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Resumen

La siguiente investigacién tiene por objeto dar a conocer la importancia que tiene
el uso de las redes sociales en el posicionamiento de marca de la Empresa Bellas de la
ciudad de Valledupar, la influencia que ejercen tanto en las ventas como en las compras
de productos de belleza utilizando dicho medio para tal fin y su influencia para las
personas en el mundo actual.

Para lograr el objetivo se desarroll6 la investigacion aplicando las técnicas cuantitativas
donde se vinculan las mediciones obtenidas y su disefio sera descriptivo donde se
extraen una serie de conclusiones identificando las caracteristicas de la poblacién dentro
del proceso economico de ventas a traves de las redes sociales, con el fin de aumentar
el nivel de recordacion de la marca en la mente de los clientes potenciales.

Para la recoleccion de la informacion se utiliz6 como instrumento la encuesta con

escala tipo Likert identificando las percepciones de las personas encuestadas en cuanto
a utilizacion e importancia de las redes sociales para la adquisicion de productos, la cual
se aplico a 60 personas como publico objetivo muestra por conveniencia ya que estas
muestras estan formadas por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso
(Battaglia, 20082).
Y muestras no probabilisticas, donde la eleccién de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o
los propésitos del investigador (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al.,, 2013 y
Battaglia 2008b).

Palabras claves:

Comunicacién: Proceso de intercambio de informacién a través de diversos medios y
canales.

Comunidad: Agrupacion de personas que comparten ciertas reglas o espacios y que
tienen intereses en coman.



Influencia: Efecto, poder de cambiar forma de pensar o actuar
Investigacion: conjunto de métodos aplicados de modo sistematico.

Marketing digital: Es el conjunto de estrategias de comercializacion de un producto o
servicio, en medios digitales.

Percepciones: Primer conocimiento de alguna cosa

Perfil: Comprenden una extension de la marca persona de una persona, que incluye
informacién que motiva la conexion.

Posicionamiento: estrategia comercial que tiene como objetivo que un producto sea
distintivo.

Probabilidad: mayor o menor grado de posibilidad que un evento aleatorio ocurra

Red social: Son estructuras integradas por personas u organizaciones en linea, con el
fin de crear contactos y relaciones de forma rapida.



1. Introduccién

El desarrollo de la presente investigacion ha permitido conocer y analizar con
detenimiento la influencia de las redes sociales como recursos de informacién en auge,
para la busqueda y compra de diversos articulos, justificado en el hecho que diferentes
empresas han reportado el crecimiento en las ventas de sus productos y servicios desde
gue sus marcas cuentan con perfiles dentro de estas plataformas digitales y asi mismo,
han podido incrementar su niumero de clientes.

Precisamente, atendiendo lo anterior y de acuerdo con lo planteado por Sanchez,
M. A., Schmidt, M. A., Zuntini, J. I., Obiol, L. (2017), la comunicacién a través de las redes
sociales es considerada una de las principales herramientas que permite la conexion con
amigos, colegas y diversos tipos de personas, para la difusion de informacién, haciendo
ésta mas eficiente, debido a que trasciende en tipos de productos y servicios, canales de
pago y ubicacion geografica. Sin embargo, el desafio para la marca esta en la forma
como logra conectar a través de sus perfiles con un publico, con el fin de obtener
beneficios, lograr un mayor impacto y conectar a un mayor numero de clientes
potenciales que puedan sostener e incrementar con el buen uso de sus perfiles en redes,
la eficiencia de su servicio y la calidad del producto ofertado, que contribuyan a lograr un
posicionamiento de marca.

El presente estudio permitio consultar y abordar de forma detallada acerca del
desarrollo del marketing digital, diferentes tipos de redes sociales, el posicionamiento de
marcay por supuesto la industria cosmética, sector a la que pertenece la empresa Bellas,
objeto de estudio de la presente investigacion, con el fin de analizar y presentar recursos
y herramientas a la marca, con el fin que logren un posicionamiento de marca en las
redes estudiadas, identificando acciones y beneficios en el buen uso de estos recursos.
Entonces, se analizan las redes sociales como medios para la difusiéon de informacion
desde un ambito comercial que permite a las pequefias y medianas empresas
implementar estrategias, atendiendo diferentes indicadores y variables que den sustento
a la probleméatica de estudio. (Sanchez, M. et al., 2017).



2. Planteamiento del problema

La industria cosmética es afectada, asi como todos los sectores econémicos por
la aplicacion de las medidas sanitarias de emergencia, por la pandemia Covid-19,
teniendo en cuenta que la comercializacion de productos de este sector ha disminuido
un 49% segun lo afirma una investigacion del observatorio de sistema de moda Raddar,
Inexmoda y Sectorial, Portafolio (2020). La situacién debe ser afrontada con prontitud,
cumpliendo con los protocolos de seguridad evitando que las empresas cosméticas
cierren sus puntos de ventas por falta de clientes (Polo, 2020), las marcas tienen 3
posibilidades de actuacién: las que han decidido sacar provecho de la situacion, las que
han optado por sumarse a los ciudadanos a pesar del dafio econOmico que estan
sufriendo y las que estan paralizadas sin saber cémo actuar.

De acuerdo con un estudio realizado por IAB Spain y Elogia (2019), “ya son mas
de 25.5 millones de personas las que tienen presencia en redes sociales, de estas 25.5
millones de personas, un 52% considera que los comentarios en redes sociales influyen
a la hora de comprar un producto o servicio”. Esto evidencia como las redes sociales
son en la actualidad, una herramienta esencial para dar a conocer una marca,
comercializarla y llegar a un mayor numero de clientes a través del buen uso de estos
canales de comunicacion. Los medios sociales en internet o herramientas que facilitan
el e-commerce permiten la interaccion entre los usuarios propiciando el cierre de la
transaccion, aportando al desarrollo del comercio social, a partir de las conversaciones
online que favorecen la personalizacion de servicios para las comunidades (Huang &
Benyoucef, 2017), creando contenido colaborativo y agregando valor para el consumidor
(Hajli & Sims, 2015), siendo dinamicos y favoreciendo la reputacién de la marca (Yan,
Zheng, Wang, Song & Zhang, 2015).

Un estudio realizado con las empresas de Algarve (Portugal) permitié determinar
gue las redes sociales ofrecen un potencial para la contratacion de proyectos
empresariales porque permiten acceder a un mayor numero de opciones para los
profesionales, interactuar con los clientes, lanzar nuevos productos y comercializarlos
(Fernandez & Belo, 2016). Asi mismo, segun el Observatorio de la Economia
Latinoamericana (2017), expresa que “en la actualidad, las redes sociales son el medio
digital mas recurrente para publicitar productos y servicios, de ahi el fortalecimiento de
la marca como uno de los valores preponderantes en una empresa”; esto atendiendo
gue las redes sociales son canales organizados que vinculan personas mediando el
contacto social. De esta manera generan contenido, se comparte y se hace tendencia,
se otorga la importancia necesaria a la difusion de la informacién, se da a conocer la
marca y de forma simultanea se publicita un producto.



Es importante destacar que segun la Camara de Comercio de Bogota (2018)
“Colombia se ubica como la cuarta economia y el cuarto mercado mas grande en
América Latina en productos de belleza y cuidado personal. En su orden, los primeros
son Brasil, México y Argentina”, segun Portafolio (2018), encontramos que “el sector
cosmeético a nivel global se estd enfocando en productos hechos con bases naturales y
Colombia es un pais con gran diversidad de materia prima natural para la fabricacion de
estos productos que tienen gran demanda. En 2017 el sector cosmético y de aseo tuvo
un incremento de 8,38% frente a 2016 y cerrd el mercado con US$3.391 millones en el
subsector de cosméticos”.

2.1 Formulacién del problema
Pregunta general de investigacion:
¢De qué forma las redes sociales incrementan el posicionamiento de marca en la
empresa de cosméticos Bellas, de Valledupar?
3. Sistematizacion del problema

Para el desarrollo del presente proceso investigativo de definan las siguientes variables:

Tabla 1. Dimensiones de medicion del estudio.

Variable Independiente Variable dependiente
Redes sociales Interaccion
Posicionamiento de marca Ventas
Habitos de consumo Compras

Fuente. Elaboracion propia.
3.1 Tamafio de la muestray poblacién

Tipo de poblacién: 60, aplicando muestro por conveniencia.
Personas adultas en edad comprendida entre 18 y 60 afios que empleen redes sociales
de Facebook e Instagram en la ciudad de Valledupar.

Eleccién de las técnicas de recoleccion de datos: Se realiza mediante un
cuestionario:

Escalas de medicién de actitud — Escalamiento tipo Likert
e Seleccidn de estrategias
e El disefio de la muestra



3.2 Modelo no experimental o expos-facto
Analiza los fenébmenos tal y como ocurren en su contexto natural, método empirico-
analitico, la investigacion se centra en determinar o ubicar cual es la relacion entre un
conjunto de variables en un momento.
Tipo: Disefio transversal: recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico (Liu,
2008 y Tucker, 2004).

4. Objetivos
4.1 Objetivo general

Determinar de qué forma las redes sociales, incrementan el posicionamiento de
marca en la empresa de cosméticos Bellas de Valledupar.

4.2 Objetivos especificos

- Realizar una consulta investigativa que permita determinar y analizar qué
estudios previos se han realizado relacionados con el posicionamiento de
marca a traveés de las redes sociales.

- Identificar la incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca
a través del analisis de otros estudios investigativos.

- Desarrollar un instrumento de medicion, por medio del cual se pueda
evidenciar como en la actualidad el posicionamiento de marca se encuentra
influenciado por el comercio en las redes sociales.

Definir algunas recomendaciones acerca de coémo lograr el posicionamiento de marca a
través del impulso en las redes sociales.



5. Antecedentes

Alo largo de la historia, encontramos referencias de un nimero en crecimiento en
el ultimo siglo, de varias emergencias sanitarias que ha padecido la humanidad,
afectando con gran impacto la salud de la poblacién y su actividad comercial. Durante el
2.020, la emergencia de salud publica mundial, Covid-19, es la nueva pandemia mundial,
alarmante por el nimero de contagios y muertes que se reportan de forma diaria y que
ha impactado de en gran medida, ademas de la estabilidad de la salud publica mundial,
de forma significativa también las economias de todas las naciones.

Esta calamidad ha llevado a que cada pais tome medidas e implemente acciones
gue le permitan hacer frente a esta situacién, donde ademas de procurar la preservacion
de su poblacién, ha debido permitir aperturas y buscar reactivar las diferentes industrias
buscando la preservacion de empleos y la reactivacibn econdémica, incitando a la
poblacidén a trabajar de forma responsable, sin existir aun vacuna pero con la premisa
del autocuidado. Se contintan llevando a cabo aperturas parciales y en otros casos
cierres de empresas y entregas de establecimientos comerciales, que han afectado
fuertemente la economia de nuestro pais; incrementando el porcentaje de poblacidon
desempleada o el cambio de las condiciones laborales para muchos empleados.

Por esa razon, muchas empresas de diferentes sectores han apostado por la
promocion y venta de sus productos y servicios a través de estrategias de marketing
digital, entre otras, de oferta en redes sociales, que ademas de retomar e incrementar
sus ventas, de incursionar en nuevos mercados y regiones y de ampliar y tener un
contacto constante con un mayor numero de clientes, por medio de acciones conjuntas,
aporten a las nuevas exigencias de promocién y comercializacion, que ha exigido la
nueva normalidad.
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6. Justificacion

El presente estudio investigativo, se encuentra enmarcado en el campo de
investigacion de Ciencia, Tecnologia e innovacion y dentro de la linea de investigacion
Tecnologico Ontare, teniendo en cuenta que abordan el analisis del entorno en diferentes
niveles (micro y macro) y permiten un panorama claro del campo de mercado en
investigacion para el caso particular, el mercado de cosméticos.

El estudio se realiza con el fin de evidenciar el estado actual en el que se
encuentra el mercado de cosméticos para la empresa Bellas de Valledupar y con el
propésito de realizar un andlisis y disefio de estrategias que, mediante su aplicacion,
permitan la consecucién de mayor nimero de seguidores y su interaccidn en las redes
sociales de la compaiiia orientados a lograr un posicionamiento de la marca.

De la misma manera, es conveniente realizar esta investigacion con el objeto de
gue la compaiiia de productos cosméticos Bellas de la ciudad de Valledupar, identifique
cual es su estado comercial frente a las compafias homologas que le compiten e
implemente acciones de mejoramiento y estrategias en redes sociales para lograr un
mejor posicionamiento comercial, asi como la consecucion de mayor numero de clientes
y un alcance mas amplio frente a sus competidores evitando asi quedar fuera del nicho
de mercado que puedan estar aprovechando otras empresas por su ausencia parcial en
este canal comercial.

Los clientes seran los primeros beneficiados luego de la implantacion de las
estrategias comerciales en redes sociales al conocer la variedad de productos ofrecidos,
las promociones, las utilidades de estos, la diversidad de productos existentes que
puedan ser dificiles de conseguir en otros locales comerciales. La empresa de
cosméticos Bellas, se beneficiara con la consecucion de un mayor numero de clientes,
logrando un mejor posicionamiento en el sector comercial, adquiriendo prestigio y
confiabilidad; ademas de la fidelizacion de clientes potenciales que deseen comprar sus
productos, generando una tendencia al uso de las redes sociales como herramienta de
comercio, en la medida que se cambia la perspectiva conservadora y se adapta a los
cambios tecnologicos actuales que conllevan interesantes ventajas competitivas.

Las implicaciones practicas que conlleva el desarrollo del presente proyecto
generan que los clientes y el publico en general conozca por medio de las redes sociales
la totalidad de los productos ofrecidos por la compaiiia, accedan a las ofertas y
descuentos en el mismo momento en que se realicen las diferentes campafias. Ademas,
puedan solicitar que se les envié a domicilio los productos solicitados evitando salir a
comprarlos de manera presencial, evitando gastar de mas, exposicion al virus SARS
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(Covid-2-19) y economizando tiempo al realizar esta compra. Se genera una fidelizacion
por parte de la compafiia hacia los clientes permitiendo la trasmision de los mensajes de
manera bidireccional, permitiendo la comunicacién de quejas, sugerencias o comentarios
entre el cliente y la marca a su vez la solucion a dichas actuaciones y la generacion de
comunidades del sector comercial que afiance el relacionamiento de la empresa con el
cliente.

El valor tedrico permitird generar mejores resultados en las ventas luego del
disefio y ejecucion de las estrategias comerciales aplicadas al mejoramiento de su
marketing en redes sociales como son Facebook e Instagram, como estrategia de
mercadeo, acciones que se veran reflejadas en el cierre de mes del cuarto trimestre del
presente afio. Esto, luego de generar un aprovechamiento en estas plataformas y la
adquisicion de conocimientos sobre el beneficio de las nuevas tendencias de mercadeo
que serviran a futuro frente al crecimiento comercial de almacenes Bellas de Valledupar,
en un mercado como los cosmeéticos que en nuestro pais se encuentra enfocado en el
personal femenino, pero que ha ido innovando y generando demanda en el mercado
masculino.

La utilidad metodologica de la realizacion de esta investigacion sera la utilizacion
de los resultados del proceso de mejoramiento de las condiciones de un mercado, frente
a la adaptacion de una manera mas conveniente como le de las redes sociales de una
empresa como ejemplo para el estudio y mejoramiento de otros mercados de diferentes
sectores y en diferentes regiones del pais.
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7. Marco teérico

En la actualidad, el comercio electronico resulta uno de los recursos necesarios
dentro de las estrategias de mercadeo de una empresa, a través de recursos como
aplicaciones, perfiles en redes sociales, paginas web y otras plataformas méviles que
ademds de la venta, permiten presentar un portafolio, interactuar con los clientes y
conocer otras posibles necesidades a atender de un mercado conocido, pero con la
oportunidad de ampliar su portafolio de clientes. A partir de ello, surge entonces una
necesidad, de abordar de manera estratégica estos canales y plataformas, logrando un
posicionamiento de marca dentro de la industria en la que participen; ello teniendo en
cuenta que, dentro de los planes de comunicacién y mercadeo para una compafiia,
resulta una ventaja competitiva la participacion en las redes sociales, que ademas de
permitir presentar un producto, en realidad su valor esta en la oportunidad de crear
vinculo con los clientes (Ruiz 2017).

Dentro del presente informe se aborda dentro del marco teorico las variables
independientes y dependientes, sobre las cuales se desarrolla el instrumento aplicado
en este documento:

7.1 Redes sociales

El término redes sociales, como ha sido abordado, tiene su origen en la
comunicacion. Comprende el conjunto de comunidades conectadas a traves de
aplicaciones y plataformas en la internet. Como lo plantea Cutifio, Pefia, Lurencio,
(2018), las redes sociales son el resultado de la convergencia de los medios, la
economia politica de los mismos y el desarrollo de tecnologias, teniendo como objetivo
la interaccion de dos o mas canales.

Debido a su uso masivo, actualmente redes como Facebook e Instagram, entre
otras, son medios y canales de mercadeo en linea, que concentran a través de perfiles
informacion de los usuarios y que resulta valiosa con el objetivo de que las marcas
puedan clasificar y enviar publicidad de acuerdo con los intereses de esos usuarios. El
uso masificado de redes ha creado la necesidad de generar estrategias de marketing
especifico en linea, con el fin de poder llegar a esos clientes con contenido diferenciado
y de manera precisa, buscando generar el impacto suficiente con el fin de lograr nuevos
consumidores y fidelizar los clientes actuales. (Baquero, I., Cantor, A. 2.017)
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7.2 Posicionamiento de marca

Dentro del marketing, el posicionamiento de marca es el lugar que ocupa una
marca o producto en la memoria del consumidor, con respecto a productos homologos
del resto de sus competidores.

El posicionamiento de marca, da a la marca o producto una imagen propia en la mente
del consumidor, que genera diferenciacion con respecto a otros productos del mismo
segmento. (Keegan, 2017).

7.3 Habitos de consumo

Los habitos de consumo refieren las preferencias o exigencias de una persona al
momento de consumir un producto o servicio, reflejando la afinidad con un producto o
servicio especifico que, para ese consumidor, presentan cualidades o atributos
diferenciados con otros productos homologos. Esas diferenciaciones pueden
comprender caracteristicas, valor agregado o precio para el consumidor, este tipo de
actitudes se presentan cuando el consumidor tiene en su mente un producto posicionado.
(Rodriguez, S. y Sinohé, A., 2016)

7.4 Interaccion

La interaccion es el resultado de un proceso social en el que se da una actividad
comunicativa entre un grupo de personas. Hoy en dia esa interaccion resulta en
procesos personales o virtuales, donde se intercambia informacion.

La interaccion facilita procesos y habilidades sociales, que desde una perspectiva social
permite la socializacion a través de actos dinamicos que promueve la participacion en
redes de accidn comunicativa que permiten la incorporacion del emisor y receptor en un
mundo de interaccion personal o virtual. (Carrillo, M, Hamit, A. y Benjumea, D., 2017).

7.5 Ventas

La venta es una accion en la que se oferta un producto o servicio, buscando un
pago a cambio; para que los consumidores eligen dentro de tantas marcas un producto
o0 servicio especifico, las compafias a diario estan estudiando las personas, con el fin de
crear o rediseflar productos que satisfagan necesidades especificas que van
identificando. Pero asi mismo los establecimientos comerciales vienen haciendo
publicidad agresiva y abordando clientes, para que sea dentro de su local o negocio
donde esas ventas vienen a consolidarse. (Ladines, D., 2016).
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7.6 Compras

Las compras corresponden a conductas del consumidor, para intercambiar un
producto o servicio por un pago, con el fin de atender un deseo o necesidad. Dentro de
esta actividad inciden diferentes factores como las ofertas, los precios, las promociones
y en la mayoria de situaciones el precio.

Dentro del mercado de consumo, la actividad de compra es el eje que mueve las
finanzas de las compainiias, por esta razén esas compafiias han ido transformandose a
través de plataformas con el fin generar diferentes métodos para que el consumidor
pueda realizar la acciébn de compra y si de canales electrénicos e internet se refieren,
van buscando mecanismos para que esta actividad se realice de forma segura y eficaz,
garantizando la recompra de sus productos o servicios sea del mismo clientes o de
terceros, por referenciacion. (Retamar, J, Becerra, J. y Pelaez, M. 2016)

El analisis de estos elementos, refleja la importancia de las redes sociales, en
procesos de ventas actuales, durante el presente estudio técnico se viene analizando
como las redes sociales son consideradas la nueva expresion de comunidad en linea,
en las que a través de estrategias de posicionamiento, las empresas y las marcas
logrando mayor y mas efectiva comunicacion de marca con sus usuarios. Estas
situaciones siguen llevando a construir un dinamismo en linea, que se aprovecha,
incrementando los tamafos de las comunidades virtuales de una compafia o marca a
través de la oportunidad de interaccion con sus clientes actuales y con aquellos
potenciales, para el consumo de sus productos. (Robles, Pelayo y Suastegui, 2018).



15

8. Marco metodoldgico

Como ha sido estudiado, la presente investigacion tiene dentro de sus objetivos
conocer la influencia e importancia de las redes sociales para el posicionamiento de
marca y su impacto en las ventas, de la empresa de cosmeéticos Bellas, ubicada en la
ciudad de Valledupar. Con el fin de cumplir con los objetivos propuestos en el presente
estudio, se aplica un tipo de investigacion cuantitativa, teniendo en cuenta que a través
del instrumento a aplicar, se busca la recoleccion de datos con el fin de probar las
hipétesis planteadas a través de una medicién y un analisis estadistico que permita
identificar patrones de comportamiento. (Hernandez, 2010).

De la misma manera, en el desarrollo del presente proceso investigativo se implementa
un disefio descriptivo, que junto con el tipo de investigacion cuantitativa, permita
identificar caracteristicas de la poblacion y acciones a ejecutar para proponer a la
empresa con el fin de generar recordacion de marca. El alcance o disefio descriptivo, se
toma teniendo en cuenta que se pretende identificar ademas de las caracteristicas,
cualquier fenomeno o comportamiento que validen las hipétesis planteadas. (Hernandez,
2010).

En el andlisis de la problematica de investigacion y desde el estudio del marco
tedrico, se establecen las variables independientes, desde las cuales se buscara analizar
los efectos de éstas sobre las dependientes y asi mismo, se procura estudiar y medir
esas variables independientes, que en conjunto se constituyen como variables
principales del proceso investigativo llevado a cabo.

Tabla 2. Variables para medicion.
Variable independiente - Redes sociales
- Posicionamiento de marca
- Habitos de consumo
Variable dependiente - Interaccién
- Ventas
-  Compras

Fuente. Elaboracion propia.

Definidas tres variables independientes y tres dependientes, para el analisis a ejecutar,
se toma como instrumento de medicién la escala de Likert, atendiendo que el propdsito
es medir una serie de actitudes planteadas en forma afirmativa, que llevaran a conocer
el grado de acuerdo o conformidad de cada encuestado con los enunciados
interrogativos propuestos dentro de cada variable.
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Se construyen entonces, las cinco afirmaciones dentro de cada variable, con el fin
que la poblacion definida, califique cada una de acuerdo a su percepcion, dentro de los
siguientes rangos, con el finque al realizar el andlisis de los resultados, se pueda evaluar
la veracidad de las hipétesis propuestas dentro del documento.

Totalmente en En Ni de De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

La escala Likert como instrumento de recoleccion y medicion de datos cuantitativos, es
un tipo de escala ordinal donde se mide la reaccion de la poblacién participante, sobre
una serie de juicios, como se refirio, presentados de forma afirmativa, con el fin de que
a traves de los resultados se emitan unos juicios que son los que seran medidos, en este
caso particular en los grados de acuerdo y desacuerdo sobre cada particular. Se
asignaron cinco opciones que estan representando un valor numeérico que permiten
calcular una puntuacion general por encuestado, que permite ubicar cada encuestado
dentro de la escala.

Escala de medicion Likert:
Dentro del proceso de construccion de la escala de medicion, se tuvo en cuenta:

- La definicion de variables, clasificadas como independientes y dependientes

- La construccion de los enunciados en forma de afirmacion

- Laasignacion de puntajes para su posterior valoracion

- La construccion del instrumento a través del recurso Google forms

- El envio del enlace a la poblacion determinada para la aplicacion del
instrumento

- La evaluacion de los puntajes totales de acuerdo a las respuestas marcadas
por el entrevistado

- El andlisis y validacién de los juicios obtenidos
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Tabla 3. Variables para medicion y preguntas por dimension.

Variables independientes

Redes sociales

Posicionamiento de marca

Habitos de consumo

Actualmente las empresas
utilizan las redes sociales
para hacer publicidad.

Las empresas tienen un
perfil de su marca en todas
las redes sociales.

Las redes sociales
permiten la interaccion con
un mayor numero de
personas y marcas.

Las empresas de
cosmeticos utilizan las
redes sociales para
promocionar y vender sus
productos.

Las redes sociales
permiten conocer
personas, marcas y
productos de todas las
regiones de un pais.

El posicionamiento de marca
otorga a una empresa una
imagen propia en la mente
del consumidor.

Los beneficios o atributos de
un producto son relevantes
para el consumidor en el
momento de elegir un
producto.

Un producto o servicio
genera recordacion con base
al beneficio que proporciona.

Se suele comparar los
beneficios de un producto
con los de otras marcas
homoélogas.

Todas las marcas buscan ser
las mejores del mercado.

Las empresas identifican
habitos de consumo en
sus clientes.

La frecuencia y el tipo de
producto hacen parte de

los factores que influyen

en la compra.

Hoy en dia existen
compradores mucho mas
compulsivos.

Las personas suelen estar
atentas a promociones y
ofertas para realizar sus
compras.

Las marcas a través de las
redes sociales han
generado nuevos habitos
de consumo al comprador.

Variables dependientes

Interaccion

Ventas

Compras




18

Actualmente la gente
interactia mas en redes
sociales que en persona.

Las empresas se han
acercado mas a las
personas, gracias a la
interaccion por medio de
las redes sociales.

La interaccién vendedor
cliente se ha visto afectada
por la influencia de las
redes sociales.

Es mas importante la
interaccion humana que la
interaccién por redes
sociales en el mundo
actual.

Entre mas interaccion en
redes, mayor
posicionamiento de una
marca.

Una empresa que es
reconocida en redes sociales,
tiene mayor cantidad de
ventas.

Una empresa que no cuente
con redes sociales puede
verse afectada en su nivel de
ventas

La mayoria de las ventas
actualmente se ven
influenciadas por las redes
sociales.

Gracias a las redes sociales,
es mas sencillo vender un
producto en cualquier lugar y
momento.

Las ventas por redes sociales
reemplazan los medios
tradicionales.

Las compras en su
mayoria son
influenciadas por la
tendencia actual de
interaccién en las redes
sociales.

Las compras por redes
sociales son mas
impulsivas.

En redes sociales las
historias motivan a
comprar.

Los famosos influencian
en gran medida las
compras de algunos
productos de belleza.

Las compras por redes
sociales son mas
seguras actualmente.

Fuente: Elaboracion propia.

8.1 Andlisis

Aplicado el instrumento, se encuentran los siguientes resultados, que seran
analisis como resultados generales, por medio de la herramienta Excel, programa con el
cual se verifican los resultados y en esa medida, la correlacion de las hipétesis.
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Tabla 4. Ficha técnica por variable: Redes sociales

FICHA TECNICA: REDES SOCIALES

Actualmente las empresas utilizan las redes

- . . 0
Opcion ) - Frecuencia 2%
f_( P sociales para hacer publicidad 33%
% De acuerdo 20 33%
8 Totalmente de acuerdo 39 65%
g Totalmente en desacuerdo 1 2% 65%
Total general 60 100%
. Las empresas tienen un perfil de su marca en todas .
N Opcion : Frecuencia
< las redes sociales
= 0
5 De acuerdo 30 50% 40%
8 En desacuerdo 1 2% 50%
E Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 8%
o |Totalmente de acuerdo 24 40% g% 2%
Total general 60 100% CP
. Las redes sociales permiten la interaccion con un . 29
™ Opcion Frecuencia %
< mayor numero de personasy marcas
E Dg acuerdo . 19 32% 3%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% o
% Totalmente de acuerdo 38 63% .
o |Totaimente en desacuerdo 1 2% 3%
Total general 60 100%
" Las empresas de cosmeticos utilizan las redes . 2%
< Opcion . . Frecuencia o
< sociales para promocionar y vender sus productos
E 0
S Dg acuerdo . 26 43% 3%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% 52%
E Totalmente de acuerdo 31 52% .
o |Totalmente en desacuerdo 1 2% ,
Total general 60 100% il
Las redes sociales permiten conocer personas 2%,
0 Opcion marcasy productos de todas las regiones de un Frecuencia
; pais 339
5 [De acuerdo 20 33%
) |Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2% 63%
g Totalmente de acuerdo 38 63% 2%
Totalmente en desacuerdo 1 2%
Total general 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 1: Andlisis estadistico por variable: Redes sociales.

Actualmente las Las empresas tienen un [Las redes sociales Las empresas de Las redes sociales
empresas utilizan las perfil de su marca en permiten la interaccion |cosmeticos utilizan las  |permiten conocer
redes sociales para todas las redes sociales [con un mayor nimero  [redes sociales para personas marcas y
hacer publicidad de personas y marcas |promocionar y vender [productos de todas las
sus productos regiones de un pais

R4 R5

R2

5 4 5 ) )
4,6 4,283333333 4,55 4,433333333 4,566666667
0,668922736 0,691146595 0,723105356 0,721736763 0,697857901

Las redes sociales hacen presencia total en el desarrollo de las actividades
comerciales de las empresas segun el estudio realizado a 60 personas
donde a las 5 preguntas formuladas que evidencian el uso, beneficio,
utilidad y necesidad de emplearlas como canal comercial de promocion,
venta y comunicacion bidireccional entre el cliente y el vendedor. Se
encuentra que el promedio y la moda tienden a mostrar que los encuetados
se encontraron en una posicion "de acuerdo" y "totalmente de acuerdo” con
las afirmaciones planteadas.

REDES SOCIALES

R3

REDES SOCIALES

PROMEDIO  e=====DESVIACION ESTANDAR
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Tabla 5. Ficha técnica por variable: Posicionamiento de marca

FICHA TECNICA: POSICIONAMIENTO DE MARCA
El posicionamiento de marca otorga a una 2%
“ Opcion empresa una imagen propia en la mente del Frecuencia
= consumidor
£ |De acuerdo 26 43% 43%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5% 50%
g Totalmente de acuerdo 30 50%
Totalmente en desacuerdo 1 2% <%
Total general 60 100%
Los beneficios o atributos de un producto son 2%
N Opcion relevantes para el consumidor en el momento de Frecuencia "
'<£ elegir un producto 359
£ |De acuerdo 21 35% ?
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 8% 55%
E Totalmente de acuerdo 33 55%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 8%
Total general 60 100%
Spelon Un producto o servicio genera recorgacmn con Frecuencia 2%
o base al beneficio que proporciona
'f De acuerdo 26 43%
S |En desacuerdo 1 2% 44%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% 49%
g Totalmente de acuerdo 29 48%
Totalmente en desacuerdo 1 2% J
Total general 60 100% 3% 2%
< Opcion Se suele comparar los beneficios de un producto - 2%,
< con los de otras marcas homologas
£ |De acuerdo 33 55% .
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2% EE 55%
H:J Totalmente de acuerdo 25 42%
o |Totalmente en desacuerdo 1 2%
Total general 60 100% 2%
Lo Todas las marcas buscan ser las mejores del ) 2%
0 Opcion Frecuencia
< mercado
'_
£ |De acuerdo 26 43% At
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2% 53%
g Totalmente de acuerdo 32 53%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 2%
Total general 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 2: Analisis estadistico por variable: Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

P1

El posicionamiento de
marca otorga a una
empresa una imagen
propia en la mente del
consumidor

Los beneficios o
atributos de un producto
son relevantes para el
consumidor en el
momento de elegir un
producto

Todas las marcas
buscan ser las mejores
del mercado

Se suele comparar los
beneficios de un
producto con los de
otras marcas homdlogas

Un producto o servicio
genera recordacion con
base al beneficio que
proporciona

POSICIONAMIENTO DE MARCA

P1 P2 P3 P4 P5
5 5 5 4 5

4,4 4,416666667 4,372881356 4,35 4,466666667
0,741048273 0,787436662 0,785609912 0,684575831 0,700282429

P2 P3

POSICIONAMIENTO DE MARCA

PROMEDIO  e====DESVIACION ESTANDAR

P4 P5

La importancia de los atributos, funcionabilidad y beneficios ofrecidos son
relevantes al momento de realizar una compra por parte de los clientes de
una marca son datos que sobresalen en el estudio realizado en base a la
importancia del posicionamiento y nivel de recordacion que genera un
producto o una marca en la mente de los consumidores, sin embargo
también muestra que segun la posicion de los encuestados en todo
momento se estan comparando los productos de una marca y otra con el
fin de satisfacer las necesidades propias como lo evidencia el promedio y
la moda que tienden a pertenecer al "de acuerdo” y "totalmente de
acuerdo” de las 5 afirmaciones planteadas para evaluar el posicionamiento
de la marca.
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Tabla 6. Ficha técnica por variable: Habitos de consumo

FICHA TECNICA: HABITOS DE CONSUMO

Las empresas identifican habitos de consumo en

Opcion _ Frecuencia 2%
= sus clientes
|<£ De acuerdo 27 45%
£ |En desacuerdo 1 2% 45%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2% 50%
g Totalmente de acuerdo 30 50%
Totalmente en desacuerdo 1 2% o | 19
Total general 60 100% 26 1%
. La frecuencia y el tipo de producto hacen parte de . 2%
Opcion . Frecuencia
N los factores que influyen en la compra
<
£ |De acuerdo 27 45% 35% 45%
8 En desacuerdo 7%
% Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 12%
o |Totalmente de acuerdo 21 35%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 11% 70,
Total general 60 100% i
. Hoy en dla existen compradores mucho mas .
Opcion y p. Frecuencia 2%
” compulsivos
fj De acuerdo 25 42%
£ |En desacuerdo 1 2% 41%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7% 48%
g Totalmente de acuerdo 29 48%
Totalmente en desacuerdo 1 2%
5 7% 2%
Total general 60 100%
< Gpeion Las personas suelen estar. atentas a promocionesy Frecuencia 2%-,
< ofertas para realizar sus compras
'_
g Dfe acuerdo : 22 37% 36%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2% o
IfJxJ Totalmente de acuerdo 36 60% °
o |Totalmente en desacuerdo 1 2% 2%
Total general 60 100%
Las marcas a traves de las redes sociales han 2%-,
0 Opcion generado nuevos habitos de consumo al Frecuencia
< comprador
g 42%
5 |De acuerdo 25 42% °
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% 53%
E Totalmente de acuerdo 32 53%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 3%
Total general 60 100% i

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 3: Andlisis estadistico por variable: Habitos de consumo

MODA

Las empresas La frecuencia y el tipo  [Hoy en dia existen Las personas suelen  |Las marcas a través de
identifican h&bitos de  |de producto hacen parte [compradores mucho  [estar atentas a las redes sociales han
consumo en sus clientes |de los factores que mas compulsivos promociones y ofertas  (generado nuevos
influyen en la compra para realizar sus habitos de consumo al
compras comprador
HABITOS DE CONUMO
H1 H2 H3 H5 H5
5 4 5 5 5
44 4,05 4,333333333 4,533333333 4,45
0,763577663 0,946447416 0,816496581 0,700282429 0,723105356

HABITOS DE CONSUMO

PROMEDIO ~ ====DESVIACION ESTANDAR

B —

H2 H3

H5

HABITOS DE CONUMO

Segun el presente estudio los habitos de consumo de los clientes son el
motor de compra que coadyuvado por la necesidad del producto o servicio
hacen efectiva una venta siendo de esta manera que las empresas
identifican estos comportamientos y los emplean para el mejoramiento de
las estrategias comerciales generando dependencias y necesidades
favorables para realizar las actividades comerciales. Se identifica que este
postulado desde la perspectiva presentada en las 5 afirmaciones sobre
habitos de consumo presentan una moda y media muy positiva entre 4 y 5
correspondientes al estar "de acuerdo" y "totalmente de acuerdo" con el
contenido de las afirmaciones.
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Tabla 7. Ficha técnica por variable: Interaccion

FICHA TECNICA: INTERACCION

Actualmente la gente interactua mas en redes

- Opcion _ Frecuencia 2%
< sociales que en persona
E De acuerdo 27 45% 45%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% 50%
% Totalmente de acuerdo 30 50%
o |Totalmente en desacuerdo 1 2% ,
Total general 60 100% 3%
Las empresas se han acercado mas a las personas 2%
~ Opcion gracias a la interaccion por medio de las redes Frecuencia g
|<£ sociales
2 [De acuerdo 22 37% 36%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7% 55%
E Totalmente de acuerdo 33 55%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 7%
Total general 60 100%
o La interaccion vendedor-cliente se ha visto .
™ Opcion . . . Frecuencia
< afectada por la influencia de las redes sociales
£ |De acuerdo 30 50% 27%
8 En desacuerdo 4 7% 50%
I'.JI:J Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 17%
o |Totalmente de acuerdo 16 27% 17% \
Total general 60 100% 6%
Opcidn .Es més.i‘mportante la intgraccic‘)n humana que la Frecuencia 3%-,
< interaccion por redes sociales en el mundo actual
2 |De acuerdo 19 32% .
£ |En desacuerdo 5 8% 37% B
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 18%
E Totalmente de acuerdo 22 3% 19%
Totalmente en desacuerdo 2 3% 9%
Total general 60 100%
. Entre mas interaccion en redes, mayor . 1%
Opcion - . Frecuencia
0 posicionamiento de una marca
E De acuerdo 30 50% 32%
8 En desacuerdo 6 10% 50%
& Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7%
o |Totalmente de acuerdo 19 32% -
Totalmente en desacuerdo 1 2% 10%
Total general 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 4: Andlisis estadistico por variable: Interaccién

Actualmente la gente  |Las empresas se han  |La interaccion vendedor-|Es mas importante la  |Entre mas interaccion en
interacta mas en redes |acercado mas a las cliente se ha visto interaccion humana que |redes, mayor
sociales que en persona |personas gracias a la  [afectada por la la interaccion por redes |posicionamiento de una
interaccion por medio de|influencia de las redes |sociales en el mundo  [marca
las redes sociales sociales actual
INTERACCION
11 12 13 14 15
5 5 4 5 4
4,416666667 4,433333333 3,95 3,915254237 4
0,71997332 0,767268248 0,891104818 1,103101202 0,974244601
Desde el punto de vista de los planteamientos de las afirmaciones
RA 0 concernientes a la importancia y necesidad de interactuar se evidencia la

importancia de hacerlo empleando las redes sociales como canal
bidireccional entre el vendedor y el comprador, tanto para transmitir
informacion como quejas y soluciones fortaleciendo el vinculo entre la

4 empresa y el cliente lo cual favorece el rapido posicionamiento de una
marca aun asi es importante destacar que también los encuestados
expresan la necesidad de la interaccion humana por encima de la virtual. Se
encuentra que de las 5 afirmaciones los encuestados dan su apoyo con un
alto porcentaje a estar "de acuerdo” y "totalmente de acuerdo" con lo
planteado.

ODA PROMEDIO D ACIO ANDAR
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Tabla 8. Ficha técnica por variable: Ventas

FICHA TECNICA: VENTAS

Una empresa que es reconocida en redes sociales

Opcion . . Frecuencia 2%
- tiene mayor cantidad de ventas
fj De acuerdo 20 33%
Z |En desacuerdo 6 10% =
5 0
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5% 50%
g Totalmente de acuerdo 30 50%
Totalmente en desacuerdo 1 2% . 10%
Total general 60 100% >
i Una empresa que no cuente con redes sociales, .
N Opcion . Frecuencia
< puede verse afectada en su nivel de ventas
= 38% 9
£ [De acuerdo 28 47% o 47%
8 En desacuerdo 2 3%
g Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 12%
Totalmente de acuerdo 23 38% 12% L ,
Total general 60 100% ’ 3%
. La mayoria de las ventas actualmente se ven : 2%
Opcion . . . Frecuencia °q
™ influenciadas por las redes sociales
'ii De acuerdo 25 42%
2 [En desacuerdo 1 2% 41%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7% 48%
g Totalmente de acuerdo 29 48%
Totalmente en desacuerdo 1 2% , ] 9%
Total general 60 100% % ’
< Opcion Gracias a lasredes SOC|a|e§ es mas sencillo vender Frecuencia 1%
|<£ un producto en cualquier lugar y momento 32%
£ |De acuerdo 19 32%
8 Totalmente de acuerdo 40 67%
E Totalmente en desacuerdo 1 2% 67%
Total general 60 100%
. Las ventas por redes sociales reemplazan los : 2%
Opcion . . Frecuencia
0 medios tradicionales
<
£ |De acuerdo 26 43% 38% 43%
8 En desacuerdo 6 10%
I'-JI:J Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 7%
0 |Totalmente de acuerdo 23 38%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 7% 1o
Total general 60 100% 10%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 5: Andlisis estadistico por variable: Ventas

Una empresa que es
reconocida en redes
sociales tiene mayor
cantidad de ventas

Una empresa que no
cuente con redes
sociales, puede verse
afectada en su nivel de

La mayoria de las
ventas actualmente se
ven influenciadas por las
redes sociales

Gracias a las redes
sociales es mas sencillo
vender un producto en
cualquier lugar y

Las ventas por redes
sociales reemplazan los
medios tradicionales

ventas momento
VENTAS
V1 V2 V3 V4 V5
5 4 5 5 4
4,2 4,183333333 4,333333333 4,616666667 4,066666667
1,038251464 0,83344632 0,816496581 0,666172133 1,006195497

VENTAS

PROMEDIO  ====DESVIACION ESTANDAR

\/

V2 V3

VENTAS

V4

Teniendo en cuenta que se realizan 5 afirmaciones que vinculan la
importancia actual que tienen las redes sociales para las ventas se puede
soportar que las redes sociales son un canal facilitador que mejora el
alcance de la venta a mas lugares y en cualquier momento, que el
influenciamiento que presentan las redes sociales es un factor importante
que debe ser tomado en consideracion por los directivos de las empresas
con el fin de aumentar sus ventas y que se esta considerando segun la
opinién de los encuestados que las redes sociales ya pueden ser tomadas
como un canal de ventas que se puede sumar a los canales tradicionales.
Se obtiene que la moda y promedio de los 60 encuestados opinan que
estan "de acuerdo” o "total mente de acuerdo” con las afirmaciones

planteadas.
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Tabla 9. Ficha técnica por variable: Compras.

FICHA TECNICA: COMPRAS

Las compras en su mayoria son influenciadas por

2%

Opcion la tendencia actual de interaccion en las redes Frecuencia
: sociales
E De acuerdo 30 50%
3 [Endesacuerdo 1 2% 45% 50%
% Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 2%
o |Totalmente de acuerdo 27 45%
Totalmente en desacuerdo 1 2% e 1%
Total general 60 100% ’
200
N Opcion Las compras por redes sociales son mas impulsivas Frecuencia *
<
£ |De acuerdo 33 55% 38%
=2 |En desacuerdo 1 2%
o - - 55%
IhI:J Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3%
a |Totalmente de acuerdo 23 38%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 3% 904
Total general 60 100%
- Opcion En redes sociales las historias motivan a comprar Frecuencia 2%
,S De acuerdo 34 57%
£ [En desacuerdo 2 3% 35%
8 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3% 57%
g Totalmente de acuerdo 21 35%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 3% 3%
Total general 60 100%
Opcis Los famosos influencian en gran medida las q 2%
pcion Frecuencia A
< compras de algunos productos de belleza
< |De acuerdo 30 50%
£ |En desacuerdo 2 3% 35% i
(La Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 10%
g Totalmente de acuerdo 21 35%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 10% |_ .
Total general 60 100% 3%
N Las compras por redes sociales son mas seguras . 2%
Opcion Frecuencia
1) actualmente
E De acuerdo 26 43% 32% 43%
8 En desacuerdo 2 3%
% Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 20%
o |Totalmente de acuerdo 19 32% 20%
Totalmente en desacuerdo 1 2% 3%
Total general 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 6: Andlisis estadistico por variable: Compras

Las compras en su Las compras por redes |En redes sociales las  |Los famosos influencian |Las compras por redes

mayoria son sociales son mas historias motivan a en gran medida las sociales son mas
influenciadas por la impulsivas comprar compras de algunos seguras actualmente
tendencia actual de productos de belleza

interaccion en las redes

sociales

COMPRAS
Cl C2 C3 C4 C5
4 4 4 4 4
4,35 4,266666667 4,2 4,133333333 4
0,755207907 0,756142455 0,798303285 0,853043736 0,901975234
Desde el punto de vista del cliente a la hora de comprar se realiza una
COMPRAS busqueda en redes sociales donde aparecen factores como la influencia de

personas o publicidad que pueden determinar finalmente en donde se va a
realizar la compra ya sea obedeciendo a los impulsos o necesidades
propias en donde cada vez es mas seguro realizar este tipo de compras
ademas de mantener y fortalecer la reputacion y la credibilidad que tenga
cada marca frente a los comentarios de satisfaccion expresados por los
clientes en las mismas redes sociales. Los productos de belleza son
facimente influenciables por parte de famosos o empresas especializadas
con campafias de publicidad y de las mismas marcas. Se obtiene que las

& personas encuestadas se encuentran "de acuerdo” con los planteamientos
COMPRAS afirmados.

MODA PROMEDIO  e=DESVIACION ESTANDAR

Los resultados obtenidos permiten identificar y describir tendencias de la
poblacién estudiada, que, desde la relacion de esas variables independientes y
dependientes en la definicion de hipotesis, permita obtener un mejor conocimiento de
comprador actual, sus caracteristicas y requerimientos y asi establecer posibles
patrones de comportamiento. La individualizacion de los patrones lleva a definir
acciones de marketing digital a través de las redes sociales que impulsen la marca y la
comercializacion del portafolio de productos y servicios, de la empresa de cosmeéticos
Bellas de la ciudad de Valledupar.

8.2 Estudio de las variables
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A través del andlisis de datos con el uso del programa Excel se realiz6 un estudio
estadistico y descriptivo, resaltando aquellos hallazgos significativos que estan
resumiendo las principales estadisticas y permiten simplificar el analisis de los valores

encontrados:

Tabla 10. Andlisis por variable

Redes sociales: Se
puede observar de
acuerdo con la ficha
técnica que los
encuestados en su gran
mayoria estan de acuerdo
0 son conscientes que las
redes sociales son una
plataforma de mucho valor
para las empresas, ya que
permiten potenciar sus
estrategias de mercadeo.
La gran mayoria de los
encuestados estan de
acuerdo en la mayoria de
las preguntas formuladas
en el cuestionario donde o
son usuarios de las redes
sociales o tienen o

Posicionamiento de
marca: Al igual que la
variable anterior de

acuerdo a la ficha técnica
de la encuesta se puede
observar que la gran
mayoria de los
encuestados estan de
acuerdo en que la marca
como imagen de las
empresas es de gran
importancia pro de una u
otra manera es la carta de
presentacion de X o Y
producto o servicio, se
puede inferir que casi el
80% de los encuestados se
inclinan por una marca
reconocida en el mercado

Habitos de consumo:
Para esta serie de
preguntas los encuestados
se inclinan por aceptar que
las tecnologias que se
estan  utilizando  para
promocionar los productos
0 servicios por parte de las

empresas, estan
cambiando de una u otra
forma los habitos de

consumo de las personas.
En esta encuesta nos
encontramos que casi el
90% de las personas cree
que existen patrones que
pueden influenciar el habito
de compra de una persona
ya sea de forma publicitaria

con los medios
tecnolégicos y mas
especificamente con las

redes sociales tiene una

de las estrategias de
mercadeo que las
empresas adoptan con la
utilizacion de las redes

promocionan sus gue por aquellas que no. clasica 0 utilizando
productos o servicios tecnologia.

utilizando las redes

sociales como catapulta de

sus estrategias de

mercadeo

Interaccion: En este punto | Ventas: Para los | Compras: Para los
se puede evidenciar que | encuestados el 80% estan | encuestados, las compras
las personas encuestadas | de acuerdo que las ventas [en la actualidad se
saben que la interaccion | son una resultante natural | encuentran influenciados

en gran medida por las
historias que utilizan las
marcas, en las que
destacan  productos vy
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tendencia a que entre mas | sociales. promociones para motivar
tiempo de interaccion se la compra. De la misma
realice con las mismas manera estan percibiendo
genera un nivel de que las compras ahora son
recordacion con MAs seguras, pues existen
potenciales clientes y del mas recursos para hacer
mismo modo los clientes filtros antes de finalizar una
tienen a disposicion transaccion.

diferentes alternativas de

eleccion.

Fuente: Elaboracion de propia.

Tabla 11. Correlacion entre variables independientes y dependientes

VARIABLES DEPENDIENTES

INTERACCION | VENTAS COMPRAS

@ | REDES SOCIALES *% ** **
B2
@5 | POSICIONAMIENTO *k * % %
=& DE MARCA
< O
>
2 BABITOS DE *%k *%k *%k
CONSUMO

Fuente: Elaboracion de propia.

Se identifica que existe correlacion entre las variables independientes y las
dependientes identificando que si hay aumento o disminucién del uso en una la otra se
afecta en la misma proporcion estando relacionadas e interactuando en pro del aumento
de posicionamiento de marca y de las ventas para la empresa de productos de belleza
Bellas en la Ciudad de Valledupar. De acuerdo con el analisis de las variables objeto de
estudio se puede identificar que el uso de las redes sociales puede garantizar el
posicionamiento de una marca constituyéndose en parte fundamental de cualquier
estrategia de marketing digital logrando hacer la diferencia en la decisién de compra del
consumidor y llegando a un mercado mas extenso donde no necesariamente es
fundamental estar presente en todas las que hay actualmente sino identificar las mas
populares e incluirlas dentro de las estrategia de interaccién con las mismas. Ademas,
se identifican oportunidades de promocién y oferta, asi mismo compartir informacién de
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la marca para generar recordacién y posicionamiento de esta en un mercado tan
competido actualmente como es el de los productos de belleza, aprovechando al auge e
interaccion de las redes sociales tanto a nivel nacional, como internacional.

8.3 Estrategias de marketing Digital

- Realizacion de campafia de obtencidn de seguidores de la marca en redes sociales
y generacion de clientes potenciales, incremento de trafico y remarketing haciendo
uso de leads que intervengan en el proceso de compra, para lograr contactos
efectivos y lograr el posicionamiento de la marca Bellas en toda la region en donde
se encuentra ubicada.

- Captacién de clientes potenciales y suscriptores a listas de correos mediante
Facebook ads, con la creacion de campafias, conjuntos de anuncios y anuncios,
con las cuales se pueden lograr tanto la venta de los productos, como la atraccion
de tréfico y la visibilidad de la empresa.

9. Hipotesis

La formulacion de la hipotesis inicia desde el andlisis de los hechos y es la misma
hipétesis la que debe explicar estos hechos. Las hipotesis son planteadas con la finalidad
de explicar hechos conocidos y pronosticar otros desconocidos a través de la
contratacion, (Pajaro, 2002).

En las investigaciones cuantitativas, se miden las variables establecidas dentro de las
hipdtesis. Las hipotesis son proposiciones planteadas con base en esas variables
dependientes e independientes, conectadas, que permiten determinar si las hipotesis
estan relacionadas con los resultados obtenidos en la medicion. (Hernandez 2010).

COMPROBACION DE HIPOTESIS

Con base en esta afirmacion y atendiendo las variables independientes y dependientes
establecidas, se construyeron las siguientes hipotesis:

H1. El uso de las redes sociales permite mayor interaccion entre las personas.
HO1. El uso de las redes sociales no genera interaccidn entre las personas.



Tabla 12. COMPROBACION H1.

COEFICIENTE
PEARSON 0,678704146
DETERMINACION 0,460639318 [ 46% |

Existe correlacion directa entre las dos variables, la correlacién es

buena, pero no supera el parametro de 0,7 por tanto se aprueba la
HO1 y se desaprueba la H1. La determinacion no es tan débil pero
tampoco es fuerte entre las dos variables ya que es de un 46%.

Fuente: Elaboracién de propia.

H2. El posicionamiento de una marca conlleva al incremento o reduccion en las

ventas.
HO2. El posicionamiento de una marca no afecta el incremento o reduccion en las

ventas.
TABLA 13. COMPROBACION H2.

COEFICIENTE
PEARSON 0,712214292

DETERMINACION 0,507249197 | 50,70% |
Existe correlacion directa lineal entre las dos variables, la correlacién
es buena, el porcentaje de determinacion es bueno de un 50,7%
superando los parametros propuestos de aprobacion de un 0,7 con
un coeficiente de Pearson de 0,712 siendo aprobada la H2.

Fuente: Elaboracion de propia.

H3. Los habitos de consumo se han visto afectados en la frecuencia de compra

por la coyuntura actual.
HO03. Los habitos de consumo no se han visto afectados en la frecuencia de

compra por la coyuntura actual.

TABLA14. COMPROBACION H3.

COEFICIENTE
PEARSON 0,73543222
DETERMINACION 0,540860551 | 549% |

Existe correlacion directa lineal entre las dos variables, la correlacion
es buena, el porcentaje de determinacion es bueno de un 54 %
superando los parametros propuestos de aprobacion de un 0,7 con
un coeficiente de Pearson de 0,735 siendo aprobada la H3.

Fuente: Elaboracion de propia.
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Grafica 7: Comprobacion de las hipotesis.

COMPROBACION DE LAS
HIPOTESIS

H1 H2

COEFICIENTE DE PEARSON  m DETERMINACION

Fuente: Elaboracion de propia.

En realidad el uso de las redes sociales a pesar de la coyuntura, permitio el
contacto y procesos comunicativos entre diferentes grupos de personas, este tipo
de situaciones, aun considerando su gravedad ya no aislan; simplemente
permiten y promueven el uso de nuevo recursos que lleven a que estemos en
contacto siempre, con cercanos, pero también dentro los diferentes grupos en los
gue participamos, con productos, servicios y en general, con todas las personas
y recursos que ofrecen el mundo en linea. El proposito no es remplazar, es
simplemente mantener actividades comunicativas.

Acerca del posicionamiento de marca, el instrumento indica que segun sea la
percepcion de un consumidor acerca de un producto o servicio, puede limitar o
motivar su venta y que, a pesar de la coyuntura, el consumidor sigue buscando
sus marcas favoritas, pero también se esta interesando por conocer nuevos
productos homologos, segun sean las circunstancias, algunos cambiaran, otros
seran tan fieles que siguen buscando su marca favorita.

Y finalmente los hébitos de consumo se han visto afectados por la coyuntura, para
ello el comprador y el vendedor han debido recurrir a nuevos canales, el uno
buscando soluciones y el segundo, buscando vigencia y permanencia en la mente
de su consumidor.

Los habitos de consumo son mas impulsivos, encontramos, influenciados por historias y
otros recursos en linea, todo ha llevado a una nueva realidad de venta, donde las
empresas y marcas seguiran migrando estrategias a recursos en linea que le den la
vigencia, la recordacién y la venta, que necesitan para seguir siendo rentables. Es en
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parte la invitacion que esta situacion nos hace, ser recursivos y transformarnos, que las
necesidades y oportunidades siguen estando presentes.

10.Conclusiones

e De acuerdo con la investigacion podemos evidenciar que en la Empresa Bellas
de la ciudad de Valledupar se identifican oportunidades de comercializacion de
sus productos ampliando el mercado y con una excelente proyeccion hacia
mercados Nacionales.

e Teniendo en cuenta las estrategias de marketing es necesario el uso de las
redes sociales con las que cuenta la empresa como herramientas de promocion
de sus productos, distribucion de catalogos y realizacion de merchandising.

e Las redes sociales en realidad comprenden para el comercio en la actualidad, un
recurso en linea, en auge, que permite de forma simultanea la promocion de una
marca y la comercializacion de productos y servicios a través de diferentes
canales que pueden ser implementados y con un vinculo mas directo e
inmediato con el consumidor.

e EIl consumidor reconoce Yy utiliza los diversos recursos en linea para
comercializacion de productos, reconoce la variedad en oferta y recursos que las
redes sociales llevan inmersas. Se interesa cada mas por utilizar este tipo de
canales para realizar sus compras, con mas tranquilidad, mayor
empoderamiento y seguro que el universo en linea le permite encontrar
cualquier articulo que desee; el reto para las marcas esta en formarse o
contratar personal especializado que realicen camparfas de marketing digital de
forma especializada, para que sus productos generen el suficiente impacto en
los consumidores.
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ANEXOS
APLICACION DEL INSTRUMENTO POR VARIABLES CON UNA MUESTRA N = 60
PERSONAS

REDES SOCIALES

1 4 4 4 4 4 4
2 5 5 5 5 5 5
3 5 5 5 5 5 5
4 5 4 4 4 5 4,4
5 4 4 4 4 4 4
6 5 4 5 5 5 4,8
7 1 2 1 1 1 1,2
8 5 5 5 5 5 5
9 4 4 4 4 4 4
10 5 4 4 4 4 4,2
11 5 4 5 4 5 4,6
12 4 4 5 5 5 4,6
13 4 4 5 5 5 4,6
14 4 3 5 4 5 4,2
15 4 5 4 4 4 4,2
16 5 5 5 5 5 5
17 5 5 5 5 5 5
18 5 5 5 5 4 4,8
19 4 3 5 4 5 4,2
20 5 4 5 5 5 4,8
21 5 5 5 3 5 4,6
22 5 5 5 5 5 5
23 5 4 5 5 5 4,8
24 5 3 4 5 5 4,4
25 4 4 4 4 4 4
26 4 4 5 5 5 4,6
27 5 4 5 5 5 4,8
28 4 4 4 4 4 4
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