que realice
los disefios, asesorias y demas aspectos necesarios en cuanto al contenido

expuesto en las redes sociales.

Intensidad del Uso de Redes Sociales

Esta ultima seccion busca determinar la intensidad de uso de redes
sociales digitales de las empresas participantes en el estudio. Para ello, se
empled un analisis de correspondencias multiples, como técnica estadistica
que permite agrupar datos categoéricos y obtener una nueva estructura

subyacente de un conjunto de datos (Lind et al., 2012).
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Dicha técnica permite agrupar las variables relacionadas con el uso de
las redes sociales y graficarlas en un plano cartesiano por medio de
coordenadas. De esta forma, es posible detectar graficamente aquellas
empresas que poseen una intensidad alta, intensidad media e intensidad baja

en el uso de redes sociales.

Tabla 7. Puntajes de discriminacion sobre la intensidad del uso de redes

sociales digitales

Variable Puntaje

Numero de personas involucrados en la gestion de las redes sociales 665
digitales en su empresa '

Frecuencia de uso de las plataformas de redes sociales digitales como 608
herramientas de marketing '

Porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades con £37
redes sociales digitales '

Porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades de 451
marketing digital '

Presencia: Foursquare 402
Presencia: LinkedIn .339
Presencia: Twitter .329
Presencia: Instagram .326
Presencia: YouTube .320
Numero de seguidores de la cuenta de Instagram 318
Cuenta con Community Manager .306
Numero de fans de la pagina de Facebook .301
Presencia: Facebook 279
Cuenta con una agencia especializada en marketing digital 146

Luego de la aplicacion de la técnica de ACM se obtienen puntuaciones
medias de discriminacion de las variables ingresadas en el analisis para
determinar la variable intensidad. Las variables que presentan las
puntuaciones mas altas representan las variables que discriminan mas en

términos de la intensidad de uso de las redes sociales digitales.
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En este sentido, las variables como el numero de personas
involucradas en la gestion de las redes sociales, la frecuencia del uso de las
plataformas de redes sociales y el porcentaje del presupuesto de marketing
destinado a actividades de redes sociales y de marketing digital discriminan
de mejor manera en la identificacion de la intensidad del uso de redes
sociales, es decir, la interaccion de estas variables permite una intensidad

mas alta del uso de redes sociales.

Precisamente porque el Analisis de Correspondencia Multiple permite
cuantificar los datos categoricos provenientes de mdltiples variables y arroja
coeficientes de coordenadas que permiten realizar una representacion grafica
de la estructura de los datos, se utilizé la grafica resultante de un plano
cartesiano para identificar las tres categorias de la variable Intensidad del uso
de redes sociales digitales. La figura 4 exhibe la grafica resultante de la técnica
de ACM.

A SYT
, L, £
Ertre 16,_25% ¥ 26,5% Hast:‘a SR digital
Casi B e ~, Cuenta con un Community
pN é‘Si g Entre 26 5% y 36 75% = Manager
o [ ; ; -

Si Frecuencia de uso de las
piEgtE 2 410 Qo D l-;Nq- SiD Dos personas redes sociales digitales como
0 B |+ it "N"'Hsfs'fsjim'_mg AR --E-I:IT-I-E-ST--S-% -SD 758 herramiertas de Marketing

No Menos de 24 258 siempre & Sigin Si' it 9] l&lglpaeégbdoeolanﬁ de la pagina
e i Hasta 44.700 o S MNamero de personas
Menos de 15,25%: Mas de 36,75%  Mas de 63.000 involucrados en la gestion de
Més de 50 75% U"F:"Més de 48900 las redes sociales digitales
i s ; Hasta SS;DUDI’.
17 ; Tres o mas personas
Hasta 48.200

Algunas veces

~ MNimero de seguidores enla
7 cuenta de Instagram

Porcentaje del presupuesto de
marketing dedicado a
actividades con redes
sociales digitales

ills] Porcentaje del presupuesto de
[ marketing dedicado a
I actividaces de marketing digita
-2 Presencia; Facebook
Mo ' O Presencia; Foursguare
Presencia; Instagram
Presencia: Linkedin
O Presencia: Twitter
Presencia: Youtube

Dimensién 2

-3+

Nunca

Minguna

. ] T .I T |
-2 -1 0 1 2

Dimension 1

Figura 8. Andlisis de correspondencias multiples para el calculo de la variable

intensidad
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En el analisis de la posicion de cada una de las categorias generadas
en un plano cartesiano por el ACM, las empresas se clasificaron en tres
niveles de acuerdo con los puntos ubicados en cada cuadrante con la finalidad

de definir la variable Intensidad.

Las empresas de intensidad alta ubicadas en el cuadrante IV se
caracterizan por tener un importante nimero de fans y seguidores en su
pagina de Facebook e Instagram respectivamente, tres 0 mas personas se
encargan de la gestion de redes sociales, siempre utilizan las redes sociales
en el negocio y considerables porcentajes del presupuesto de marketing
destinado a actividades de marketing digital y de redes sociales.

Las empresas que presentan una intensidad media en el uso de las
RSD como herramienta de marketing (cuadrante | y Il) se caracterizan por
presentar una menor magnitud de las variables previamente mencionadas.
Por Ultimo, las empresas con una baja intensidad (cuadrante Ill) se
caracterizan por utilizar pocas veces las redes sociales digitales o por
simplemente no presentar actividad en las plataformas de redes sociales
consideradas como Facebook e Instagram, asignar el minimo de presupuesto
de marketing en actividades de marketing digital y de redes sociales y no
contar con personas con el objetivo de gestionar dichos medios sociales.
Estas empresas en su mayoria utilizan las RSD con el propdsito de tener

presencia digital de forma pasiva.

Posterior al andlisis de los resultados del ACM, cada empresa fue
clasificada utilizando las puntuaciones de los ejes X y Y que arrojo el software
estadistico SPSS. La tabla 8 resume la clasificacion de las empresas. Como
resultado, 25 empresas (21%) fueron encasilladas en el grupo de intensidad
alta, 77 empresas (65%) en intensidad media y 16 empresas (14%) en
intensidad baja.
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Tabla 8. Intensidad de uso de redes sociales digitales

Intensidad Frecuencia Porcentaje
Intensidad Baja 16 13.56%
Intensidad Media 77 65.25%
Intensidad Alta 25 21.19%
Total 118 100.00%
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Capitulo 4. Influencia de la intensidad del uso de redes sociales
digitales en la competitividad del sector textil

Este capitulo analiza cdémo la intensidad de uso de las redes sociales
digitales influye en el grado de competitividad de las pequefias y medianas
empresas del sector textil-manufacturero en la ciudad de Guayaquil y de este
modo ofrecer nuevas evidencias de cémo las redes sociales ayudan a crear

competitividad en el sector.

El apartado incluye un analisis de correlaciones de las variables que
explican la competitividad, medida a través del desempefio empresarial. Cabe
destacar que para la variable redes sociales se utiliz6 como insumo el
resultado de la clasificacion de la intensidad del uso de redes sociales por

medio de la técnica de Analisis de Correspondencias Multiples.

Modelo de Desempefio Empresarial

De acuerdo a la literatura, dos constructos explican la generacion de
competitividad empresarial: (a) orientacion al mercado y (b) orientacion
emprendedora (Raunch et al., 2009; Saavedra et al., 2013; Teece, 2009). La
orientacion al mercado trata de la generacién de inteligencia de mercado
correspondiente a las necesidades actuales y futuras de los clientes y la
difusion de la inteligencia entre departamentos, es decir, crea los
comportamientos necesarios en direccion a la creacion de valor superior hacia
los compradores y, por tanto, consigue un desempefio superior para el

negocio;

La orientacion emprendedora hace referencia a los métodos, practicas
y estilos de toma de decisiones que los administradores utilizan para actuar
de forma ambiciosa, incluyendo procesos como la experimentacién con
nuevas tecnologias, la disposicibn a aprovechar nuevas oportunidades

producto - mercado y la predisposicion a emprender aventuras arriesgadas.

Por udltimo, la competitividad trata de la creacion y el mantenimiento de
ventajas competitivas, es decir, las capacidades que desarrollan los negocios
con la finalidad de presentar un buen desempefio. Por esta razén, se mide a

la competitividad a través del desempefio empresarial.
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Descripcion de las variables

Esta seccion expone los resultados de estadistica descriptiva de los
items que conforman los constructos de orientacién al mercado, orientacion
emprendedora y desempefio empresarial. Para mejor comprension de los
resultados, se procedi6é a calcular las frecuencias de las respuestas en tres
categorias: (a) desacuerdo (respuesta 1 y 2), (b) neutral (respuesta 3y 4) y

(c) de acuerdo (respuesta 5y 6).

Las tres tablas a continuacidbn resumen las respuestas de los
participantes a los items de orientacion al cliente, orientacion a la competencia
y coordinacion inter-funcional, componentes de la orientacién al mercado.
Precisamente, la tabla 9 resume las frecuencias de las respuestas de los items

a través de los cuales se mide la orientacion al cliente.

Los resultados destacan mayoritariamente un nivel de acuerdo con los
cinco items que componen la orientacién al cliente. Puntualmente, los
encuestados aseveran que su organizacion anima a los clientes a hacer
comentarios y reclamaciones (59.32%), el servicio post-venta es una parte
importante de la estrategia de negocio (70.34%), mantienen un compromiso
con sus clientes (77.97%), buscan formas de crear valor en el cliente a través
de los productos que comercializan (86.44%) y miden la satisfaccion del

cliente sistematica y frecuentemente (61.86%).

Tabla 9. Descripcion de items del constructo orientacion al cliente

Frecuencia

Orientacion al cliente
Desacuerdo Neutral De acuerdo

Animamos a los clientes a que hagan comentarios
y reclamaciones puesto que estos nos ayudan a 5.08% 35.59% 59.32%
realizar mejor el trabajo

El servicio post-venta es una parte importante de

. . 8.47% 21.19% 70.34%
nuestra estrategia de negocio
Tgnemos un fuerte compromiso con nuestros 0.00% 22 03% 77 97%
clientes
Bgscamos si?mpre formas de crear valor en el 2 54% 11.02% 86.44%
cliente a través de nuestro producto
Medimos la satisfaccion del cliente sistematica y 7 63% 30.51% 61.86%

frecuentemente
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La tabla 10 reporta las frecuencias de las respuestas de los tres items
a través de los cuales se mide la orientacidon a la competencia. Los resultados
destacan que los participantes estuvieron mayormente de acuerdo en dos de
los tres items. Puntualmente, los encuestados indicaron estar de acuerdo que
la empresa que representan recopila frecuentemente datos de marketing de
sus competidores con la finalidad de facilitar directamente los planes de
marketing (67.80%) y controlan regularmente los esfuerzos de marketing de
sus competidores (65.25%). Por otro lado, mostraron ser mas neutrales al
indicar su percepcién sobre la preparacion del personal de ventas a fin de
controlar e informar sobre la actividad competitiva (50%).

Tabla 10. Descripcion de items del constructo orientacion a la competencia

Frecuencia

Orientacion a la competencia
Desacuerdo Neutral De acuerdo

Control.amos, regularmente, Io_s esfuerzos de 5 08% 29 66% 65.25%
marketing de nuestros competidores

Recopilamos, frecuentemente, datos de marketing

de nuestros competidores para facilitar directamente 6.78% 25.42% 67.80%
nuestros planes de marketing

Nuestro personal de ventas esta preparado para

0, 0, 0,
controlar e informar sobre la actividad competitiva 6.78% 50.00% 43.22%

La tabla 11 exhibe las frecuencias de las respuestas de los seis items
a través de los cuales se mide la coordinacion inter-funcional. Los resultados
de las frecuencias revelan que los participantes estuvieron mayormente de
acuerdo en cinco items. Especificamente, los encuestados coincidieron en
que todos sus departamentos se encuentran involucrados en la preparacion
de los planes/estrategias de negocio (78.81%), la informacién de marketing
se encuentra compartida con todos los departamentos (77.97%), tienen
regularmente encuentros interdepartamentales para discutir sobre las
tendencias y desarrollos del mercado (67.80%), su personal de marketing
interactda regularmente con otros departamentos de un modo formal (57.63%)
y realizan un buen trabajo integrando las actividades de todos los
departamentos (55.08%).

55



Por otra parte, los encuestados mostraron ser mas neutrales al indicar
gue su personal de marketing discute regularmente sobre las necesidades de
sus clientes con otros departamentos (56.78%), reconociendo que aun es
posible mejorar en dicho criterio. Es importante ademas destacar que un
grupo minoritario pero importante indico estar en desacuerdo con dos items:
(a) el personal de marketing interactta regularmente con otros departamentos
de un modo formal (12.71%) y (b) el personal de marketing discute
regularmente sobre las necesidades de sus clientes con otros departamentos
(11.02%).

Tabla 11. Descripcion de items del constructo coordinacion inter-funcional

Frecuencia
Coordinacion Inter-funcional
Desacuerdo Neutral De acuerdo
La informacion de marketing es compartida con 5 08% 16.95% 77 97%

todos los departamentos

Tenemos, regularmente, encuentros
interdepartamentales para discutir sobre las 7.63% 24.58% 67.80%
tendencias y desarrollos del mercado

Nuestro personal de marketing discute,
regularmente, sobre las necesidades de los clientes 11.02% 56.78% 32.20%
con otros departamentos

El personal de marketing interactla, regularmente,

12.71% 29.66% 57.63%
con otros departamentos de un modo formal
Todos Io.s,departamentos estan mvplucrados eq la 0.85% 20.34% 78.81%
preparacion de los planes/estrategias de negocio
Hacemos un buen trabajo integrando las 6.78% 38.14% 55.08%

actividades de todos los departamentos

Las tres tablas a continuacidbn resumen las respuestas de los
participantes a los items de innovacion, proactividad y riesgo, componentes
de la orientacion emprendedora. Puntualmente, la tabla 12 resume las
frecuencias de las respuestas de los items a través de los cuales se mide la

innovacion en la empresa.

Los resultados destacan que la mayoria de empresas del sector
presenta niveles importantes de innovacion tanto en sus productos, procesos

y factores competitivos. De hecho, los participantes aseveraron que sus
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empresas han introducido cambios en sus lineas de productos y servicios en
los dltimos cinco afios (86.44%), han comercializado nuevas lineas de
productos o servicios en los ultimos cinco afios (83.05%) y que la alta direccién
de la empresa prefiere un fuerte énfasis en investigacion, liderazgo
tecnolégico e innovacion (64.41%). De esta manera, los datos avalan el
avance que ha tenido el sector en materia de innovaciéon como ente generador
de desarrollo e ingreso, dado un horizonte de analisis de cinco afios.
Principalmente, se hace énfasis en el compromiso de las altas gerencias en
generar investigacion que derive en productos y servicios sostenibles,
eficientes, amigables con el ambiente y que solucionen una problematica

especifica o satisfagan las necesidades de los consumidores.

Tabla 12. Descripciéon de items del constructo innovaciéon

Frecuencia

Innovacion
Desacuerdo Neutral De acuerdo

La empresa ha comercializado nuevas lineas de

. L - 1.69% 15.25% 83.05%
productos o servicios en los Ultimos 5 afios

La empresa ha introducido cambios en sus lineas de

- - ~ 3.39% 10.17% 86.44%
productos y servicios en los ultimos 5 afios

En general, la alta direccion de la empresa prefiere un
fuerte énfasis en investigacion, liderazgo tecnoldégico e 8.47% 27.12% 64.41%
innovacion

Las frecuencias de las respuestas de los items que miden la
proactividad se reportan en la tabla 13. Los encuestados indicaron estar de
acuerdo que la empresa generalmente adopta una postura competitiva de
“liquidar al adversario” en relacion con sus competidores (61.86%). Por otro
lado, las empresas sefalaron presentar percepciones tanto de acuerdo como
neutral con respecto a iniciar alguna accién a la que los competidores después
responden. El 49.15% asumi6 un grado de acuerdo mientras que el 41.53%
opté por calificar neutralmente dicho item. Por ultimo, los participantes
indicaron mostrar una percepcion mas neutral sobre la capacidad de sus
empresas en introducir primero nuevos productos, servicios, técnicas

administrativas y tecnologias en relacion con sus competidores (61.86%).
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Tabla 13. Descripcion de items del constructo proactividad

Frecuencia

Proactividad
Desacuerdo Neutral De acuerdo

En relacién con los competidores, la empresa es la
primera en introducir nuevos productos/servicios, 3.39% 61.86% 34.75%
técnicas administrativas y tecnologias

En relacién con los competidores, la empresa
generalmente adopta una postura competitiva de 6.78% 31.36% 61.86%
“liquidar al adversario"

En relacion con los competidores, la empresa
generalmente inicia alguna accion a la que los 9.32% 41.53% 49.15%
competidores después responden

La tabla 14 reporta las frecuencias de las respuestas de los tres items
a traves de los cuales se mide el riesgo empresarial. Los resultados destacan
un alto nivel de acuerdo con adoptar acciones necesarias de gran alcance
debido a las caracteristicas del medio y para lograr los objetivos de la empresa
(78.81%). Sin embargo, los encuestados prefirieron mostrarse neutrales por
preferir proyectos de alto riesgo, a pesar de que puedan generar ingresos muy
altos (65.25%). Otro punto importante es que el 18.64% mostrd un grado de
desacuerdo con los proyectos de alto riesgo, superior al 16.10% que evidencid

un nivel de acuerdo.

Por otro lado, los participantes indicaron encontrarse tanto de acuerdo
como neutral el hecho de adoptar tradicionalmente una postura audaz y
agresiva para incrementar la probabilidad de aprovechar potenciales
oportunidades cuando se enfrenta a una toma de decisiones. El 46.61%
mantuvo su postura neutral con respecto al tema mientras que el 44.07% opto

por presentar un nivel de acuerdo con dicho item.
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Tabla 14. Descripcion de items del constructo riesgos

Frecuencia

Riesgo
De

Desacuerdo  Neutral
acuerdo

En general, la alta direccion de la empresa tiene una
fuerte preferencia por proyectos de alto riesgo, con 18.64% 65.25% 16.10%
probabilidad de ingresos muy altos

En general, la alta direccién de la empresa cree que,
debido a las caracteristicas del medio y para lograr los
objetivos de la empresa, son necesarias acciones de
gran alcance

0.00% 21.19% 78.81%

Cuando se enfrenta a una toma de decisiones, la
empresa adopta tradicionalmente una postura audaz y
agresiva para incrementar la probabilidad de
aprovechar potenciales oportunidades

9.32% 46.61% 44.07%

Las tablas a continuacion exponen los resultados de estadistica
descriptiva de los items que conforman los constructos desempefio de
clientes, desempefio de mercado y desempefio financiero. Para mayor
comprension de los resultados, se procedid a calcular las frecuencias de las
respuestas en tres categorias: (a) peor, es decir que los indicadores
evaluados disminuyeron (respuesta 1 y 2), (b) igual, es decir que los
indicadores evaluados permanecieron constantes (respuesta 3 y 4) y (c)
mejor, es decir que los indicadores evaluados aumentaron (respuesta 5 y 6).

La tabla 15 resume las frecuencias de las respuestas de los items a
través de los cuales se mide el desempefio de clientes. Los resultados
destacan que el nivel de satisfaccion de clientes ha aumentado. De hecho, el
54.24% de los participantes sefialé que la satisfaccidon de clientes incrementé
mientras que un 31.36% considero que dicho indicador se mantuvo constante.
Por otro lado, los participantes mayoritariamente acordaron que el nivel de
lealtad de los clientes se mantuvo (42.37%), mientras que un 39.83%
consideré que si aumento el indicador. Esto evidencia que a pesar de los
esfuerzos que realiza el sector por mejorar los niveles de satisfaccion de

clientes, aun es necesario ahondar en actividades que incrementen la lealtad,
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puesto que se trata de un sector donde los clientes suelen cambiar de

empresa y no se aferran a una sola.

Tabla 15. Descripcion de items del constructo desempefio de los clientes

Frecuencia
Desempefio de los clientes
Peor Igual Mejor
Nivel de lealtad de los clientes 17.80% 42.37% 39.83%
Nivel de satisfaccion del cliente 14.41% 31.36% 54.24%

Las frecuencias de las respuestas de los items que miden el
desempeiio de mercado se reportan en la tabla 16. Las percepciones de los
participantes varian con respecto a los dos items que conforman el constructo.
Los resultados evidencian que un 63.56% de las empresas participantes
indicaron presentar un aumento de la participacion en el mercado, mientras
que solo el 33.05% indico que la participacion quedo igual. Dichos hallazgos
no son constantes con el crecimiento en ventas. Los datos recalcan que el
56.78% de los participantes indic6 que los ingresos se han mantenido
constantes, mientras que el indicador aumenté solo para el 36.44% de los
encuestados.

Tabla 16. Descripcion de items del constructo desempefio de mercado

Frecuencia
Desempefio de mercado
Peor Igual Mejor
El crecimiento en ventas 6.78% 56.78% 36.44%
Aumento de la participacién en el mercado 3.39% 33.05% 63.56%

La tabla 17 reporta las frecuencias de las respuestas de los tres items
a través de los cuales se mide el desempefio financiero. Los resultados
destacan que los tres indicadores que miden el desempefio financiero de las
empresas del sector han aumentado. Especificamente, los participantes
seflalaron que sus empresas presentaron un aumento de los margenes de

utilidad (72.03%), seguido de un aumento del retorno sobre sus inversiones

60



(60.17%) y finalmente obtuvieron un incremento en sus ganancias (58.47%).
De este Ultimo, un 38.98% indic6é que el crecimiento de sus ganancias se

mantuvo.

Dichos resultados demuestran los esfuerzos que ha realizado el sector
por optimizar sus procesos Yy realizar inversiones que concluyan en una
reduccion de costos y gastos y por consiguiente un aumento en el monto de
utilidad o beneficio percibido. Esto, debido que el retorno sobre la inversion
demostroé resultados positivos para los participantes. En concordancia con el
constructo anterior de desempefio de mercado, es evidente que aun es
necesario formular estrategias enfocadas al aumento del volumen de ventas
y por ende un incremento en el nivel de ingresos, de modo que la ecuacion de
la utilidad brinde resultados positivos no sélo a través de la optimizacion de
los costos. De la mano, actividades que mejoren el nivel de lealtad de clientes
permitirdn aumentar el nivel de ventas, al reducir el indice de cambio de

clientes de una empresa a otra.

Tabla 17. Descripcion de items del constructo desempefio financiero

Frecuencia
Desempefio financiero
Peor Igual Mejor
El crecimiento de las ganancias 2.54% 38.98% 58.47%
El aumento de los margenes de utilidades 5.93% 22.03% 72.03%
El retorno sobre la inversion 8.47% 31.36% 60.17%

Diferencia de medias

Esta seccion entrega un analisis de comparacion de medias con el
propasito de identificar posibles diferencias significativas de los promedios de
las calificaciones de los constructos de la orientacion al mercado, orientacion
emprendedora y desempeiio empresarial considerando las variables de

agrupacion de edad, género y nivel de educacion.

El analisis de diferencia de medias se realiza por medio de la prueba

Anova, como técnica que arroja un estadistico de Fischer y un valor p de

61



probabilidad asociado que permite aceptar o rechazar la hipétesis nula. La
hipotesis nula indica que no existen diferencias significativas entre las
respuestas, mientras que la hipotesis alternativa denota que existen
diferencias significativas entre las respuestas. La regla establece que si el
estadistico F de la prueba Anova arroja valores p de probabilidad menores
gue .05 se rechaza la hipétesis nula y se concluye de esta forma que existen

diferencias significativas entre las respuestas (Lind et al., 2012).

Las tablas a continuaciéon entregan los resultados del analisis de
diferencias de medias para muestras independientes, donde se obtiene un
promedio de las puntuaciones a los nueve constructos: (a) orientacion al
cliente, (b) orientacién a la competencia, (c) coordinacion inter-funcional, (d)
innovacion, (e) proactividad, (f) riesgo, (g) desempeiio de los clientes, (h)
desempefio de mercado, (i) desempefio financiero. Las tablas ademas
exhiben el estadistico F y el valor de significancia.

Tabla 18. Prueba de diferencia de medias por edad

Media Prueba

Variables Anova

24 a 29 30a35 Masde .
~ ~ ~ F Sig.

anos anos 35 afnos

Orientacién al cliente 5.02 491 4.88 .18 .83
Orientacion a la competencia 457 4.49 4.57 .09 91
Coordinacioén Interfuncional 4.63 4.62 4.47 15 .86
Innovacioén 5.2 5.14 4.97 .22 .80
Proactividad 4.39 4.53 3.97 A1 .33
Riesgo 4.24 4.17 3.93 .66 .52
Desempeiio de los clientes 4.35 3.85 4.05 48 .23
Desempeiio de mercado 4.39 4.61 4.05 1.32 .27
Desemperio financiero 4.85 4.6 4.27 1.64 .20

Nota: **, * El estadistico es significativo a un nivel de .01 y .05 respectivamente

Para efectos del analisis de diferencia de medias por edad, los afios
fueron recodificados de forma que se diera lugar a la creacion de una variable

nominal respecto a la edad. De este modo, el primer grupo se halla

62



conformado por las personas desde los 24 afios hasta los 29. El segundo
grupo lo conforman personas entre 30 y 35 afios. El Ultimo grupo consiste en
personas con mas de 35 afios. La tabla 18 entrega los resultados del analisis

de diferencias de medias por edad.

Los resultados revelan que no existen diferencias significativas entre
las puntuaciones de los nueve constructos por edad, por lo que se acepta la
hipotesis nula del presente analisis. Dicho de otro modo, no parece existir
diferencias entre las respuestas a pesar de la edad, por lo que las respuestas
pueden ser unificadas. Las diferencias entre promedios por tanto no tienen un

patron definido y se deben meramente a la aleatoriedad de las percepciones.

Tabla 19. Prueba de diferencia de medias por género

Media Prueba Anova
Variables

Masculino Femenino F Sig.

Orientacion al cliente 5.01 4.92 .29 .59
Orientacion a la competencia 4.50 4.61 .08 .78
Coordinacion Interfuncional 4.63 4.59 .63 43
Innovacion 5.10 5.26 3.51* .06
Proactividad 4.25 4.62 .01 91
Riesgo 4.19 4.20 .08 .78
Desempeirio de los clientes 4.19 412 3.71* .06
Desempeiio de mercado 4.28 4.65 .00 .96
Desemperio financiero 4.73 4.72 2.16 14

Nota: **, * El estadistico es significativo a un nivel de .01 y .05 respectivamente

La tabla 19 reporta los resultados del andlisis de diferencias de medias
por el género del participante. Los resultados demuestran que dos constructos
presentan diferencias estadisticas entre las puntuaciones. En este contexto,
la innovacion de las empresas es mayor bajo la percepcion de las mujeres (X
= 5.26), en relacién con la percepcion de los hombres (X = 5.10). EI mismo
escenario ocurre en el desempeio de los clientes. Los datos revelan que el
nivel de lealtad y satisfaccion de clientes es superior bajo la percepcion de los

hombres (X = 4.19) que bajo la percepcion de las mujeres (X = 4.12). Por otra
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parte, el analisis no presentd diferencias significativas para las puntuaciones
de resto de constructos por el género y que las diferencias entre promedios
por tanto no tienen un patrén definido y se deben meramente a la aleatoriedad

de las percepciones.

La tabla 20 reporta los resultados del andlisis de diferencias de medias
para los nueve constructos del estudio por el nivel de educacién. Cabe
destacar que la muestra final esta conformada por individuos con titulo
técnico, universitario y cuarto nivel, por lo que Unicamente tres muestras

independientes fueron consideradas para el analisis.

Los resultados revelan que no existen diferencias significativas entre
las puntuaciones de los nueve constructos por el nivel de educacion, por lo
que se acepta la hipotesis nula del presente analisis. Dicho de otro modo, no
parece existir diferencias entre las respuestas a pesar del nivel de educacién
gue presentan los participantes, por lo que las respuestas pueden ser
unificadas. Las diferencias entre promedios por tanto no tienen un patrén

definido y se deben meramente a la aleatoriedad de las percepciones.

Tabla 20. Prueba de diferencia de medias por nivel de educacion

Media Prueba
. Anova
Variables

. . o Cuarto .

Técnica  Universitaria . F Sig.
Nivel

Orientacion al cliente 5.24 4.93 4.96 .53 .59
Orientacion a la competencia 4.84 4.49 4.73 .88 .42
Coordinacion Interfuncional 4.79 4.59 4.70 35 .71
Innovacion 5.16 5.14 5.47 .23 .80
Proactividad 4.33 4.40 4.47 .04 .96
Riesgo 4.22 4.19 4.20 .01 .99
Desemperio de los clientes 4.40 4.13 4.20 23 .79
Desempefio de mercado 4.30 4.46 4.20 .28 .75
Desempeiio financiero 4.98 4.69 4.67 A48 .62

Nota: **, * El estadistico es significativo a un nivel de .01 y .05 respectivamente
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Anélisis de correlaciones

La tabla 21 expone los resultados del andlisis de correlaciones de las
tres variables consideradas en el estudio, donde la orientacion al mercado y
la orientacion emprendedora son las variables independientes del modelo
propuesto y el desempefo empresarial cumple el rol de variable dependiente.
A nivel general, los resultados evidencian que existe una relacion positiva y
significativa entre la orientacion al mercado y el desempefio empresarial y
entre la orientacion emprendedora y el desempefio empresarial. En otras
palabras, cuando la empresa tiene una alta orientacién al mercado, seguido
de una alta orientacibn emprendedora, aumenta su desempefo empresarial.
De esta forma, se comprueba empiricamente que la orientacién al mercado y
la orientacion emprendedora tienen un efecto positivo en la generacion de

desempeiio empresarial.

Es importante recordar que el coeficiente de correlacion generado
arroja un valor p de probabilidad que permite aceptar o rechazar la hipotesis
nula que denota que no existe correlacion entre las variables. Dado que
ambos estadisticos presentaron valores p por debajo de .01, se rechaza la
hipétesis nula y se concluye que ambas correlaciones son significativas

estadisticamente.

Tabla 21. Correlaciones generales entre orientacion al mercado y orientacion

emprendedora con el desempefio empresarial

Variables Y. Desempeiio Empresarial
X1 Orientacién al Mercado 603"
Xz Orientacion Emprendedora 514"

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

Ademas de un analisis general de las correlaciones, también se
procedi6 a calcular las correlaciones parciales para cada uno de los items que
conforman los constructos del modelo. La tabla 22 expone los resultados de
dichas correlaciones. La orientacion al mercado comprende las siguientes

variables: (a) orientacion al cliente, (b) orientacion a la competencia y (c)
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coordinacion Interfuncional. La orientacion emprendedora constituida por las
siguientes variables: (a) innovacién, (b) proactividad y (c) riesgo. Por altimo,
el desempefio empresarial integrado por las siguientes variables: (a)
desempeiio de clientes, (b) desempefio de mercado y (c) desempefio

financiero.

Tabla 22. Correlaciones especificas entre los items de orientacion al mercado

y orientacion emprendedora con el desempefio empresarial

Y1 Desempefio Empresarial

Variables
Y11 Des. Clientes Y12 Des. Mercado Y13 Des. Financiero

X1 Orientacién al Mercado

X11 Orientacion al cliente .304" 484" .562"

Orientacién a la

: 286" 507" .580™
competencia

X12

X1 Coordlna_cmn 350" 568" 648"
Interfuncional

X Orientacion

2 Emprendedora
X2.1 Innovacion .232" .456™ 423"
X2.2 Proactividad .260" .705" 391"
X23 Riesgo .230" .326™ 473"

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

De acuerdo con los resultados, todos los coeficientes de correlacion
son positivos y significativos, confirmando que la orientacion al mercado y la
orientacion emprendedora influyen positivamente en el desempefio
empresarial de las pequefias y medianas empresas del sector textil —
manufacturero de la ciudad de Guayaquil. Especificamente, las variables de
la orientacion al mercado y orientacibn emprendedora estan relacionadas
moderadamente con el desempefio de los clientes, es decir, el coeficiente de

correlacion presenta valores entre .2 y .4.

Continuando con el analisis, se aprecia que los valores de correlacion

aumentan cuando se toma en consideracion las variables dependientes
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desempeio de mercado y desempefio financiero con coeficientes entre .4 y
.7. Inclusive, los resultados destacan que la proactividad esta altamente
correlacionada con el desempefio de mercado (p = .705), haciendo énfasis en
que las empresas del sector que introducen nuevos productos y servicio,
tecnologias o procesos administrativos antes que los competidores se ven
beneficiados con el crecimiento en ventas o el aumento de la participacion en
el mercado. Otro efecto alto y significativo ocurre entre la coordinacion
Interfuncional y el desempefio financiero (p = .648). Lo que evidencia que el
negocio ve un aumento de sus ganancias y margenes de utilidad cuando
existe una mejor coordinaciéon de la informacién y la integraciébn entre

departamentos.

Influencia de la Intensidad de Redes Sociales en el Desempefio
Empresarial

Esta seccion presenta los resultados del analisis de correlaciones entre
las variables del modelo planteado bajo la influencia de la intensidad del uso
de las redes sociales digitales en el sector textil — manufacturero. Para efectos
del analisis, tres analisis de correlacion fueron realizados, cada uno

considerando una categoria de la variable intensidad.

La tabla 23 reporta los resultados de los analisis de correlaciones
cuando la intensidad del uso de las redes sociales en las empresas
consideradas es alta, media y baja. Los resultados de los coeficientes de
correlacion del modelo muestran que todas las relaciones son positivas y
significativas a un nivel de .05 entre los constructos principales. Se aprecia
ademas que la orientacion al mercado no se ve influenciada por el efecto de
la intensidad de las redes sociales, debido que en los tres modelos mantiene
un nivel de correlacion alto. Por otra parte, el nivel de correlacion entre la
orientacion emprendedora aumenta a medida que existe mayor intensidad de
uso de las redes sociales. En este sentido, cuando la empresa posee una
intensidad baja no existe efecto entre la orientacion emprendedora y el
desempeio empresarial. Cuando la intensidad es media, existe una fuerza de

relacion moderada (p = .482). No obstante, cuando las empresas mantienen
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una intensidad alta en el uso de redes sociales, el coeficiente de correlaciéon
aumenta en el analisis entre la orientacidbn emprendedora y el desempefio

empresarial (p =.721).

Tabla 23. Influencia de la intensidad de uso de redes sociales en las

correlaciones generales del modelo de desempefio empresarial

Y1 Desempeiio Empresarial

Variables
Int. Alta RSD  Int. Media RSD  Int. Baja RSD
X1 Orientacion al Mercado .590™ .610" 619
Xz Orientacion Emprendedora 7217 482" .379

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

La tabla 24 exhibe los mismos analisis de correlacién, pero para cada
variable que conforman los constructos del modelo y dado una intensidad
baja, media y alta del uso de las redes sociales digitales. En un analisis
general, se observa que solo el 16.67% de las correlaciones son significativas
a un nivel de confianza de 95% en el andlisis del modelo cuando la intensidad
del uso de redes sociales es baja. Cuando la intensidad de uso de redes
sociales es media, se aprecia que el 72.22% de las correlaciones son
significativas. Por ultimo, el 77.78% de las correlaciones son altas cuando las
empresas presentan un nivel de intensidad alto de uso de redes sociales

digitales.

En el andlisis del modelo cuando la intensidad del uso de redes sociales
es baja se destaca que existe relacién entre la variable orientacion a la
competencia y el desempefio financiero (p = .532), entre la variable
proactividad y el desempefio de clientes (p = .519) y entre la variable
proactividad y el desempefio de mercado (p = .606) a un nivel de confianza
de 95%. Las correlaciones de las demas variables no arrojaron valores

significativos estadisticamente.

Con respecto al analisis de las correlaciones cuando la intensidad es

media, los resultados sefalan que las variables de la orientacidon
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emprendedora que son la innovacion, proactividad y el riesgo presentan
correlaciones significativas y moderadas con respecto al desempefio de
mercado y desempefio financiero. De igual modo, las variables de la
orientacion al mercado que son orientacion al cliente, orientacion a la
competencia y coordinacion Interfuncional también presentan correlaciones
significativas y moderadas con respecto al desempefio de mercado y

desempeiio financiero.

A pesar de que aumenta el nimero de correlaciones significativas
cuando la intensidad del uso de redes sociales es alta, ciertas correlaciones
incrementan considerablemente con respecto al modelo previo de intensidad
media. Bajo el mencionado contexto, los coeficientes de correlacion de las
variables de orientacion emprendedora aumentaron en la relacion con el
desempeiio de mercado, con valores entre .5y .85. Lo cual evidencia que las
empresas que aumentan su intensidad de uso de redes sociales en
actividades de marketing innovan en la medida que comercializan nuevas
lineas de productos o servicios, presentan elevados indices de proactividad y

asumen riesgos aumentan su nivel de ventas y su participacion en el mercado.

Por otra parte, el efecto entre las variables de la orientacion al mercado
y el desempefio financiero se mantienen, lo que sugiere que las empresas que
mantienen un nivel de intensidad media o alta en el uso de redes sociales

aumentan sus ganancias y margenes de utilidad.

Otro hallazgo importante es el aumento de los coeficientes de
correlaciones entre las variables de la orientacion al mercado y el desempefio
financiero cuando la intensidad del uso de redes sociales es alta. En este
sentido, las empresas que presentan un fuerte compromiso con la satisfaccion
del cliente (orientacion al cliente), recopilan informacion de los competidores
y la incluyen en sus estrategias de marketing (orientacién a la competencia) e
integran eficientemente los departamentos para mejorar el flujo de
comunicacion e informacion (coordinacion Interfuncional) aumentan sus
ganancias, margenes de utilidad y retorno de sobre la inversién (desempefio
financiero). Por ultimo, no se evidencian correlaciones significativas entre las
variables de la orientacion al mercado y el desempefio de clientes y

desempeiio de mercado.
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Tabla 24. Influencia de la intensidad de uso de redes sociales en las

correlaciones especificas del modelo de desempefio empresarial

Y1 Desempefio Empresarial

Variables Y11 Des. Y12 Des. Y13 Des.
Clientes Mercado Financiero
X1 Orientacién al Mercado
X1.1 Orientacion al cliente .387 .357 .665™
X12 Onentamon_ala 413" 381 690"
competencia
Coordinacion . o
Intensidad %3 |nterfuncional -420 342 136
Alta X Orientacion
i Emprendedora
X2.1 Innovacion 452" 5717 459"
X2.2 Proactividad 497" .854" 438"
X23 Riesgo 527" 413 .635™
X1 Orientacion al Mercado
X11 Orientacion al cliente .245" .559" .523"
X1a Orlentamor!ala 211 571" 538"
competencia
Coordinacion " o o
Intensi_dad X1.3 Interfuncional 311 652 649
Media «, Orientacion
> Emprendedora
X2.1 Innovacioén 170 497 495"
X2.2 Proactividad 132 671" .395"
X23 Riesgo .148 .330" 488"
X1 Orientacion al Mercado
X11 Orientacion al cliente 491 448 495
X1a Orlentamor!ala 420 497 532
competencia
Coordinacion .
Intensidad X13 |hterfuncional 464 591 393
Baja X Orientacion
> Emprendedora
Xz2.1 Innovacioén .310 .087 -.019
X2.2 Proactividad 519" .606" .305
X23 Riesgo .238 .165 .069

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

La tabla 25 reporta un resumen de las hipétesis y sub-hipétesis
planteadas en la investigacion y corroboradas por medio de una revision de
literatura, que establecio la relacion funcional de la orientacion al mercado y
orientaciéon emprendedora en el desempefio empresarial (Cruz et al., 2014,
Raunch et al., 2009; Teece, 2009). Ademas, varios estudios aseveran que el
aumento de la intensidad de uso de las redes sociales digitales modera dicha
relacion (Daowd, 2016; Muthoni, 2011; Saavedra et al., 2013); es decir,
aumenta el efecto generado por las variables previamente mencionadas. La

hipotesis general del estudio es la siguiente:

Hi: Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado y el
desemperio y entre la orientacion emprendedora y el desempefio cuando las

empresas presentan una intensidad alta en el uso de redes sociales.

A raiz de ella, se ha procedido a relacionar las clasificaciones de las
variables orientacion al mercado y orientacion emprendedora en las
clasificaciones de la variable dependiente desempefio empresarial. Cabe
recalcar que la variable orientacion al mercado dividida en: (a) orientacion al
cliente, (b) orientacion a la competencia y (c) coordinacion inter-funcional. La
orientacion emprendedora conformada por: (a) innovacion, (b) proactividad y
(c) riesgo. Por ultimo, el desempefio empresarial se mide a través de los
siguientes constructos: (a) desempeiio de clientes, (b) desempefio de
mercado y (c) desempefio financiero. Por tanto, dos sub-hipétesis han sido

consideradas en el estudio:

Hi1: Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado vy el
desempeiio empresarial cuando las empresas presentan una intensidad alta

en el uso de redes sociales.

Hi2: Existe una relacion positiva entre la orientacion emprendedora y
el desempefio empresarial cuando las empresas presentan una intensidad

alta en el uso de redes sociales.
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Tabla 25. Comprobacién de hipétesis de la investigacion

Hipotesis Correlacion Sig. Comentario

Hi1.1: Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado y el desempefio empresarial cuando las .

empresas presentan una intensidad alta en el uso de redes sociales Parcialmente comprobada
Orientacion al cliente -> desempefio de clientes .387 n.s. No significativo
Orientacion al cliente -> desempefio de mercado .357 n.s. No significativo
Orientacion al cliente -> desempefio financiero .665 ** Significativo
Orientacion a la competencia -> desempefio de clientes 413 * Significativo
Orientacion a la competencia -> desempefio de mercado .381 n.s. No significativo
Orientacion a la competencia -> desempefio financiero .690 *x Significativo
Coordinacién Interfuncional -> desemperio de clientes 420 * Significativo
Coordinacién Interfuncional -> desempefio de mercado .342 n.s. No significativo
Coordinacién Interfuncional -> desemperio financiero .736 *x Significativo

H1»: Existe una relacion positiva entre la orientacion emprendedora y el desempefio empresarial cuando las

empresas presentan una intensidad alta en el uso de redes sociales

Totalmente comprobada

Innovacion -> desemperio de clientes 452 * Significativo
Innovacion -> desempefio de mercado 571 ** Significativo
Innovacion -> desempefio financiero 459 * Significativo
Proactividad -> desempefio de clientes 497 * Significativo
Proactividad -> desempefio de mercado .854 *x Significativo
Proactividad -> desempefio financiero 438 * Significativo
Riesgo -> desempefio de clientes 527 *x Significativo
Riesgo -> desempefio de mercado 413 * Significativo
Riesgo -> desempefio financiero .635 *x Significativo

Nota: **, * La correlacion es significativa a un nivel de .01 y .05 respectivamente; n.s. = no significativo
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Luego de haber respondido a la pregunta de investigacion sobre como
influye el uso de las redes sociales en la competitividad de las Pymes del
sector textil-manufacturero por medio del analisis del efecto del modelo
propuesto cuando la intensidad del uso de redes sociales digitales es baja,
media y alta, esta seccion pretende determinar en efecto si existe una relacién

positiva y significativa entre las variables planteadas.

La primera sub-hipotesis esta conformada por nueve relaciones
funcionales entre los constructos de la orientacion al mercado y el desempefio
empresarial. Los resultados destacan que cinco relaciones han sido
comprobadas estadisticamente, evidenciando que existe una relacion positiva
cuando las empresas presentan una intensidad alta en el uso de redes

sociales digitales.

Especificamente, la intensidad alta aumenta el efecto de las relaciones
entre la orientacion al cliente con el desempefio financiero, la orientacion a la
competencia con el desempefio de clientes y desempefio financiero y la
coordinacion inter-funcional con el desempefio de clientes y desempefio
financiero. No se encontraron relaciones significativas entre los tres
constructos de la orientacion al mercado y el desempefio de mercado. Por

consiguiente, la primera sub-hipoétesis fue parcialmente comprobada

La segunda sub-hipétesis esta conformada por nueve relaciones
funcionales entre los constructos de la orientacibn emprendedora y el
desempeio empresarial. Los resultados evidencian que todas las relaciones
han sido comprobadas estadisticamente, demostrando que existe una
relacion positiva entre dichas variables cuando las empresas presentan una

intensidad alta en el uso de redes sociales digitales.

Especificamente, la intensidad alta aumenta el efecto de las relaciones
entre la innovacion, proactividad y riesgo en los tres indicadores de
desempeiio empresarial: (a) desempefio de clientes, (b) desempefio de
mercado y (c) desempeiio financiero. Por consiguiente, la segunda sub-

hipotesis fue totalmente comprobada.

En sintesis, los resultados del presente estudio evidencian que una alta

intensidad en el uso de las redes sociales digitales podria optimizar el efecto
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de la orientacion emprendedora, a través de los constructos de innovacion,
proactividad y riesgo, en el desempefio empresarial. Bajo este contexto,
establecer estrategias solidas de marketing relacionadas con el empleo de
redes sociales, por medio del nimero de personas involucradas en la gestion
de estas, la frecuencia de su uso y la inversion destinada a ellas y de
marketing digital, permitira optimizar los resultados de la organizacién a través
de la mejora de la satisfaccion y lealtad de clientes, incremento del nivel de

ingresos y beneficios y mayor retorno de la inversion.
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Conclusiones

El objetivo principal de la investigacion consistio en determinar el nivel
de uso de las redes sociales por medio de técnicas estadisticas y evaluar su
influencia en la competitividad de las Pymes del sector textil-manufacturero de
la ciudad de Guayaquil. El presente estudio ofrece evidencias sobre los
beneficios de las redes sociales y como su uso eficiente permite impulsar la
generacion de ventas competitivas y desempefio empresarial en el contexto
ecuatoriano, y especificamente en Pymes del sector textil - manufacturero.
Para ello, se midieron cuatro constructos: (a) intensidad del uso de las redes
sociales digitales, (b) orientacion al mercado, (c) orientacion emprendedora y
(d) competitividad a través del desempefio empresarial, de acuerdo con
diversas investigaciones gque analizan la influencia de las redes sociales en la

competitividad de las empresas.

Para la determinacién de la intensidad de uso de las redes sociales
digitales se utilizé un Analisis de Correspondencia Mdltiple (ACM), como
técnica que incluye variables relacionadas con el uso de las redes sociales y
arroja coordenadas interpretables en un plano cartesiano. Los resultados de
dicha técnica evidenciaron que el 21% de las empresas fueron encasilladas
en el grupo de intensidad alta, 65% en intensidad media y 14% en intensidad
baja. Las empresas con intensidad alta se caracterizan por tener varias
personas involucradas en la gestion de las redes sociales, utilizan
frecuentemente las plataformas de redes sociales y destinan un porcentaje
considerable del presupuesto de marketing a actividades de redes sociales y

de marketing digital.

La orientacion al mercado como segundo constructo explica la
orientacién de la empresa con respecto a sus clientes, a la competencia y a
la coordinacion inter-funcional, es decir, entre departamentos. Los resultados
destacan que existe mayoritariamente un nivel de acuerdo en aspectos como
la importancia del servicio post-venta en la estrategia de negocio, la busqueda
de formas de crear valor en el cliente a través de los productos que
comercializan, la medicion sistematica y frecuente de la satisfaccion del
cliente, recopilacion de datos de marketing de sus competidores para facilitar

los planes de marketing y el involucramiento de todos los departamentos en
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la preparacion de los planes y estrategias del negocio. Por otro lado, los
participantes mostraron ser mas neutrales al indicar su percepcion sobre la
capacitacion del personal de ventas para controlar e informar sobre la

actividad competitiva.

Los resultados del analisis del constructo de orientacion emprendedora
encontraron que la mayoria de empresas del sector presenta niveles
importantes de innovacion tanto en sus productos, procesos y factores
competitivos. Ademas, los encuestados indicaron estar de acuerdo que la
empresa generalmente adopta una postura competitiva de "liquidar al
adversario" en relacion con sus competidores y toma acciones necesarias de
gran alcance debido a las caracteristicas del medio para lograr los objetivos
de la empresa. No obstante, sefialaron presentar percepciones mas neutrales
con respecto a iniciar alguna accién a la que los competidores después
responden y sobre su capacidad en introducir primero nuevos productos,
servicios, técnicas administrativas y tecnologias en relacion con sus

competidores.

El cuarto constructo del modelo que corresponde al desempefio
empresarial, medido a través del desempefio de clientes, desempefio de
mercado Yy desempeiio financiero, presentd resultados bastantes
satisfactorios al demostrar los avances en materia de satisfaccion al cliente y
los esfuerzos que han realizado las empresas del sector por optimizar sus
procesos y realizar inversiones que concluyan en una reduccién de costos y
gastos y, por consiguiente, un aumento en el monto de utilidad o beneficio
percibido. Por otra parte, es evidente que aun es necesario formular
estrategias enfocadas al aumento del volumen de ventas, de modo que la
ecuacion de la utilidad brinde resultados positivos no sélo a través de la
optimizacién de los costos.

Ademas, los resultados del andlisis de correlaciones demuestran que
las empresas que presentan una intensidad alta en el uso de las redes
sociales digitales como herramientas de marketing impulsan la relacién entre
la orientaciébn emprendedora y el desempefio de mercado en el sector textil —
manufacturero. Dicho enunciado fue visible al evaluar el aumento del

coeficiente de correlacion en ciertas relaciones cuando la intensidad paso de
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ser media a alta. De este modo, las empresas que aumentan su intensidad de
uso de redes sociales en actividades de marketing, innovan en la medida que
comercializan nuevas lineas de productos o servicios, presentan elevados
indices de proactividad y asumen riesgos, tienen como resultado un aumento
de su nivel de ventas y su participacién en el mercado. Por otro lado, no se
observaron cambios significativos en la influencia de las variables de
orientacion al mercado en el desempefio cuando las empresas presentan una
intensidad media y alta, pero no existe efecto cuando la intensidad en el uso

de redes sociales es baja.

Cabe destacar que sélo el 16.67% de las correlaciones son
significativas a un nivel de confianza de 95% en el analisis del modelo cuando
la intensidad del uso de redes sociales es baja. Cuando la intensidad de uso
de redes sociales es media, se aprecia que el 72.22% de las correlaciones
son significativas. Por dltimo, el 77.78% de las correlaciones son altas cuando
las empresas presentan un nivel de intensidad alto de uso de redes sociales
digitales. De este modo, se responde a la pregunta de investigacion planteada
sobre la forma en la que la intensidad en el uso de redes sociales impulsa la
relacion entre la orientacion al mercado y orientacibn emprendedora en el

desemperio de la empresa.

En resumen, solo una alta intensidad en el uso de las redes sociales
digitales podria ayudar a mejorar el efecto de la orientacion emprendedora y
las variables que la componen en el desempefio empresarial. Por ello,
mantener una estrategia de marketing efectiva relacionada con el uso de
redes sociales, visto desde el numero de personas involucradas en la gestion
de las redes sociales, la frecuencia del uso de las plataformas de redes
sociales y la inversion destinada a actividades de redes sociales y de
marketing digital, es necesario para impactar realmente en la operacion y
obtener Optimos resultados que en el mediano y largo plazo se transforman

en ventaja competitiva en las organizaciones.
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Recomendaciones

Los resultados del estudio estan dirigidos a los representantes de las
Pymes del sector textil — manufacturero de la ciudad de Guayaquil. Bajo dicho
contexto, se recomienda tomar en consideracion las siguientes estrategias

tanto a nivel empresarial como a nivel pais:

(a) Resulta necesario tomar conciencia, a nivel organizacional, de la
importancia del uso de redes sociales digitales como estrategia de
marketing para mejorar el desempefio empresarial, por medio del
establecimiento de objetivos y procesos orientados a aspectos
hallados en el estudio como: la inversion en actividades de
marketing digital y actividades de redes sociales, la frecuencia del
uso de dichas plataformas y su gestion.

(b) Para los responsables de politicas publicas, entidades preocupadas
del desarrollo empresarial y representantes de empresas en
general, es necesario instruirse sobre las ventajas y beneficios del
uso de redes sociales a nivel corporativo y como a través de ellas
es posible generar inteligencia empresarial por medio de la

capacitacion y actualizacion.

Adicionalmente, futuros estudios podrian incluir la variable intensidad
del uso de las redes sociales digitales en otros contextos empresariales y
comparar el efecto observado. Ademas de la intensidad, otras variables de
control también pueden ser incorporadas como el tamafio de la empresa, la

industria o presupuesto de marketing.

Por ultimo, seria importante desarrollar estudios de tipo longitudinal que
evallen si una empresa que utiliza intensivamente las redes sociales digitales
como estrategia de marketing potencian el efecto de la orientacion al mercado
y la orientacion emprendedora en el desempefio organizacional a travées del

tiempo.
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Apéndice
Apéndice A. Carta de Confidencialidad de la Encuest a

Guayaquil, julio 2 de 2018

Estimados representantes de la empresa

De mis consideraciones:

Con el afan de continuar con nuestra formacion profesional, nos
encontramos en la fase de ejecucién de tesis de pregrado denominada: “La
influencia de las redes sociales en la competitividad de las Pymes del sector
textil-manufacturero de la ciudad de Guayaquil” en la Universidad Catodlica
de Santiago de Guayaquil para optar por el titulo de Ingeniero Comercial.

Por esta razén, nosotras, Sisalima Ayauca Samantha Karina, con C.C: #
0927706663 y, Sarango Huayamave Elaine Mayte, con C.C: # 0923452353,
solicito a usted muy respetuosamente permiso para realizar una encuesta al
personal de la empresa que trata sobre un diagnostico organizacional sobre
factores que inciden en la administracion de las redes sociales, la misma que
sera efectuada durante el mes de julio del presente afio. El cuestionario es
auto-administrado y tiene una duracion maxima de 10 minutos.

De antemano, agradezco la atencion brindada y quedo atento a su gentil
respuesta.

Atentamente,

f.

Sarango Huayamave, Elaine Mayte

f.

Sisalima Ayauca, Samantha Karina
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Apéndice B. Formato de encuesta

Encuesta para determinar la influencia del uso de |  as redes sociales en la competitivid

de Pymes del sector textil -manufacturero de laciu  dad de Guayaquil

ad

Informacién General

1. Cargo del encuestado
2. Edad (afios)

3. Sexo || Masculino [:| Femenino
4. Educacion || Primaria

|| Secundaria

| | Técnica

Universitaria

|| Cuarto Nivel

Intensidad del uso de redes sociales

1. ¢ En cual de las siguientes plataformas tiene presencia su empresa? (Puede escoger
mas de una opcion) -

| | Facebook

|| Twitter

|| Instagram

| | LinkedIn

Foursquare

| | Youtube

| | Google+

|| MySpace

| | Pinterest

|| Otras Especifique:

2. Indique el nimero de fans de la pagina de Facebook de la empresa

3. Indique el nimero de seguidores en la cuenta de Instagram de la
empresa

4. ¢ Con qué frecuencia utiliza las plataformas de redes sociales digitales como herramientas de

marketing? -
|| Nunca

| | Rara vez

|| Algunas veces
Casi siempre

: Siempre

5. ¢La empresa cuenta con un Community Manager?
Si

| |No

6. Indique el nimero de personas involucrados en la gestion de las redes sociales digitales
en su empresa

7. ¢La empresa cuenta con una agencia especializada en marketing digital?
Si
No

8. Indique el porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades de
marketing digital

9. Indique el porcentaje del presupuesto de marketing dedicado a actividades con redes
sociales digitales

Orientacion al Mercado

Sefiale con una X las respuestas a cada enunciado segun su nivel de acuerdo
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Totalmente
en
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

1/2]3]4]5]6

Orientacioén al cliente

Animamos a los clientes a que hagan comentarios y reclamaciones puesto que
estos nos ayudan a realizar mejor el trabajo

El servicio post-venta es una parte importante de nuestra estrategia de negocio

Tenemos un fuerte compromiso con nuestros clientes

Buscamos siempre formas de crear valor en el cliente a través de nuestro
producto

Medimos la satisfaccién del cliente sistematica y frecuentemente

Orientacién a la competencia

Controlamos, regularmente, los esfuerzos de marketing de nuestros competidores

Recopilamos, frecuentemente, datos de marketing de nuestros competidores para
facilitar directamente nuestros planes de marketing

Nuestro personal de ventas esta preparado para controlar e informar sobre la
actividad competitiva

Coordinacion Interfuncional

La informacion de marketing es compartida con todos los departamentos

Tenemos, regularmente, encuentros interdepartamentales para discutir sobre las
tendencias y desarrollos del mercado

Nuestro personal de marketing discute, regularmente, sobre las necesidades de
los clientes con otros departamentos

El personal de marketing interactla, regularmente, con otros departamentos de un
modo formal

Todos los departamentos estan involucrados en la preparacion de los
planes/estrategias de negocio

Hacemos un buen trabajo integrando las actividades de todos los departamentos

Orientacion Empresarial

Sefiale con una X las respuestas a cada enunciado segun su nivel de acuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

1/2]3]4]5]6

Innovacion

La empresa ha comercializado nuevas lineas de productos o servicios en los
ultimos 5 afios

La empresa ha introducido cambios en sus lineas de productos y servicios en los
ultimos 5 afios

En general, la alta direccion de la empresa prefiere un fuerte énfasis en
investigacion, liderazgo tecnoldgico e innovacion

Proactividad

En relacion con los competidores, la empresa es la primera en introducir nuevos
productos/servicios, técnicas administrativas y tecnologias

En relacion con los competidores, la empresa generalmente adopta una postura
competitiva de "liquidar al adversario"

En relacion con los competidores, la empresa generalmente inicia alguna accion a
la gue los competidores después responden

Riesgo

En general, la alta direccion de la empresa tiene una fuerte preferencia por
proyectos de alto riesgo, con probabilidad de ingresos muy altos

En general, la alta direccion de la empresa cree que, debido a las caracteristicas
del medio y para lograr los objetivos de la empresa, son necesarias acciones de
gran alcance

Cuando se enfrenta a una toma de decisiones, la empresa adopta
tradicionalmente una postura audaz y agresiva para incrementar la probabilidad de
aprovechar potenciales oportunidades

Desempefio Empresarial

Sefiale con una X las respuestas a cada enunciado segun su nivel de acuerdo
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Mucho Mucho
peor mejor

1]2[3]4]5]6

En relacion al afio anterior, indiqgue en qué medida ha mejorado los siguientes indicad

ores:

Desempefio de los clientes

Nivel de lealtad de los clientes

Nivel de satisfaccion del cliente

Desempefio de mercado

El crecimiento en ventas

Aumento de la participacion en el mercado

Desempefio financiero

El crecimiento de las ganancias

El aumento de los margenes de utilidades

El retorno sobre la inversion
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Apéndice C. Gréfico de variables

Titulo

Variables Sub-variables

Fuentes primarias Fuentes secundarias

Instrumento

Redes sociales

Competitividad

Intensidad en el
uso de las redes
sociales

(i) Orientacién al cliente
(i) Orientacion al
competidor

(iii) Coordinacién inter-
funcional

() Innovacién en la
empresa

(i) Proactividad

Orientacién al
mercado

Orientacion
emprendedora

(iif) Asuncion de riesgos

(i) Desempeiio de los
clientes
(i) Desempefio del

Competitividad
mercado

(iif) Desempefio financiero

Gerentes y propietarios
de pymes del sector
textil-manufacturero

Gerentes y/o
propietarios de pymes
del sector textil

manufacturero - Superintendencia de

Compaiiias

- Asociacion de
Industrias Textiles del
Ecuador

Gerentes y/o
propietarios de pymes
del sector textil-
manufacturero

Gerentes y/o
propietarios de pymes
del sector textil-
manufacturero

Intensidad en el uso de
redes sociales,
Saavedra, Rialp y
Llonch (2013)

MKTOR, Narvery
Slater (1990)

Orientacion
emprendedora, Covin y
Slevin (1989)

Desempeifio
empresarial, Hooley,
Greenleya, Cadogana
y Fahy (2005)
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