ECA Sinergia

E ISSN: 2528-7869

Wl 4 . o .
revistaecasinergia@gmail.com

"-‘t . Universidad Técnica de Manabi

Ecuador

Palacios Molina, Dayni Lisset; Mero Reyes, Mariela Mercedes;
Alvarez Cardenas, Carlos Alberto; Solis Cedeno, Victor Javier

El social media marketing y su influencia en la demanda de productos artesanales de Montecristi, Ecuador
ECA Sinergia, vol. 11, nim. 1, 2020, Enero-, pp. 27-43
Universidad Técnica de Manabi
Ecuador

DOI: https://doi.org/10.33936/eca_sinergia.v11i1.1644

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=588563772003

Como citar el articulo ”eé)a\yc-dff@
Numero completo Sistema de Informacion Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso

abierto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=588563772003
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5885&numero=63772
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=588563772003
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5885
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=5885
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=588563772003

Revista ECA Sinergia. e-ISSN 2528-7869. Enero - abril 2020 . Vol. 11 Ne1, pags. 27-43. Edicion continua

Ec

Sinergia

EL SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA DEMANDA DE
PRODUCTOS ARTESANALES DE MONTECRISTI, ECUADOR

THE SOCIAL MEDIA MARKETING AND ITS INFLUENCE ON THE DEMAND OF THE
ARTESANAL PRODUCTS OF MONTECRISTI, ECUADOR

Dayni Lisset Palacios Molina', Mariela Mercedes Mero Reyes?,
Carlos Alberto Alvarez Cardenas?®, Victor Javier Solis Cedeno*

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Portoviejo, Ecuador

daynilisseth@hotmail.es', marielamero95@gmail.com?,
carlos.alvarez@uleam.edu.ec?, victor.solis@uleam.edu.ec*

Recibido: 11/02/2019 Aceptado: 16/01/2020

DOI: https://doi.org/10.33936/eca_sinergia.v%vi%i.1644

Codigo Clasificacion JEL: E23, L26, L81, M15, M21, M3

RESUMEN

El social media marketing ha evolucionado con el paso del tiempo debido a que los negocios tienen
la necesidad de hacer innovaciones constantes y estar al dia sobre las tendencias del mercado
aprovechando las nuevas herramientas tecnoldgicas para ofrecer informacion al publico objetivo.
La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la influencia del social media
marketing en la demanda de productos artesanales de la cuidad de Montecristi, mediante un estudio
cuantitativo, con un diseflo descriptivo, correlacional no experimental, a través de una encuesta
estructurada con una escala comparativa de Likert, validada con el coeficiente de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,95: lo que sustenta su aplicabilidad. Mediante el procesamiento de los datos,
se obtuvo una correlacion alta de las variables estudiadas de acuerdo al coeficiente de Spearman,
que evidencia que la aplicacion del social media marketing influye en la demanda de los productos
artesanales de la Ciudad de Montecristi.

Palabras clave: redes sociales; internet; industria artesanal; marketing digital.
ABSTRACT

The Social media marketing has evolved over time because the businesses have the need to make
constant innovations and be up to date on market trends taking advantage of new technological tools
to offer information to the target audience. The present investigation has as main objective determine
the influence of social media marketing on the demand for handicrafts from the city of Montecristi,
by means of a quantitative study, with a descriptive, non-experimental correlational design, through a
structured survey with a Likert comparative scale, validated with the Cronbach coefficient, obtaining
a value 0f 0.95; which supports its applicability. Through the processing of the data, a high correlation
of the variables studied is observed according to the Spearman coefficient, which shows that the
application of social media marketing influences the demand for artisanal products of the City of
Montecristi.

Keywords: social networks; internet; handicrafts; digital marketing.
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INTRODUCCION

Actualmente, a nivel mundial vivimos en un momento de transformacion en donde las posibilidades
que nos ofrecen las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion le han dado un giro total
a la manera en la que utilizamos los productos y servicios.

A mediados de la década de los noventa, surge el Internet como fenomeno de masas, teniendo
como consecuencia los acelerados cambios en la sociedad, permitiendo asi el desarrollo de nuevas
formas de comunicacion. La industria artesanal, asi como otros sectores productivos, a raiz de la
evolucion agigantada de la tecnologia, se vio en la imperante necesidad de comenzar a hacer uso de
las herramientas web que permiten desarrollar de mejor manera la comunicacion e interaccion entre
las empresas y la sociedad.

Existen muchos productos que con el simple hecho de ser buenos son capaces de atraer y
venderse por si solos, sin embargo hay que considerar que la difusion y el marketing son factores
fundamentales para incentivar la compra de aquellos productos que los consumidores no conocen, es
asi que todo esfuerzo que una empresa realice, sea cambio en innovacion del servicio o producto deben
de publicitarse para aumentar su uso y de esa manera mejorar la percepcion que los consumidores
tienen de las empresas.

Laindustria artesanal se encuentra en un momento de cambio donde la difusion y el marketing
estan acompafiados de una nueva transformacion dentro de un escenario donde la comunicacion con
la sociedad es el principal fundamento, por lo tanto, el internet hoy en dia es la herramienta que
permite el uso de multiples plataformas digitales, en las que se puede promover una comunicacion
bidireccional de manera rapida y facil, logrando asi aumentar la demanda.

Bajo este contexto para los autores, (Polo Herranz & Polo Herranz, 2012, pag. 32), “el social
media marketing es una nueva funcion corporativa que evalta el impacto de los medios sociales para
una empresa en particular y los introduce, conforme a dicha evaluacion, en los componentes de la
estrategia corporativa que tocan el marketing como son: la publicidad, la comunicacion, el desarrollo
de productos e investigacion de mercado y la atencion al cliente (fidelizacion). Esta definicion
pretende ser la vision que desde territorio creativo tenemos de funciéon del marketing en medios
sociales”.

Por lo tanto (Jiménez Baquerizo, 2016), “el social media marketing es una herramienta del
Marketing Online, especificamente del Search Engine Marketing, donde se utiliza para promocionar
un sitio web o blog, ademas en espafiol suele llamarse Marketing de Redes Sociales, es decir,
utilizando las redes sociales y participar en ellas logrando promocionar un sitio web de una empresa,
un producto, un servicio, un blog, etc.”.

De acuerdo a (Galindo Ruiz, 2008), “la demanda de un bien depende de las siguientes
variables: el precio de producto, el nivel de ingresos del demandante, tamafio de mercado, los
gustos y la lealtad de la marca del consumidor, inexistencia de sustitutos y la demanda derivada.
Mediante la determinacion de la demanda se pretende medir cuales son los problemas que afectan los
requerimientos del mercado con respecto a los productos, y si existe demanda insatisfecha de algin
tipo de productos tratar de solucionar a través de estrategias empresariales”

Seglin (Agueda, Principios de marketing, 2008, pag. 180), “en general, la demanda de
un producto-mercado suele estar definida por la cantidad vendida fisica o monetaria en un lugar y
periodo dados. Desde la perspectiva estratégica de Marketing y su base conceptual (la satisfaccion
de los deseos y necesidades de las partes implicadas en las relaciones de intercambio), la demanda
esta definida por: Capacidad de reaccion de un mercado potencial ante unos estimulos y esfuerzos de
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Marketing concretos y limitada por las condiciones actuales del entorno”.

El marketing en Ecuador y Sudamérica es un area de comercio menos desarrolladas del
pais, en la actualidad ain se usan estrategias de mercado caducas y poco efectivas; sin embargo,
el marketing esta convirtiéndose en una informacion electronica para el consumidor que confia
en este medio tecnolodgico por la facilidad y rapida informacion que puede obtener del producto
0 servicio que necesita para satisfacer sus necesidades, de esta manera se define que el marketing
digital es una parte de marketing de la empresa que utiliza los mecanismos y recursos digitales para
la comunicacion distribucion de la oferta comercial de sus productos y servicios, es importante que
las PYMES puedan implementar un plan de marketing para mejor sus ingresos econdémicos, debido
a este parametro social varias empresas pequefias, medianas o grandes buscan innovar la forma de
publicidad o promocion mediante el uso del internet que es la frontera del marketing digital. (Torres
Jimenéz, 2012, pag. 3)

Las pequenas empresas que se dedican a la produccion de artesanias, no tienen una forma de
publicidad agresiva para dar a conocer sus productos inicamente lo realizan a través de casas abiertas
o ferias considerada una publicidad caduca. Las Pymes estan abocadas a generar cambios en su
gestion. De ahi que hay una tendencia reciente a cambiar sus presupuestos de marketing y publicidad
hacia el entorno del marketing digital, asi lo indica el nuevo informe de BIA/Kelsey, empresa de
servicios dedicada al manejo de medios de comunicacion y publicidad, en la actualidad el manejo
de redes sociales se ha incrementado de manera considerable, un porcentaje alto de consumidores
buscan informacion en la comodidad de su equipo tecnoldgico, como es el celular, de esta manera
se considera importante que los empresarios conozcan esta herramienta para mejorar su rentabilidad
a través del incremento del nivel de ventas, por lo cual es primordial capacitar a los pequefios
emprendedores en el aspecto de publicidad o promociones a través de la de web. (Ekos, 2016, pag. 5)

Elmarketing digital, es la aplicacion de las estrategias de comercializacion definida a través de
los medios digitales, esta herramienta en la actualidad se ha convertido en una forma rapida y sencilla
de publicidad para las empresas, de esta manera surge la iniciativa de analizar como contribuiria para
el desarrollo y crecimiento de las pequefias empresas artesanas, y poder contribuir con el crecimiento
de la matriz productiva a través de la generaciones de fuentes de empleo. De acuerdo a lo antes
mencionado las PYMES dedicadas a la produccion de artesanias al buscar estrategias de gestion
como el marketing digital podran mejorar el nivel de comercializacion y de esta manera mejorar sus
ingresos para poder desarrollarse y mantenerse en el tiempo consolidandose a nivel local nacional e
internacional, de esta manera ayudan a demostrando la cultura y tradiciones del pais. (Torres Jiménez,
2018, pag. 5)

En varias poblaciones de Manabi, en los cantones Montecristi, Jipijapa y Portoviejo muchas
familias subsisten de las actividades relacionadas al tejido de artesanias como principal fuente de
trabajo. Segun estudios realizados en los tltimos 10 afios por el Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural (INPC), en los cantones Jipijapa, Portoviejo, Montecristi, Manta y Santa Ana hay unas 40
comunidades que poseen esta manifestacion cultural y que se ha ido transmitiendo entre familiares a
través del tiempo.

Segtn (Zambrano, 2014, pag. 7), en Montecristi, el Panama Hats es la mas conocida y buscada
por su extrema finura. Los artesanos de este pequefio lugar situado en la provincia de Manabi, poseen
tales conocimientos técnicos en la fabricacion artesanal del sombrero, los tradicionales muebles de
mimbre, pulseras, adornos entre otros. La ciudad cuenta con una sede de artesanos donde hay 34
artesanos que tiene sus locales en “Ciudad Alfaro” donde oferta sus productos a los turistas, también
los podemos encontrar alrededor de 42 locales considerados comerciantes en artesania en varios. Se
ha observado en los tltimos aflos que el “sombrero de paja toquilla” se le ha dado una denominacion
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extranjera como “Panama Hat” siendo un sombrero totalmente Manabita con el paso del tiempo en
los afios posteriores se logré tener la denominacion de origen del sombreo donde algunos artesanos
ya cuentan con ella dando un mayor realce y calidad a sus productos.

El sombrero de Montecristi, una de las dos denominaciones de origen (DO) que tiene el pais,
es un producto de gran tradicion. Con ¢l se tejen historias que son importantes de rescatar y de relatar.
En Montecristi el social media marketing ha sido un campo casi no usado debido a la falta de
conocimientos y herramientas digitales que permitan poder dar a conocer los productos atrayendo
al turismo para la Ciudad, el internet le permite a las empresas la posibilidad de estar conectados
con los clientes, para de esta manera ofrecerles a través de plataformas virtuales como el facebook,
instragram, blogs, y paginas web los productos que elaboran, asi como también mostrar videos de la
elaboracion de sus productos.

En la actualidad el social media marketing es muy amplio, lo que ha permitido tener acceso a
internet desde diferentes lugares del mundo. Es asi que los artesanos de Montecristi progresivamente
han ido implementando el uso de las redes sociales y las paginas web con el fin de ofrecer de una
manera mas adecuada, las artesanias que ellos elaboran, asi como a la Ciudad, ayudando esto a
fortalecer el turismo.

Segtn (Weinberg, 2009, pags. 3-4), el Social Media Marketing es un proceso que permite
a las personas promocionar sus sitios web, productos o servicios a través de los canales sociales en
linea y para comunicarse y acceder a una comunidad mucho mas grande que puede no haber estado
disponible a través de los canales de publicidad tradicionales.

En los medios sociales lo mas importante enfatiza en lo colectivo que lo individual. Las
comunidades existen en diferentes formas y tamafios a través de Internet, y las personas estan hablando
entre ellos. Es el trabajo de los comercializadores de redes sociales aprovechar estas comunidades
adecuadamente para comunicarse de manera efectiva con los participantes de la comunidad sobre
temas relevantes de ofertas de productos y servicios. El social media marketing también implica
escuchar comunidades y estableciendo relaciones con ellos como representante de su empresa.

En esencia, el Social Media Marketing se trata de escuchar a la comunidad y responder en
especie, pero para muchos especialistas en social media marketing, también se refiere a revisar el
contenido o encontrar un contenido util y promocion dentro de la vasta esfera social de Internet. El
Social Media Marketing es un componente mas nuevo del marketing en motores de busqueda, pero
esta realmente en una clase propia no se refiere solamente a la busqueda.

Para (San Millan Fernandez, Medrano Garcia, & Blanco Jiménez, 2008, pag. 358), el Social
Media Marketing (SMM) o Marketing de Redes Sociales, forma parte del marketing electronico.
Podemos definir al Social Media Marketing como una de las herramientas del marketing online,
especificamente del Search Engine Marketing, con el que se busca conseguir la comunicacion de
una marca, servicio o producto mediante la utilizacion de redes sociales como MySpace, Facebook,
Bebo, Youtube, Dailymotion, Hi5, Gather.com, paginas web participativas como reddit, Digg,
Stumbleupon, Flickr, iLike, Last.fm, Twitter, Eventful, ePinions y también los mundos virtuales 3D
como Second Life, ActiveWorlds, Moove y There.com, entre otros. E1l SMM busca la participacion
interactiva del cliente usuario creando y compartiendo contenidos frente al marketing tradicional
que ha tomado tipicamente una aproximacion “interruptiva” para captar su atencion. Las campafias
online no seran diferentes a las del mundo offline, sobre todo bajo el principio de entretener mas que
informar, recogiendo la idea planteada en Publishing 2.0 acerca del futuro de la publicidad online, y
si ésta serd un enfrentamiento entre la informacion y el entretenimiento. La interactividad del mundo
online provoca que este planteamiento tenga incluso mas sentido que en el mundo offline.
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Los Social Media son plataformas de publicacion de contenido donde emisor y receptor se
confunden en capacidades y funciones. Las herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes sociales,
agregadores, etc. permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicacion donde ellos toman
las decisiones de los contenidos que se publican, como se clasifican y como se distribuyen. Los
medios sociales hacen de los usuarios personas influyentes cuya agenda tematica esta supeditada
a las circunstancias personales y/o profesionales. Es habitual por tanto encontrar narraciones sobre
experiencias positivas o negativas con marcas, productos o servicios. Sin necesidad de recurrir a
estudios realizados por importantes universidades, que los hay, es obvio que si un cliente potencial
busca en Google el nombre de un determinado producto y encuentra que ademas de la ficha oficial
en la web corporativa del fabricante hay uno, dos o tres resultados mas con opiniones desfavorables
sobre el servicio técnico, por ejemplo, el usuario jamas comprara ese producto. Del mismo modo, las
opciones de adquirirlo se multiplicaran si el caso es el contrario. (Sanagustin, 2009, pags. 103-104)

Demanda es la estimacion razonada de las posibilidades cuantitativas de vetas de un
producto o de un servicio para un periodo determinado y para una clientela definida. La demanda es
una cuantificacion de los deseos del mercado y estd condicionada por los recursos disponibles del
consumidor y por los estimulos del marketing de nuestra firma y de la competencia. Por tanto hay que
analizar la demanda para un determinado tipo de poblacion, para un tipo de producto determinado,
por una zona geografica, en un periodo de tiempo determinado y si la demanda es primaria (para
consumo directo) o derivada (dependiente de la otra demanda). (Rivera Camino & De Garcillan
Lopez Rua, 2012, pag. 120)

Larelacion entre Marketing y demanda es bidireccional. Las acciones de Marketing influyen
sobre la demanda y la demanda, como reaccion del mercado, determina las futuras actuaciones de
Marketing. Centrando el analisis en el primer aspecto, una de las misiones principales de Marketing
es actuar de regulador ante situaciones de desequilibrio entre la demanda expresada por el mercado
y las condiciones determinadas por el entorno social. (Agueda, Fundamentos de marketing, 2013,
pags. 70-71)

METODOLOGIA

De acuerdo al contexto, la naturaleza de los objetivos y al nivel de conocimiento que se pretende
lograr, la presente investigacion es de tipo, la presente investigacion es bibliografica y documental
porque ha permitido el conocimiento de estudios ya existentes de una manera sistematica, a través de
una amplia bisqueda de informacion desarrollada sobre las variables de estudio ya que nos permite
recoger, procesar y analizar los datos para obtener la informacion que responda al objetivo de estudio
establecido en el marco tedrico, asi como a los objetivos especificos y a las hipotesis, lo que dara
respuestas a las interrogantes planteadas sobre el social media marketing y su influencia en la demanda
de productos artesanales de la ciudad de Montecristi.

Ademas, es descriptiva al seguir una logica hipotético-deductiva, pues parte de relaciones
ampliamente estudiadas en la teoria para crear un marco conceptual que propone relaciones entre
las variables mas importantes. Es cuantitativa porque se utilizara la encuesta como el instrumento
de medicion y las hipotesis de la investigacion, las mismas que se podran comprobar mediante un
analisis numérico-estadistico, y es, a su vez, correlacional no experimental, pues permite medir y
establecer una relacion estadistica entre las variables para llegar a conclusiones relevantes.

Tipo y diseiio de investigacién.

Para responder al problema planteado en la investigacion, se utilizé la encuesta, siendo este un
instrumento efectivo de medicion para el levantamiento de informacion de corte cuantitativo, mediante
un sistema de encuesta con preguntas en escala de Likert, para un disefio de caracter bivariante
Kerlinger (1982) con validez interna, tal como lo determinan Campbell y Stanley, (1966), “toma
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informacion en un momento determinado del tiempo, para obtener datos relevantes y sustanciales
de la poblacion objetivo” (p.171); asi se logra un mayor grado de control del grupo investigado,
para que las comparaciones cientificas sean mas adecuadas. De acuerdo con esta definicion los datos
para la presente investigacion seran obtenidos de las fuentes primarias como lo son la poblacion
econdmicamente activa de las ciudades de Manta, Montecristi, Portoviejo y Jipijapa, localidades que
se han considerado por ser las mas cercanas y con mayor poblacion de Manabi.

Unidad de analisis.

Primeramente se obtuvieron datos que proceden de la Poblacion Econdmicamente Activa de las
ciudades de Manta, Montecristi, Portoviejo y Jipijapa, localidades que se consideraron por ser las
mas cercanas y con mayor poblacion de Manabi.

Tamaifio de la muestra.
Se aplico la formula para la poblacion finita para los consumidores de las ciudades de mas cercanas

del objeto de estudio Manta, Montecristi, Portoviejo y Jipijapa, los mismos que son:

Tabla 3: Datos niumero de encuestados.

CIUDADES F w F%

Manta 90064 0.3116476 119

Montecristi 32338 0.1118989 43

Portoviejo 135520 0.4689386 180

Jipijapa 31071 0.1075147 4

TOTAL 288993 0.9999999 384

Formula:
Z°P QN
n

TE2(N-D+ 2°PQ

= 50% (Probabilidad de que ocurra el evento)
= 50% (Probabilidad de que no ocurra el evento)

2= 1,96 (Nivel de confianza)
= Poblacion (288993)
2= 0,05 (Margen de error)

= (? (Tamafio de la muestra)

B (1.96)*> =0,50 =0,50 288,993
0,057 (288.993 — 1) + (1,96)% 0,50 * 0,50

- 277,548.88
"7 0.025 (288.992) + 0.9604
277548388
T T34
n = 384

De acuerdo al procedimiento, se obtuvo un tamafio de la muestra de 384 personas. Ademas,
se aplico una encuesta estructurada para los artesanos:
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Tabla 4: Datos niimero de encuestados artesanos
Artesanos
Asociacion interprofesionales 64 Personas
Asociacion “Ciudad Alfaro” 34 Personas
Comerciantes en artesanias y varios 42 Personas

Artesania en sombreros y ceramicas, cuadros y hamacas 34 personas

TOTAL 174 Artesanos

Formula:
B Z°P QN
T E2(N-1+ Z?PQ

n

= 50% (Probabilidad de que ocurra el evento)
= 50% (Probabilidad de que no ocurra el evento)

2= 1,96 (Nivel de confianza)
= Poblacion (288993)
2= 0,05 (Margen de error)
n= (? (Tamafio de la muestra)

B (1.96)? =0,50 =050 =*288,993
0,062 (174—1) + (1,96)* +0,50 = 0,50

~ 167,106
"= 0025 (173) + 0.9604

_ 167,1096
"= T 3920

n=120

De acuerdo al procedimiento, se obtuvo un tamafio de la muestra de 120 personas.

Técnica de recoleccion de datos

Para llevar a cabo el desarrollo del presente proyecto investigativo se empled la técnica de la encuesta
estructurada. Esta herramienta fue aplicada a la muestra poblacional anteriormente definida, como
parte del método investigativo cuantitativo, en las ciudades de Manta, Montecristi, Portoviejo y
Jipijapa, con el fin de abordar a los sujetos de interés para el estudio. Ademas se emple6 una encuesta
para los artesanos con el fin de obtener informacion relevante que ayuden al estudio.

Para la recoleccion de datos cuantitativos se desarrollé un modelo de medicion de las dos
variables de estudio, a través de una encuesta estructurada, instrumento que esta constituido por 40
items, con tipo de respuesta escala de Likert en un rango del 1 a 5, siendo 1 muy frecuentemente,
2 frecuentemente, 3 ocasionalmente, 4 raramente y 5 nunca, siendo ingresados los datos en sistema
estadistico SPSS 25 a través de método de correlacion para la primera encuesta; ademas se aplico
una encuesta estructurada para los artesanos, la misma que consta con 11 preguntas que permitird
bajo el mismo sistema obtener respuestas cuantitativas sobre las preguntas.
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Tabla 5: Resumen de dimensiones
VARIABLES DIMENSIONES
Herramientas web
Social media marketing Social media marketing
Las C’’s de Social Media
Demanda Producto
Mercado
Fuente: Elaboracion propia
RESULTADOS

Los datos proceden de la Poblacion Econdmicamente Activa de las ciudades de Manta, Montecristi,
Portoviejo y Jipijapa, localidades que se han considerado por ser las mas cercanas y con mayor
poblacion de Manabi, los cuales segun los datos del INEC se detallan en el siguiente cuadro:

Tabla 6: Datos de la poblacion.

CIUDADES | Poblacién (PEA)
Manta 90664
Montecristi | 32338

Portoviejo 135520

Jipijapa 90664

TOTAL 288993

Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente se obtendran datos para esta investigacion que procederan de los artesanos
asociados de la ciudad de Montecristi, los cuales se detallan en el siguiente cuadro:

Tabla 7: Datos de los artesanos

Artesanos

Asociacion interprofesionales 64 Personas
Asociacion “Ciudad Alfaro” 34 Personas
Comerciantes en artesanias y varios 42 Personas

Artesania en sombreros y ceramicas, cuadros y hamacas 34 personas
TOTAL 174 Artesanos

Fuente: Elaboracion propia

Segtin (Quezada, 2014, pag. 231), el analisis de fiabilidad permite estudiar las propiedades
de edicion y de los elementos que las constituyen. Calcula un nimero de medidas de fiabilidad que
se usa normalmente y también proporciona informacion sobre las relaciones entre los elementos
individuales de la escala. Se pueden emplear los coeficientes de correlacion intraclase para calcular
estimaciones de la fiabilidad interevaluadores.

(Silva Arciniega & Brain Calderon, 2006, pag. 66) Coeficiente de alfa de Cronbach. Este
coeficiente desarrollado por J. L. Cronbach requiere una sola administracién del instrumento de
medicion y produce valore que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en que no es necesario
dividir en dos mitades a los items del instrumento de medicion, simplemente se aplica la medicion y
se calcula el coeficiente.
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Tabla 8: Analisis de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos
0,995 40

Fuente: Analisis software IBM SPSS

Con la finalidad de validar el instrumento utilizado (ver anexol), se llevo a cabo un analisis
estadistico en el programa SPSS, el mismo que determino que la confiabilidad del instrumento, segun
el coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.995, siendo mayor que el minimo requerido, lo que sustenta
su aplicabilidad en la presente investigacion.

Prueba de hipétesis

Para llevar a cabo la prueba de hipotesis, se aplico el coeficiente de Spearman con la finalidad de
establecer la relacion entre las variables. El analisis e interpretacion del coeficiente rho de Spearman
concuerda en que los valores establecidos siendo proximos a 1; logran indicar que existe una
correlacion fuerte y positiva. Mientras que Valores proximos a —1 indican una correlacion fuerte y
negativa. Los signos positivos o negativos solo indican la direccion de la relacion; un signo negativo
indica que una variable aumenta a medida que la otra disminuye o viceversa, y uno positivo que
una variable aumenta conforme la otra también lo haga disminuye, si la otra también lo hace. Si el
resultado obtenido es menor a 0,05 se aprueba la hipotesis nula (HO) x2 < 0,05, por el contrario si el
resultado es mayor a 0,05 se aprueba la hipdtesis alternativa (H1) x2 > 0,05.

Comprobacion hipotesis general

HO: El Social Media Marketing NO INFLUYE en la demanda de productos artesanales de la cuidad
de Montecristi.

HI: El Social Media Marketing INFLUYE en la demanda de productos artesanales de la cuidad de
Montecristi.

Tabla 9: Prueba de hipétesis general- Rho de Spearman

SOCIAL MEDIA DEMANDA
MARKETING
Coeficiente de correlacion 1,000 ,994 %%
SOCIAL MEDIA MAR- ; ]

KETING Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,994%* 1,000
DEMANDA Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipotesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa HI.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,994, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 1
HO: Las herramientas web NO INFLUYEN en la compra de productos artesanales de la
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ciudad de Montecristi.

H1: Las herramientas web INFLUYEN en la compra de productos artesanales de la ciudad

de Montecristi.

Tabla 10: Prueba de hipoétesis especifica 1 - Rho de Spearman

HERRAMIENTAS PRODUCTO
WEB
Coeficiente de correlacion 1,000 ,990%*
HERRAMIENTAS ] 4

WEB Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,990** 1,000
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipdtesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,990, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 2

HO: Las herramientas web NO INFLUYEN en el mercado de compradores de productos
artesanales de la ciudad de Montecristi.

HI1: Las herramientas web INFLUYEN en el mercado de compradores de productos
artesanales de la ciudad de Montecristi.

Tabla 11: Prueba de hipétesis especifica 2 - Rho de Spearman

HERRAMIENTAS MERCADO
WEB
Coeficiente de correlacion 1,000 ,087%*
HERRAMIENTAS - .

WEB Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,987%* 1,000
MERCADO Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipdtesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p=0,987, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 3
HO: La promocioén web NO INFLUYE en la compra de productos artesanales de la ciudad
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de Montecristi.
HI1: La promocion web INFLUYE en la compra de productos artesanales de la ciudad de
Montecristi.

Tabla 12: Prueba de hipoétesis especifica 3 - Rho de Spearman

PROMOCION PRODUCTO

Coeficiente de correlacion 1,000 ,982%*
PROMOCION Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,982%* 1,000
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipdtesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,982, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 4

HO: La promocion web NO INFLUYE en el mercado de compradores de productos
artesanales de la ciudad de Montecristi.

H1: La promocion web INFLUYE en el mercado de compradores de productos artesanales
de la ciudad de Montecristi.

Tabla 13: Prueba de hipétesis especifica 4 - Rho de Spearman

PROMOCION MERCADO
Coeficiente de correlacion 1,000 ,983%%*
PROMOCION Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman -
Coeficiente de correlacion ,983%* 1,000
MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion bilateral
de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la
hipotesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,983, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 5
HO: Las C’s del social media NO INFLUYEN en la compra de productos artesanales de la
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ciudad de Montecristi.
HI1: Las C’s del social media INFLUYEN en la compra de productos artesanales de la
ciudad de Montecristi.

Tabla 14: Prueba de hipoétesis especifica 5 - Rho de Spearman

C’SOCIAL MEDIA PRODUCTO
Coeficiente de correlacion 1,000 991 **
C’SOCIAL MEDIA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman - -
Coeficiente de correlacion ,991%* 1,000
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipdtesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,991, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 6
HO: Las C’s del social media NO INFLUYEN en el mercado de productos artesanales de la
ciudad de Montecristi.

HI1: Las C’s del social media INFLUYEN en el mercado de productos artesanales de la
ciudad de Montecristi.

Tabla 15: Prueba de hipoétesis especifica 6 - Rho de Spearman

C” SOCIAL MEDIA MERCADO

Coeficiente de correlacion 1,000 ,989%*

C” SOCIAL MEDIA Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384

Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,989%* 1,000
MERCADO Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Analisis software IBM SPSS

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos, muestra una significacion
bilateral de 0.00, lo que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se
descarta la hipdtesis nula HO, siendo aprobada la hipotesis alternativa H1.

Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de correlacion p = 0,989, el cual se
interpreta como una muy buena correlacion entre las variables mencionadas.

DISCUSION
La llegada de internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es mas rapido,
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y esa inmediatez es algo vital para los consumidores de hoy. No sélo eso, sino que vivimos
cada vez mas conectados, es asi que la linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida
real se estd comenzando a diluir. Por ende, el social media marketing se ha convertido en
una herramienta esencial a la hora de promocionar productos y servicios, como también de
relacionarse con los consumidores actuales y potenciales.

En el desarrollo de este articulo se relacionan las caracteristicas y ventajas que supone
para una organizacion actual la implementacion de una estrategia correcta y adecuada en
medios sociales. Ya no hay duda de que el panorama empresarial y la relacion entre marcas
y clientes han cambiado y, de hecho, las nuevas tecnologias como las redes sociales han
dado mayor informacion a los consumidores que se traduce en poder de decision a la hora
de comprar un producto o servicio

El marketing digital tiene la virtud de que se puede medir su rentabilidad de manera
precisa, en contraste con el marketing tradicional. Esta caracteristica es muy util, ya que
permite saber qué tipo de canal o herramienta es mas efectiva para una determinada camparia
y por tanto asignar de mejor manera el presupuesto de marketing, el cual generalmente
es escaso, sobre todo en empresas mas pequeflas, las cuales no se pueden dar el lujo de
derrochar en campafas publicitarias que no consiguen resultados tangibles.

Asi, se puede decir que el social media marketing tiene mucho en comun con el
marketing directo, ya que su enfoque principal es conseguir ventas. Es por esto que los
esfuerzos de marketing digital deben estar enfocados a lograr tres acciones: Atraer a las
personas al sitio web, retenerlas en el sitio y finalmente lograr que estas personas vuelvan a
visitar la pagina. Todas estas acciones llevaran a la accion principal que se desea lograr, la
cual es la venta o transaccion.

CONCLUSIONES.

La confiablidad del instrumento utilizado en la presente investigacion nos da la seguridad
de que las variables, la problematica, los objetivos, ademas de las hipotesis estuvieron bien
planteados, ya que se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,995 lo que constituye una fiabilidad
muy alta del instrumento. De acuerdo al objetivo general mediante el analisis estadistico
SPSS 25, se pudo demostrar que el Social Media Marketing influye en la demanda de
productos artesanales de la cuidad de Montecristi, existiendo una correlacion positiva y
significativa alcanzando un nivel de (0,994), con una significancia bilateral de 0,00 que
es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacion que se ha
establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. En consideracion al primer objetivo especifico donde se pretende establecer
en qué medida las herramientas web influyen en la compra de productos artesanales de la
ciudad de Montecristi, se pudo demostrar que existe una correlacion positiva y significativa
alcanzando un nivel de (0,990), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e
incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta. En
consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. En relacion al
segundo objetivo especifico donde se pretende comprobar de qué manera las herramientas
web influyen en el mercado de compradores de productos artesanales de la ciudad de
Montecristi, teniendo una correlacion positiva y significativa alcanzando un nivel de (0,987),
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con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que
especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipodtesis alternativa. Seglin el tercer objetivo especifico
mediante el método estadistico utilizado se pudo evidenciar que la promocion web influye
en la compra de productos artesanales de la ciudad de Montecristi, con una correlacion
positiva y significativa alcanzando un nivel de (0,982), con una significancia bilateral de
0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacion que
se ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. De acuerdo al cuarto objetivo especifico se pretende demostrar que
la promocién web influye en el mercado de compradores de productos artesanales de la
ciudad de Montecristi, teniendo una correlacion positiva y significativa alcanzando un nivel
de (0,983), con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a
0,01, lo que especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta. En consecuencia,
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Segtn el quinto objetivo
especifico donde se pretende establecer que las c’s del social media influyen en la compra
de productos artesanales de la ciudad de Montecristi, obteniendo una correlacion positiva
y significativa la misma que alcanza un nivel de (0,991), con una significancia bilateral de
0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que especifica que la correlacion que se
ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. En relacion al sexto objetivo especifico donde se pudo demostrar que las c’s del
social media influyen en el mercado de productos artesanales de la ciudad de Montecristi,
teniendo una correlacion positiva y significativa la misma que alcanza un nivel de (0,989),
con una significancia bilateral de 0,00 que es menor a 0,05 e incluso menor a 0,01, lo que
especifica que la correlacion que se ha establecido es cierta. En consecuencia, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
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