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RESUMEN

La investigacion tuvo por finalidad determinar si el uso de las redes sociales tiene
efectos sobre la gestion empresarial, en época donde la tecnologia impone su
practica en los procesos organizacionales. Las empresas recurren de medidas
alternas para poder llegar a los clientes utilizando el Internet como medio digital
para gestionar el contacto estratégico con ellos. La finalidad es poner en valor sus
productos y servicios utilizando plataformas de gran ayuda para coordinar, trasmitir
y gestionar relaciones. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada,
disefio no experimental, transversal, correlacional causal. La muestra fue de tipo
probabilistico para poblaciones finitas 226 elementos. Para el analisis del modelo
se aplicé el SmartPLS 3.0 para ecuaciones estructurales de segunda generacion
PLS-SEM. Los resultados mostraron para las redes sociales (R?= ,912) y gestion
empresarial (R?=,781). Los indices de ajuste de modelo fueron APC= ,556; ARS=
,764; AVIF= 1,850; SRMR= ,107; NFI= ,429; GoF=,68. Concluye sefalando que
las redes sociales permiten generar interaccion e intercambiar contenido generado
en el ambito empresarial con la participacion activa de los usuarios y, que dada su
naturaleza bidireccional permite optimizar la gestion eficaz y eficiente en diferentes
areas de la organizacion.

Palabras clave: Informacion interactiva, comunicacién bidireccional, medios

sociales.



ABSTRACT
The purpose of the research was to determine whether the use of social networks
has effects on business management, in an era where technology imposes its
practice in organizational processes. Companies resort to alternative measures to
reach customers using the Internet as a digital medium to manage strategic contact
with them. The purpose is to enhance the value of their products and services using
platforms that are very helpful to coordinate, transmit and manage relationships. The
methodology was quantitative approach, applied type, non-experimental design,
cross-sectional, causal correlational. The sample was of the probabilistic type for
finite populations of 226 elements. For the analysis of the model, the SmartPLS 3.0
for second generation structural equations PLS-SEM was applied. The results
showed for social networks (R?=,912) and business management (R>=
,781). The model fit indices were APC= ,556; ARS= ,764; AVIF= 1,850; SRMR=
,107; NFI= ,429; GoF=,68. It concludes by pointing out that social networks allow
the generation of interaction and exchange of content generated in the business
environment with the active participation of users and, given its bidirectional nature,
it allows the optimization of effective and efficient management in different areas of
the organization.
Keywords: Interactive information, bidirectional communication, social
media.



l. INTRODUCCION

El primer capitulo aborda como las redes sociales impactan en la gestion de las
empresas en la actualidad indefectiblemente, tal como lo sefialan muchos estudios
realizados en el ambito empresarial. Hoy en dia, las redes sociales han creado gran
impacto en los resultados de gestion, considerando la facilidad para informar el valor
comercial de sus productos y servicios en beneficio del consumidor por medio de
tecnologias que viajan a gran velocidad hacia los consumidores. De acuerdo a la
estructura recomendada por la universidad, se planteé a continuacién los
problemas de investigacion que dan inicio al estudio desde una postura
interrogativa. A continuacién de planteo la justificacion de la investigacion bajo
criterios de fundamentacién teorica, metodoldgica y social; considerando que toda
investigacion enmarcada en metodologia cientifica debe correlacionar sus aportes
a la mejora de los problemas de la sociedad. Luego de ello, se planted los objetivos
de investigacién, guia que permitié entender el sentido de la investigacién y que
debe demostrarse a través de los resultados, conclusiones y recomendaciones.
Finalmente se presentaron las hipétesis investigativas a demostrar.

En tiempos donde la tecnologia impone su practica, las empresas recurren
de medidas alternas para poder llegar a los clientes utilizando el internet como
medio digital para gestionar sus procesos y procedimientos y poner en valor sus
productos y servicios, para ello utiliza plataformas que con el transcurso del tiempo
ha sido viralizado, tales como Facebook, Instagram, Tiktok, WhatsApp y otros
medios que sean de gran ayuda para coordinar, trasmitir y gestionar. La gestion de
las redes sociales, mezcla distintas etapas que comprende desde la determinacion
de la estrategia y el impacto que podria ocasionar, la planeacion de tacticas y su
ejecucion, hasta el seguimiento y levantamiento de los resultados; es un medio que
permite realizar diferentes funciones, tales como interaccion y control de acciones
(Navio et al., 2018, p.143. Las redes sociales en el ambito del marketing son
utilizadas como estrategia comercial, fijando la capacidad y calidad de informacion
gue maneja y expande con gran eficacia las empresas hacia las personas a través
de plataformas digitales, ahorrando el esfuerzo fisico de sus clientes y creando
publicidad efectiva de su oferta comercial, brindando comodidad desde el lugar o
donde quiera que se encuentren sus consumidores dispersos por areas geograficas
(Tardivo et al., 2021, p. 143).



A nivel internacional, una investigacion realizada en Paises Bajos, concluyo
gue las empresas emplean las redes sociales para innovar, pero sin orientar su uso
estratégico y, que de acuerdo al enfoque de capacidades permiten a las empresas
beneficiarse del uso de las redes sociales a lo largo de sus procesos de innovacion,
desde aspectos clave como optimizacion de capacidades y recursos relacionados,
procesos de innovacion, procesos agiles para la toma de decisiones y flujos de
conocimiento, en términos de la teoria de capacidades organizacionales (Muninger
et al., 2019, p. 116). Otra investigacion realizada en Reino Unido, concluyo que las
tecnologias sociales proporcionan un medio potente para que las organizaciones
gestionen sus flujos de informacién e inducir cambios en sus sistemas de gestidon
del conocimiento, que luego pueden vincularse con mejoras en el desempefio. Para
ello, se examina el crecimiento de las redes sociales dentro de las organizaciones,
considerando el impacto que puede tener sobre el intercambio en la gestion del
conocimiento, brindando a empleados la oportunidad de participar en el intercambio
de informacion y comunicacion, proporcionando evidencia que afecta positivamente
el desempefio organizacional a través de informacion integrada y comunicacion
social (Rodrigues et al., 2021, p. 9).

A nivel latinoamericano, un estudio realizado en Brasil afirmo que, las redes
sociales son medios tecnolédgicos que han ido adquiriendo importancia en nuestra
vida personal y empresarial; sobre todo en el escenario empresarial, dado que
genera oportunidades a las organizaciones de comunicarse con clientes de manera
efectiva. Ademas, senalan que el uso de las redes sociales estan en debate el nivel
de beneficios al crecimiento empresarial, sobre todo en la fuerza de ventas (Itani et
al., 2017, p. 9). Otra investigacion realizada en empresas de Brasil concluyé que,
las redes sociales son medios de comunicaciéon que aumentan la imprevisibilidad
de las crisis corporativas, invalidando métodos que habian prevalecido hasta ahora.
El analisis de crisis y posterior estrategia de respuesta podrian perfeccionarse en
base a la estrategias y modelo de solucién de crisis: la gestion de crisis en las redes
sociales (Vignal y Barki, 2018, p. 295). Una investigacion realizada en Chile
concluye que, las redes sociales son medios de comunicacion que ayudan en la
imprevisibilidad de las crisis corporativas; por tanto, no se pueden abordar con los
métodos que han prevalecido hasta ahora, el analisis de la crisis y la posterior
estrategia de respuesta podrian perfeccionarse (Navarro et al., 2020, p. 1).



En el d&mbito nacional, Canaza (2018) en su estudio realizado en Puno,
concluyo que el uso de redes sociales en el entorno organizacional genera distintos
conductos comunicativos para la promocion de sus bienes ofertados, considerando
que son espacios amigables para sus clientes y la oportunidad de comunicar sus
experiencias. Quiroz y Tagle (2019) en su estudio desarrollado en Lima, concluyen
que las redes sociales como complemento de la social media, hoy representa un
medio estratégico para las empresas, generando y dinamizando relaciones con sus
clientes, orientado en incremento de ventas, difusion de mensajes sobre la marca,
accede captar atencion del usuario y activa participacién dada su alta caracteristica
visual. Otra investigacion llevada a cabo en Chiclayo por Gil (2021) concluyé que es
importante determinar por la organizacion el uso 6ptimo de las redes sociales para
una gestion comercial idonea y alcanzar de manera correcta la estrategia de
comunicacion en linea orientada a sus seguidores reales y potenciales. Elegir la
estrategia y herramienta de marketing adecuada, aprovecha trasmitir informacion
de valor al mercado, incrementando participar y posicionarse en la localidad.

En el ambito organizacional, la empresa estudiada dedicada a comercializar
de alimentos pecuarios, orienta sus estrategias de marketing solo con sus clientes
de negocio fidelizados, los cuales estan incluidos en la base de datos de la empresa
y que si necesita comunicarse con ellos, lo hace por correo electrénico, mensajes
en el extranet o llamadas telefonicas; limites que no le ha permitido expandirse en
toda su amplitud comercial, perdiendo la oportunidad de crecer después de la
recesion producto de la pandemia y que finalmente necesita con prontitud tomar
decisiones sobre este aspecto determinante para el desarrollo empresarial. A partir
de lo sefnalado, la investigacion propone abordar el problema y analizar los factores
que probablemente estan condicionando los resultados que estan impidiendo una
gestion empresarial optima y proponer medidas de solucion predictiva para futuros
escenarios de mejora.

De acuerdo con lo sefalado lineas a arriba, se plantearon los problemas de
investigacion: (a) ¢El uso de las redes sociales tiene efectos sobre la gestion
empresarial en la empresa comercializadora de alimentos pecuarios?, (b) ¢La
busqueda de informacion en las redes sociales tiene efectos sobre la interactividad
empresa consumidor?, (c) s La busqueda de informacion en las redes sociales tiene

efectos sobre su uso por parte de los consumidores de la empresa?, (d) ¢La



interactividad en redes sociales tiene efectos en la eficacia de las redes sociales de
la empresa?, (e) ¢La interactividad en redes sociales tiene efectos sobre las
relaciones con clientes de la empresa?, (f) ¢ La interactividad en redes sociales tiene
efectos sobre las aplicaciones del marketing y la gestidn de la marca por parte de la
empresa?, (g) ¢Las relaciones con los clientes se ven fortalecidas por el uso de las
redes sociales en la empresa?, (h) ¢Las aplicaciones del marketing y la gestion de
la marca se optimizan con el uso de las redes sociales por parte de la empresa?

La justificacion del trabajo segun Hernandez y Mendoza (2018) indica que
justificar una investigacion permite conocer a profundidad la problematica actual de
una empresa respondiendo a las interrogantes que se puedan resaltar en las
interrogantes a investigar. la justificacion teorica contribuye a incorporar conceptos
de enfoques que tienen entre si, pero que se rebaten sin generar contradicciones
logrando llegar a un punto solucionando la interrogante que se habian generado. La
justificacion metodologica, es determinar a una poblacion de forma adecuada
aplicando los instrumentos de recoleccidn de datos, planteando la metodologia que
incluya la manera de experimentar una o mas variables. La justificacion tecnoldgica,
aplica a los recursos tecnologicos que se usaran en la investigacion, como lo son
los equipos e instrumentos, considerando un uso adecuado. La justificacion social
ayuda a las empresas contribuyendo en la importacidon y promocion de las
organizaciones, desarrollando estrategias que benefician a las empresas. La
justificacion econdmica, considera que el proyecto se basa en valor invertido que
tiene el mercado y como recuperar ese fondo invertido, aportando conocimientos
qgue beneficien a las empresas a mejorar econdmicamente.

Siguiendo con el proceso de la investigacion se plantearon los objetivos
siguiendo la siguiente secuencia: (a) Determinar si el uso de las redes sociales tiene
efectos sobre la gestion empresarial en la empresa comercializadora de alimentos
pecuarios, (b) Comprobar si la busqueda de informacion en las redes sociales tiene
efectos sobre la interactividad empresa consumidor, (c) Demostrar si la busqueda
de informacién en las redes sociales tiene efectos sobre su uso por parte de los
consumidores de la empresa, (d) Establecer si la interactividad en redes sociales
tiene efectos en la eficacia de las redes sociales de la empresa, (e) Evaluar si la

interactividad en redes sociales tiene efectos sobre las relaciones con clientes de



la empresa, (f) Explicar si la interactividad en redes sociales tiene efectos sobre las
aplicaciones del marketing y la gestion de la marca por parte de la empresa, (g)
Inferir si las relaciones con los clientes se ven fortalecidas por el uso de las redes
sociales en la empresa, (h) Verificar si las aplicaciones del marketing y la gestion
de la marca se optimizan con el uso de las redes sociales por parte de la empresa.
Finalmente se plantearon las hipotesis de investigacion, las cuales siguieron

el siguiente orden: (a) El uso de las redes sociales tiene efectos sobre la gestion
empresarial en la empresa comercializadora de alimentos pecuarios, (b) La
busqueda de informacion en las redes sociales tiene efectos sobre la interactividad
empresa consumidor, (c) La busqueda de informacion en las redes sociales tiene
efectos sobre su uso por parte de los consumidores de la empresa, (d) La
interactividad en redes sociales tiene efectos en la eficacia de las redes sociales de
la empresa, (e) La interactividad en redes sociales tiene efectos sobre las relaciones
con clientes de la empresa, (f) La interactividad en redes sociales tiene efectos
sobre las aplicaciones del marketing y la gestion de la marca por parte de la
empresa, (g) Las relaciones con los clientes se ven fortalecidas por el uso de las
redes sociales en la empresa, (h) Las aplicaciones del marketing y la gestién de la

marca se optimizan con el uso de las redes sociales por parte de la empresa.



Il. MARCO TEORICO

En el segundo capitulo del informe de investigacion se abordd el marco del
fundamento hipotético que respalda la naturaleza de las variables latentes
formativas exdgenas, las variables latentes exdégenas y endogenas, cada una de
ellas con sus indicadores reflectivos, bordando el estudio en base a evidencia
cientifica y explicando los fendmenos de la realidad objetiva. Se inicia presentando
los antecedentes representados por estudios de caracter historico, cuya evidencia
permite el entendimiento del comportamiento que manifestaron las variables
estudiadas en situaciones concretas y evaluar el aporte al conocimiento actual
desde una postura del estado del arte.

A nivel internacional, Effendi et al. (2020) en su estudio “Adopcién de redes
sociales en pymes afectadas por Covid-19: El modelo TOE”; cuyo propdsito fue
analisis de la intencién conductual a partir de la adopcién de redes sociales en las
empresas afectadas por la crisis de la pandemia. La investigacion demuestra que
toda organizacion esta expuesta a la tecnologia a través de las redes sociales si
necesita comercializar sus bienes puestos en valor, producto de aperturar la
conexion con sus consumidores. De metodologia causal con modelamiento de
ecuaciones estructurales, encontro trayectorias (a) conciencia de redes sociales y
la intensién de adoptarla (8= ,753; p= <,05), contexto tecnoldgico y conciencia de
los medios sociales (8= ,644; p= <,05), contexto organizacional y conciencia de
medios sociales (8= ,673; p= <,05). Concluye que la introduccién de los medios
sociales a los procesos internos de las organizaciones ayudando a sus estrategias
de promocion de productos y generacién de contenidos publicitarios atractivos.
Ademas, mejora su enfoque de coordinacidon y colaboracion entre sus equipos
aplicando redes en linea, utilizando medios tecnoldgicos pueden ser utilizadas para
jerarquizar prioridad de trabajo, monitoreo y evaluar sus estrategias de marketing.

Hajli (2018) en su estudio “Entorno ético en las comunidades en linea por

el

informacion de credibilidad: Una perspectiva de las redes sociales”, cuya finalidad

fue debatir en el ambito ético sobre el marketing y la tecnologia en la actualidad
digital. Las organizaciones interactuan haciendo uso de comunidades en linea, pero
tienen preocupacién por la informacion de credibilidad a través del boca a boca en
estas plataformas. Las redes sociales son cada vez mas influyentes en la toma de

decisiones de los consumidores, gracias a la calidad, credibilidad y utilidad del



contenido de la informacion con respecto a la disponibilidad de bienes puestos en
valor. De metodologia causal con modelamiento de ecuaciones estructurales,
encontro trayectorias (a) interactividad en los medios sociales y la credibilidad del
mensaje (B=,46; p= <,05), (b) interactividad en los medios sociales y utilidad de la
informacién (B= ,39; p= <,05), (c) interactividad en los medios sociales y apoyo
social (3= ,45; p= <,05), (d) interactividad en los medios sociales y apoyo social (=
,45; p=<,05), utilidad de la informacion y adopcion de las redes sociales (B=,33; p=
<,05), credibilidad de informacién social y la utilidad de la informacion (B=,35; p=
<,05). Concluye que las redes sociales influyen en la credibilidad y utilidad de la
informacién, concretamente el boca a boca social, facilitando la evaluacion de los
consumidores sobre un producto desde una perspectiva de acceso y capacidad de
ser evaluado y seleccionado con facilidad por otros consumidores. Cabe senalar
qgue la informacion enviada por medio de redes sociales permanece en linea hasta
que otros clientes las requieran y se refirieran a ella. A nivel empresarial el uso de
redes sociales en comunidades en linea debe cumplir con parametros de apoyo
social, credibilidad y utilidad de la informacién que conduce a tomar decisiones
adecuadas en torno al desarrollo de nuevos productos.

Tajvidi y karami (2021) en su estudio “El efecto de las redes sociales en el
desempeiio empresarial”, tuvo por finalidad proporcionar nuevos matices sobre el
efecto del uso de las redes sociales en las empresas en su papel mediador sobre
las de cisiones de marketing. Las evidencias senalan que, al utilizar las redes
sociales los clientes tienen acceso a diferente fuente de informacion compartida de
otros clientes con respecto a su percepcion y experiencia, influyendo en su decision
de compra; por tanto, impulsa relaciones y confianza en sus clientes, proveedores
y socios potenciales, ofreciendo valor de su negocio, incluido marca, politicas de
venta, comercio electrénico y social, innovacion, nuevos productos, intercambio de
conocimientos y relaciones con clientes. Uso el método de modelado de ecuaciones
estructurales, encontrando trayectorias (a) uso de redes sociales y rendimiento de
la empresa (B=,33; p= <,05); (b) negocio en linea y rendimiento de la empresa (=
,73; p= <,05); (c) negocio fuera de linea y rendimiento de la empresa (B= ,64; p=
<,05); (d) capacidades de marketing y rendimiento de la empresa (B=,90; p= <,05);
(e) gestién de marca y rendimiento de la empresa (B=,66; p= <,05); (f) innovacién
y rendimiento de la empresa (B=,49; p= <,05). Concluyo afirmando que los medios



sociales mejoran e impulsan significativamente el rendimiento del negocio, es por
ello que las empresas necesitan desarrollar sus capacidades de marketing de
marca e innovacion para aprovechar al maximo las redes sociales disponibles. En
relacion a la marca como capacidad de marketing tiene efectos en la innovacion y
desempeiio tanto en los negocios en linea y fuera de linea. Estas redes en linea son
importantes, pero deben estar en condiciones de generar interacciéon con los
interesados en el valor de negocio.

Bilgin (2018) en su estudio “El efecto de las actividades de marketing en
redes sociales en conocimiento de marca, imagen de marca y lealtad de marca”;
tuvo como finalidad explicar como en el entorno competitivo actual, la marca
representa factor de competitividad, diferenciandolo de bienes y servicios similares
en la mente de los consumidores, haciéndolos preferibles para ellos. La marca, si
bien refleja una autenticidad, valor y compromiso, tiene una funcion que va desde
reducir los riesgos relacionados con los bienes y servicios para los consumidores y
establecer vinculos sociales sin expresar su identidad. Las empresas que lograron
convertirse en una marca, tienen una posicién especial en la mente del consumidor
y construyen identidad empresarial, en proporcion a la comunicacion entre la marca
y el consumidor destacara sus preferencias y lealtad a la marca. Uso el método de
modelado de ecuaciones estructurales, encontrando trayectorias (a) actividades de
marketing en redes sociales y la imagen de marca (B= ,293; p= <,05); (b) las
actividades de marketing en redes sociales afectan la lealtad a la marca (= ,331;
p= <,05); (c) las actividades de marketing en redes sociales afectan la conciencia
de marca (B=,718; p= <,05); (d) la conciencia de marca afecta en la lealtad de marca
(B=,321; p= <,05); (e) la imagen de marca afecta en la lealtad de marca (B=
,222; p= <,05); (f) el entretenimiento tiene efecto en las actividades de marketing en
redes sociales (B=,740; p= <,05); (g) la interaccion tiene efecto en las actividades
de marketing en redes sociales (B=,673; p= <,05); (h) la adaptacién tiene efecto en
actividades de marketing en redes sociales (B= ,626; p= <,05); (i) el mensaje tiene
efecto en actividades de marketing en redes sociales (B= ,707; p= <,05); (j) la
personalizacion del mensaje tiene efecto en actividades de marketing en redes
sociales (B=,750; p= <,05). Concluye que la marca es un aspecto crucial en relaciéon
a la eleccion del consumidor y su lealtad, cuya finalidad es atraer la atencion del

consumidor, permanecer en sus mentes, crearimagen de marca positiva, aumentar



la fidelidad a la marca aplicando todos los canales de comunicacion a fin de crear
valor de marca o proteger el valor de marca; por lo tanto, las actividades de
marketing en redes sociales afectan el conocimiento de la marca.

Wibowo et al. (2020) en su estudio “El comportamiento del cliente como
resultado del marketing en redes sociales: El papel de la actividad de marketing en
redes sociales y la experiencia del cliente”; tuvo por finalidad el papel los medios de
comunicacion en las empresas al utilizar los sitios de redes sociales para crear
comunicacion directa. y buenas relaciones con sus clientes. El estudio sefiala que
las empresas que utilizan contenido de marketing adecuado, permite mejorar las
relaciones sélidas con los clientes, conduciendo a un desempefio sustentable en
términos de experiencia del cliente. Es importante medir la calidad de la relacidon
con el cliente, desde las intenciones de compra, lealtad y participacion. Uso el
meétodo de modelado de ecuaciones estructurales con SmartPLS03., encontrando
trayectorias (a) la actividad de marketing en redes sociales y la calidad de las
relaciones (B= ,330; p= <,05); (b) la experiencia del cliente y la calidad de las
relaciones (B= ,430; p= <,05); (c) la calidad de las relaciones y la intencién de
compra (B=,741; p= <,05); (d) la calidad de las relaciones y la intencion de lealtad
(B=,749; p=<,05); (e) la calidad de las relaciones y la intencion de participacién (B=
,676; p= <,05). Concluye afirmando que las empresas estan en necesidad de
entender que el contenido de marketing debe no solo dar prioridad a los aspectos
orientados a lo comercial, sino también dar prioridad a los aspectos orientados a lo
social o resaltar las interacciones entre vendedores y compradores. Utilizar las
redes sociales como herramienta de marketing es una buena opcién siempre que
el contenido de marketing cumpla con los parametros exigibles; por lo tanto, las
empresas deben pensar de manera critica y creativa para seleccionar un excelente
contenido de marketing que satisfaga las preferencias personales del cliente
objetivo. Ademas, todas estas actividades impactan en la calidad de la relacion
entre el cliente y la empresa, estrategia necesaria para lograr el objetivo de
marketing, en el que los tres resultados conductuales (intencion de compra,
intencidn de lealtad e intencidn de participacion) van relacionadas con calidad de la
interaccion, estructurada por contenidos de marketing 6ptimo.

Tajudeen (2018) en su estudio “Comprender el impacto del uso de las redes

sociales entre las organizaciones”; tuvo por finalidad estudiar como la tecnologia



afecta las organizaciones y su entorno desde la perspectiva de las redes sociales.
El uso de las redes sociales cambia y con ello la comunicacion organizacional y las
relaciones internas y externas, permitiendo una comunicacion abierta, ayudando a
comprender la necesidad del cliente, motivandolos a respuestas proactivas y
efectivas a esas necesidades. En ese sentido, para que las tecnologias tengan éxito
e impacto en el desempeno de la empresa, deben adaptarla éptimamente, las
cuales deben estar orientadas a identificar factores asociados a la percepcion y
aceptacion de informacién bidireccional generada en estos entornos interactivos.
Uso el método de modelado de ecuaciones estructurales mediante SmartPLS03.,
encontrando trayectorias (a) ventaja relativa de las redes sociales y uso de las redes
sociales (B=,235; p= <,05); (b) compatibilidad de las redes sociales y uso de las
redes sociales (B=,097; p= >,05); (c) rentabilidad de las redes sociales y uso de las
redes sociales (B= ,024; p= >,05); (d) aseguramiento estructural en las redes
sociales y las redes sociales (B= ,217; p= <,05); (e) interactividad de las redes
sociales y uso de las redes sociales en las organizaciones (= ,081; p= >,05); (f)
apoyo de la alta direccion y uso de las redes sociales (= ,067; p= >,05); (g) la
orientacidon emprendedora y uso de las redes sociales (B= ,220; p= <,05); (h) las
presiones institucionales y uso de las redes sociales (= ,102; p= <,05); (i) uso de
las redes sociales y el impacto positivo en la empresa (B=,614; p= <,05). Concluye
resaltando aspectos positivos y negativos de las redes sociales, pero se confirma la
incidencia que tienen los medios de comunicacion social en el éxito de toda
organizacion. En ese contexto, un adecuado y eficaz uso de las redes sociales
mejora su desempefo desde diversos ambitos, ya tienen un impacto positivo en
términos de reduccion de costos en marketing y servicio al cliente, mejora las
relaciones con clientes y atrae a ser leales, permiten accesibilidad a la informacion
sobre clientes y competidores. Para ello, las organizaciones deben generar politicas
que faciliten apoyo inicial y continuo para el uso de las redes sociales y optimizar la
toma de decisiones de negocio.

Tajvidi et al. (2020) en su estudio “Cocreacion de marca a través del
intercambio de informacion sobre comercio social: El papel de las redes sociales”;
tuvo por finalidad evaluar el poder que ejercen los usuarios sobre sobre las marcas
basadas en la influencia de las redes sociales. El estudio comprobd que las redes

sociales son importantes herramientas en linea para que los usuarios proporcionen
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y reciban informacién, basado en conexidn e interaccion entre partes interesadas,
vinculados por intereses en negocios, productos, servicios y decisiones de compra
recomendada. La informacion compartida esta basada en juicios de calidad a partir
de ser recomendados y compartidos como favoritos. Las comunicaciones brindan
apoyo a los consumidores. La metodologia fue de tipo causal, analizada con
ecuaciones estructurales PLS SEM. Los resultados indicaron coeficientes entre el
intercambio de informacion comercial y calidad de relaciones (B= ,208; p= <,05);
intercambio de informacién comercial y redes sociales (B= ,209; p= <,05); redes
sociales y calidad de informacién (B=,823; p= <,05); calidad de relacién y creacién
de marca (B=,404; p= <,05). Concluye que las personas en redes sociales reducen
su incertidumbre a través de interaccion comercial 6ptima, para ello necesita
generar mecanismos de confianza que permita reducir algun riesgo percibido y que,
si los sitios web describen sus productos de forma precisa, los consumidores
confiaran en ellos, es por ello que la tienda online, supone un gran reto. Esto puede
ser facilitado por opiniones de clientes, cantidad de informacion y experiencias de
otros en foros en red. El intercambio de informacién comercial, como la reputacion,
calidad de informacion y seguridad de las transacciones, afecta la confianza de los
consumidores y el rendimiento de la empresa.

A nivel nacional, Delgado y Zarate (2022) en su tesis “Marketing digital y su
impacto en las ventas en la empresa El Mellizo rubro lubricantes de Marcavelica —
Sullana, aino 2022”; tuvo objetivo es analizar los niveles de influencia cuando se
aplica estrategias comerciales en entornos digitales direccionadas a los clientes
objetivo y evaluar cobmo perciben la estrategia desde sus intereses. El fundamento
tedrico sefala que las redes sociales como medio interactivo tecnologico se ha
constituida como mediador entre los objetivos comerciales de la organizacion y la
comunidad de consumidores que perciben valor en la oferta informativa recibida a
través de estos medios. Para que la informacion sea de interés estratégico para los
consumidores, debe ser personalizada adecuada a las caracteristicas del cliente,
para ello se ajusta el mensaje que debe ser percibido y despertar interés, unido a
una estrategia de visibilidad resaltante a los ojos del interesado. También debe
incluir criterios de usabilidad, interactividad y frecuencia de visualizacion, factores
que permitiran desarrollar retroalimentacion oportuna y necesaria ante cuestiones

generadas en el publico objetivo. La informacion debe ser directa, asertiva y
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persuasiva, que ademas del interés generado en los clientes, permita recomendar
a otras personas utilizando los medios interactivos. Finalmente debe estar orientada
como predictor modelado; es decir, debe orientar, moldear y predecir conductas a
partir de la informacion recibida y posteriormente trasmitida a otros interesados por
medios interactivos, beneficiando la gestion comercial de la organizacion. La tesis
fue de tipo aplicada, disefio correlacional y enfoque cuantitativo correlacional. Los
resultados mostraron trayectorias de (a) marketing digital y estrategia comercial (=
,968; p= <,05); (b) personalizacion y estrategia comercial (B= ,852; p= <,05); (c)
participacion y estrategia comercial (B= ,868; p= <,05); (d) testimonio y estrategia
comercial (B=,640; p=<,05); (e) predicciones modeladas y estrategia comercial (=
,892; p= <,05). Concluyendo que los canales de marketing digital afectan sobre la
decisién de compra, sobre todo la etapa de evaluacién producto de la informacion
por el canal recurrido por los usuarios. En ese aspecto, las redes sociales cumplen
un papel determinante para evaluar los diversos productos y alternativas para
completar las decisiones de compra.

Reyes y Urbano (2019) en su tesis de “El impacto de marketing de ayuda en
la decisiéon de compra de indumentaria en los Millennials, en la zona 7 de Lima
metropolitana, 2019”; tuvo objetivo como los medios interactivos usados por los
Millennials general oportunidades potencialmente seductoras para nuevas formas
de inducir la decision de compra. Se afirma que la informacion propalada por
influenciadores generan interaccion entre comercializadores y consumidores, a
través de informacién diseminada en medios sociales usados por la generacion
tecnoldgica, convirtiéndose en audiencia objetivo, Se ha definido que el marketing
y la facilidad de uso percibido influye en las decisiones de compra. Se utiliz6 el
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y disefio correlacional. Los resultados
mostraron trayectorias de marketing de contenidos y decision de compra (= ,206;
p= <,05); credibilidad y confiabilidad con decision de compra (B=,161; p= <,05); (B=
,430; p= <,05); autenticidad y relacion con decisién de compra (B=,156; p= <,05);
reciprocidad e interaccién con decisiéon de compra (B= ,223; p= <,05); empatia y
emociones con decision de compra (B= ,148; p= <,05); consenso y decision de
compra (B= -,056; p=>,05). Concluye que la informacién percibida facilitada por el
uso de medios interactivos impulsa la decision de compra, considerando que los
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de tecnologia y la utilidad percibida libre de esfuerzo, facilidad que incrementa la
disposicion a realizar transacciones y la decisibn de compra. Ademas, que la
percepcion de facilidad de uso por medios tecnoldgicos permite que a persona
genere entendimiento y lo utilice facilmente.

Continuando con el desarrollo del presente estudio se presenta el
fundamento tedrico de la investigacidn que aborda la naturaleza, uso, aplicaciones
e importancia de la interaccion en las redes sociales orientada a la gestion
empresarial en términos de efectividad de resultados. Es e considerar que el marco
tedrico tiene la capacidad de mostrar caracteristicas especificas y genéricas de un
objeto o fendmeno estudiado, generando un acercamiento a través de la definicién,
permitiendo lograr su entendimiento y relaciones (Sanchez et al., 2018, p. 43).

Las redes sociales hoy en dia son parte fundamental del uso de Internet
involucrando aplicaciones, las cuales son de uso personal, dado la gran cantidad
de contenido que almacena y la dindamica difusion de su informacién, ha empezado
a usarse en ambitos empresariales explotando su capacidad de interacciéon y la
generacion de ventajas competitivas; permitiendo manejar datos en las redes
sociales para rrecopilar data externa sobre el cliente, competidor, proveedor, socio,
industria y tecnologia (Holsapple et al., 2018, p. 35). Se ha convertido en medios
esenciales para el marketing que con minima inversion tienen impacto positivo tanto
en la empresa como en clientes. En la actualidad, el cliente juzga a la empresa en
funcién de su presencia en linea, innovaciones y creacion de fuerte presencia social
para estar atento a las necesidades de sus clientes; por lo tanto, es de necesidad
explorar y analizar las redes sociales para evaluar como impactan y, a partir de ello
medir la capacidad, desempefio y resultados (Irbo y Mohammed, 2020, p. 271).

El termino redes sociales (SM) esta definida como conjunto de aplicaciones
contextualizadas en dominios de Internet, basados en principios y fundamentos de
la tecnologia Web 2.0, permitiendo la crear e intercambiar contenido generado por
usuarios; sin embargo hizo el transito hacia en contexto empresarial por su
naturaleza de interacciéon, permitiendo funcionar en la gestion de actividades de
caracter comercial, marketing, logistica, atencion al cliente, publicidad e inteligencia
comercial (Olanrewaju et al., 2020, p. 90). En el contexto empresarial es definida
como conjunto de aplicaciones en redes sociales asociadas unicamente a las
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la empresa y su gerencia, estandarizadas mediante la implementacion de técnicas
de interaccidon y medicion, herramientas necesarias para su analisis. Ahora tiene un
impacto determinante en la reputacion de la empresa, proyeccion de ventas, la
supervivencia de una empresa, la creacién de comunidades de interés en linea a su
alrededor, construir marcas o productos (Pourkhani et al., 2019, p. 224).

Las redes sociales es tecnologia digital representada en aplicaciones y sitios
web, dinamizando la comunicacion y socializacion a través del uso de contenidos
en entornos digitales conectados a Internet (Appel et al, 2020). Se describen las
redes sociales como sistemas alojados en la web, permitiendo a usuarios crear un
perfil visible al publico y posibilitar conexién y comunicacion con pares, dinamica y
veloz y comoda (Alshehri, 2019). Estas se clasifican en sitios, comunidades, blogs
y microblogs, foros y debates en linea (Misirlis y Vlachopoulou, 2018). Las redes
sociales se utilizan como alternativa a medios convencionales en empresas, para
colaborar, coordinar, tomar decisiones y canales publicitarios (Fossen y Schweidel,
2019). Como medio de comunicacion beneficia al entorno, facilitando plataformas
para interactuar rapida y eficientemente, incluyendo generar lealtad a la marca y
decision de compra del consumidor (Salem y Salem, 2019; Palalic et al, 2021).
Figura 1

Modelo tedrico
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Nota. Modelo tomado de Tajudeen, F. P., Jaafar, N. I., & Ainin, S. (2018).
Comprender el impacto del uso de las redes sociales entre las organizaciones.
Information & management, 55(3), 308-321.
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Para explicar el efecto de las redes sociales en la gestion empresarial como
herramienta para optimizar los procesos de valor en el contexto interno y externo
organizacional, Tajudeen et al. (2018) formularon el modelo tedrico (uso de la
tecnologia, la organizacion y el entorno [TOE] con los sistemas de informacién (SI).
El modelo propone relaciones entre el contexto tecnoldgico, ambito organizacional
y entorno ambiental, los cuales se relacionan con el uso de las redes sociales y
estos a su vez, generan impacto en la organizacion. Cabe senalar que el contexto
organizacional estd constituido por variables como las ventajas relativas, la
compatibilidad, los costos, la estructura formal de la organizacion y la interactividad.
El contexto organizacional esta constituido por variables como el apoyo de la
direccion y la orientacion empresarial. En el contexto ambiental esta la variable
presién institucional. El uso de las redes sociales esta constituido por la aplicacion
en el ambito del marketing, en las relaciones con los clientes y la busqueda de
informacién. El impacto organizacional esta constituido por las variables reduccion
de costos, relaciones con los clientes y la busqueda de informacion. A parir de los
descrito, se planted el modelo para la investigacion.

Figura 2
Modelo adaptado
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Nota. Modelo adatado de Tajudeen, F. P., Jaafar, N. I., & Ainin, S. (2018).
Comprender el impacto del uso de las redes sociales entre las organizaciones.
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El modelo causal es descrito graficamente en la figura 2. En el modelo
existen seis variables latentes (VL), conformadas por redes sociales (REDES),
gestion empresarial (GESTE), busqueda de informacién en las redes (USOR),
interactividad en redes sociales (INTE), relaciones con los clientes (CRM),
aplicacion en marketing y gestion der marca (MARK); todos ellos conformados por
indicadores formativos y reflectivos. EI modelo planteado en la investigacion
propuesta fue adaptado de acuerdo al modelo TOE y los Sl aplicado en estudios
relacionados a problemas organizacionales en el uso 6ptimo de los medios de
interaccidon tecnoldgica para optimizar la gestion organizacional desde el ambito
interno y externo.

Segun la variable latente exdgena redes sociales empresariales, su uso en
las organizaciones estd cambiando la comunicacién y las relaciones publicas. Los
medios sociales permiten una comunicacion abierta, que ayuda a las empresas a
entender las necesidades de los clientes y las motiva a responder proactiva y
eficientemente a esas necesidades. Para que una tecnologia tenga éxito y repercuta
en el rendimiento de la empresa, debe adecuarse 6ptimamente a su entorno interno
y externo, consideraciones que determinaran su efectividad o fracaso. Dado que
muchas organizaciones invierten en medios sociales, es importante identificar los
factores que se asocian a la adopcion con éxito de estas tecnologias (Wardati y
Mahendrawathi, 2019, p. 977). Segun datos tedricos y empiricos del pasado revelan
qgue el marco de la tecnologia, la organizacién y el entorno (TOE) ha sido un modelo
popular para examinar diversas cuestiones relacionadas con los sistemas de
informacion (SI). Los resultados empiricos de los estudios que utilizaron en el marco
TOE confirmaron que se trata de un marco valioso para comprender la adopcion de
innovaciones informaticas (Tripopsakul, 2018, p. 916).

En estudios anteriores en los que se utiliz6 ese marco se investigaron
muchos factores sobre su utilidad, pero a diferencia de otras innovaciones
informaticas o sistemas basados en Internet, las redes sociales son un sistema mas
abierto y publico, que presenta ventajas e inconvenientes; por tanto, puede haber
otros factores tecnoldgicos, organizativos y ambientales mas especificos de los
medios sociales que afecten a su adopcion en las organizaciones (Tajudeen et al.,

2018, p. 1). El objetivo de la investigacion es estudiar los factores asociados al
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contexto organizativo que se relacionan con el uso de los medios sociales en las
organizaciones, asi como la medida en que los medios sociales benefician a las
organizaciones; por lo tanto, es de necesidad asociar las diferentes variables
latentes asociados al uso de los medios sociales en las organizaciones, para ello
se utilizan métricas de uso del sistema, medios sociales, frecuencia y duracion del
uso, hecho fundamental para evaluar y determinar los diferentes patrones de
comportamiento de uso en las organizacional (Stieglitz et al., 2018, p. 3).

De acuerdo a la variable latente formativa busqueda de informacién en las
redes, se afirma que estd basada en factores tecnoldgicos considerando ciertas
caracteristicas percibidas necesarias para realizar la busqueda en las plataformas
tecnoldgicas a usar. En este contexto, la ventaja se centra en el uso de métodos de
busqueda concreta y con ello, esperar que el uso del medio social proporcione
varios beneficios a las organizaciones, incluidos beneficios informativos como la
facilidad para obtener datos de usuarios de los medios, relacionados con los
clientes y competidores (Ghose et al., 2019, p. 2). También se afirma que ayuda a
crear nuevos negocios, a mejorar los ya existentes, a potenciar la venta de
mercancias, a aumentar el numero de conexiones y a mejorar las relaciones con los
clientes, entre otras cosas. Por lo tanto, las ventajas relativas que se espera que
proporcione el uso de los medios sociales podrian tener un impacto positivo en la
probabilidad que las organizaciones utilicen la tecnologia (Nyagadza, 2020, p. 7).
Se afirma que, en las redes sociales, las empresas pueden entablar un contacto
directo y oportuno con el consumidor final a un coste relativamente bajo, lo que les
permite alcanzar mayores niveles de eficiencia que con las herramientas de
comunicacion tradicionales. Esta rentabilidad de los medios sociales atrae su uso
en las organizaciones; por lo tanto, la rentabilidad de los medios sociales puede
considerarse uno de los factores importantes asociados al uso y busqueda de
informacion en los medios sociales en las empresas (Tajudeen et al., 2018, p. 2).

Con respecto a la variable latente exdégena formativa interactividad en las
redes sociales, Las innovaciones o tecnologias interactivas tienen mas
probabilidades de ser adoptadas rapidamente por sus usuarios. El papel crucial que
desempena la interactividad en el ambito empresarial y otras tecnologias, ha
motivado tanto a académicos como a profesionales a mejorar su comprension del
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consideran interactivos, ya que permiten la comunicacion bidireccional en lugar de
transmisiones o coordinacion unidireccional de informacion a una audiencia (Wang,
2021, p. 2). Las plataformas de redes sociales, se han generalizado catalizando que
las empresas se apresuren a integrar estas funciones de redes sociales en sus sitios
web, lo que permite mejorar las comunicaciones interactivas entre consumidor y
empresa 0 entre consumidores y organizaciones externas. Anadir funciones de
redes sociales también aumenta la credibilidad del sitio, determinando el impacto
en el uso de los medios sociales en las empresas (Sapountzi y Psannis, 2018, p. 2).
Sin embargo, dada la creciente popularidad de las redes sociales, ha surgido el
debate ético sobre el marketing y la tecnologia. La gente estd usando en linea
comunidades, pero tienen preocupacion por la informacién credibilidad a través de
la interaccion en estas plataformas. Las redes sociales son cada vez mas
influyentes en la toma de decisiones de los individuos y mejor calidad; por tanto, a
pesar de la importancia en el papel interactivo del uso de las redes sociales, las
organizaciones deben tener cuidado con la informacién que se propale en ellas
(Hajli, 2018, p. 799).

En el caso de la variable latente exdgena formativa relaciones con los
clientes a través de las redes sociales, se afirma que a medida se incrementa el usa
las redes sociales vinculada a la gestion de relaciones con clientes se ha vuelto
estratégico para las empresas como medio de interaccion, considerando que puede
combinar datos sociales con la estrategia y proporcionar soluciones personalizadas
para satisfacer la demanda del cliente. En ese sentido, la social CRM proporcionan
canales de comunicacion interactivos bidireccionales en el que interactuan y
colaboran con sus consumidores para impulsar la generacién conjunta de valor,
desarrollar productos y conceptualizar e implementar nuevas estrategias de
marketing; definida como filosofia y estrategia de negocios, basada en plataformas
tecnolégicas, reglas de negocio, flujos de trabajo e interactividad social, disefnado
para involucrar al consumidor en interaccion colaborativa con el fin de generar valor
con colaboracién mutua util, confiable y transparente (Guha et al., 2018, p. 4).

La gestion de relaciones con clientes esta situada en el marco de los
enfoques empresariales de caracter estratégico sustentado en la teoria del
marketing relacional y definido como procesos de adquirir, retener y asociarse con

los clientes selectivos orientado a crear valor significante para el cliente y empresa
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y el cliente. En el proceso dinamico el CRM paso de ser una estrategia centrada en
transacciones con el cliente a una orientada a generar interacciones con los ellos,
informacion estratégica usada por la empresa para lograr efectividad en la entrega
de valor al cliente (Dewnarain et al., 2019, p. 2). En ese sentido, las redes sociales
crean, modifican, comparten y discuten contenido alojado en las redes sobre la
empresa y sus productos, con el potencial de proyectar sostenibilidad, reputacion y
competitividad de la empresa; sin embargo, si bien las redes sociales tienen
potencial de alterar procesos de negocio, dinamizar relaciones con consumidores e
incrementar rendimientos operativos, aun existen contradicciones sobre sus
potenciales beneficios y la generacion de nuevas oportunidades o amenazas de
negocio (Foltean et al., 2019, p. 1).

De acuerdo con la variable latente exdgena formativa aplicacion en
marketing y gestion de marca a través de las redes sociales, se afirma que han sido
muy usadas por las empresas en el marco de las herramientas estratégicas de
marketing, permitiendo a los consumidores conectarse entre ellos, convirtiéndose
en un medio de comunicativo bidireccional con la empresa, considerando que es un
medio de bajo costo y utilizado en sus actividades diarias, las redes sociales es util
para las empresas garantizar el atractivo de sus actividades de marketing y generar
conciencia en sus clientes y crear la comunidad virtual de marca (Wibowo et al.,
2020, p. 1). El marketing en redes sociales es el uso de tecnologias, canales y
software para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que
presenten valor de interés para los consumidores desde la organizacion. Se utilizan
como medio para la comunicacion, promocién y venta de productos y servicios en
ambitos sociales, intercambiando informacion e interés con la audiencia; es por ello
que la empresa debe construir, sostener y fortalecer interaccion en las redes, para
construir relacion a largo plazo y que sean beneficiosas mutuamente en términos
de satisfaccion, clave en el marketing relacional en las redes sociales (Jacobson et
al., 2020, p. 2).

La marca esta presente en las redes sociales promovido por el interés de las
empresas, es por ello que las estrategias de marketing deben integrarlas en toda su
amplitud en el ambito digital, para ello se puede adoptar de diferentes formas,
incluidas la publicidad grafica pagada, cuidando el contenido de la publicacién en la

fuente, mensaje y caracteristicas del canal que informara sobre la marca vy, ello
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incentivar oportunidades de adhesion en el consumidor, moldeando sus respuestas
hacia la construccion solida de la marca (Voorveld, 2019, p. 14). En entornos
sociales actuales, la marca es un indicador de competitividad que marca la
diferencia entre bienes y servicios similes de diferentes productores y, que permite
elegirlos por estar posicionados en la mente de los consumidores. La marca, debe
reflejar valor, seguridad y confianza en bienes y servicios ofertados, estableciendo
vinculos sociales sin expresar su identidad. Su construccidén es proporcional a la
intensidad de la comunicacion en las redes sociales entre la marca y el consumidor,
canalizando su preferencia a la marca, impulsor en el proceso de eleccién y lealtad.
En ese sentido, las empresas deben preocuparse generar y atraer la atencion del
consumidor, permanecer en su mente, crear imagenes de marca positiva y sumar
fidelizacion a la marca, usando multiples canales de comunicacién para la creacion
de valor o proteger el valor de marca (Bilgin, 2018, p. 129).

En términos de la variable latente exdgena evaluacion de resultados en la
gestion empresarial por el uso de las redes sociales, se afirma que los medios
sociales son un arma peligrosa, ya que ofrecen muchas ventajas y desventajas que
pueden provocar beneficios, pero también desventajas (Baum y Potter, 2019, p. 8).
Algunos de los problemas relacionados con las redes sociales son su uso por parte
de los empleados, que puede afectar a la productividad, ya pierden el tiempo en las
redes sociales, ademas la gestion de la reputacion es fundamental cuando se
utilizan las redes sociales, ya que los clientes o empleados insatisfechos pueden
publicar informaciéon negativa sobre una organizacion que les afecte (Zivhuska et
al., 2019, p. 746). Por otra parte, el uso de las redes sociales en una organizacion
también requiere un seguimiento continuo y personal adecuado para actualizar la
informacion en el sitio, por lo que deben proporcionarse los recursos adecuados
para el uso exitoso de las redes sociales. Teniendo en cuenta toda estrategia que
de apoyo puede ser un factor importante para el uso de los medios sociales, este
debe contar con un marco normativo de control y uso de este medio interactivo
(Tajvidi y Karami, 2021, p. 2).

Segun la teoria recursos, la orientacion empresarial se considera un activo
importante para las empresas que compiten en un entorno electronico. Se define en
torno al método, practica y estilo de toma de decisiones que utiliza la gerencia actuar

empresarialmente. En términos de innovacion, se propone que las empresas
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con una alta orientacion empresarial se embarquen con confianza en experimentar,
apoyar nuevas ideas y dejen practicas tradicionales (Muninger et al., 2019, p. 116).
La asuncidn de riesgos esta condicionada por la disposicion empresarial a
desarrollar proyectos con prondsticos inciertos o atractivos beneficios y pérdidas;
en este contexto, las redes sociales exigen comunicacion abierta y bidireccional
para actuar con filosofia emprendedora y para ello las organizaciones deben estar
preparadas para afrontar consecuencias positivas y negativas en sus resultados;
por tanto, la orientacidn empresarial de una organizaciéon es un factor importante
para el uso de los medios sociales (Obermayer et al., 2022, p. 361).

Ademas, se ha comprobado que el uso de redes sociales genera impacto en
la organizacién, elevando el rendimiento financiero, aumento de ingresos, mejora
de relaciones, reduccion de costes y tiempo (Tajudeen et al., 2018, p. 2). También,
el marketing en redes sociales se asocia significativamente al rendimiento de la
empresa, puesto que permite desarrollar estrategias de publicidad y promocion
digital, optimizar la gestion de atencién al cliente, generar ideas innovadoras y
profundizar relaciones con los clientes; por tanto, al utilizar las empresas redes
sociales eficazmente en la diferentes tareas, relacionada con el marketing,
relaciones con clientes y busqueda de informacidn, existe la probabilidad de generar
impacto positivo, recalcando la reduccion de presupuesto destinado a las
estrategias de marketing, consolidacion de relaciones con clientes y mayor
accesibilidad a la informacién (Appel et al., 2020, p. 80).

Todo ello necesita que la estructura y disefio organizacional de la empresa
para adaptarse a la nueva herramienta tecnoldgica como impulsora en la decision
de adoptar en nuevo sistema; para ello debe contar con tecnologia coherente,
infraestructura, cultura, valores y practicas de trabajo flexibles, requisitos para una
adaptacién idénea orientada a resultados; considerando, cuanto mayor es la
confianza en una tecnologia, mayor sera la capacidad de adaptacién por la
organizacion, desde una vision de normalidad situacional y seguridad estructural
para dar confianza al proceso de adopcion a la nueva realidad social (Cozzolino et
al., 2018, p. 1167).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo aplicada debido a que nos dara la facultad de
estudiar los cambios que se pueden llevar a cabo relacionados al problema de
investigacion y que se les brindara las recomendaciones para que puedan suceder
cambios (Sanchez et al., 2018). De acuerdo con ello, la investigacion propone
estudiar el uso de las redes sociales en la empresa estudiada y evaluar su
aplicacién en las diferentes actividades, procesos y procedimientos que ejecuta en
la empresa, con el prondstico de mejora y optimizar el desempefo organizacional.
3.1.2. Disefio de investigacion

El estudio realizado es de disefio no experimental, descriptivo correlacional,
causal; considerando que se analizé mediante ecuaciones estructurales PLS - SEM
y evaluar como modelo productivo la investigacién. Segun Hernandez y Mendoza
(2018) la investigacion es de disefio sumido en procesos no experimentales,
considerando que en el estudio no se realiz6 manipulacién alguna de las variables
de estudio y el sustento de su contenido es de manera objetiva, evaluando el
fendmeno desde la perspectiva de efectos acusados en las variables propuestas y
determinar la trayectoria o ruta que presenten las diferentes relaciones propuestas
en la investigacion desarrollada. Es correlacional causal, dado que se analiz6 con
ecuaciones estructurales PLS - SEM para evaluar el modelo desde una visidon
prospectiva, determinando las correlaciones planteadas a través de las rutas
originadas en el modelamiento. Es transversal, considerando que se recopilo la
informacion en un solo momento determinado, se hizo un corte para realizar el
proceso requerido en la investigacion.
3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1. Definicion conceptual de redes sociales

El termino redes sociales (SM) esta definida como conjunto de aplicaciones
contextualizadas en dominios de Internet, basados en principios y fundamentos de
la tecnologia Web 2.0, permitiendo la crear e intercambiar contenido generado por
usuarios; haciendo el transito al contexto empresarial por su naturaleza de
interaccion, en funciones de caracter comercial, marketing, logistica, atencién al

cliente, publicidad e inteligencia comercial (Olanrewaiju et al., 2020, p. 90).
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3.2.2. Definicién operacional de redes sociales

La variable latente exdgena redes sociales, el cual tomo el nombre en el
modelo predictivo de (REDES) se evalu6 analiticamente a través de cuatro las
variables latentes formativas exdgenas, las cuales estuvieron representadas por la
busqueda de informacién en las redes sociales, tomando el nombre en el modelo
predictivo de (USOR), interactividad en redes sociales, tomando el hombre en el
modelo predictivo de (INTE), relaciones con clientes, tomando el hombre en el
modelo predictivo de (CRM), aplicacién en marketing y marca, tomando el nombre
en el modelo predictivo de (MARK).
3.2.3. Indicadores

Los indicadores que constituyen la variable latente exdgena redes sociales
(REDES) estuvo constituida por los siguientes indicadores: (a) busqueda de
informacidn, (b) informacion de la competencia, (c) informacidn sobre los clientes.
(d) creacion de marca, (e) publicitar y promocionar los productos y servicios, (f)
estudios de mercado, (g) boca a boca, (h) relaciones con los clientes, (i) atencion al
cliente, (j) comentarios de los clientes, (k) funciones interactivas, (I) comunicacion
interactiva, (m) infraestructura informatica, (n) creencias y valores organizativos, (0)
estrategia empresarial.
3.2.4. Escala de medicion

Para estratificar las respuestas emitidas por los encuestados se tuvo
transformar las variables latentes formativas exdgenas, la variable latente exégena
y la variable latente enddgena en variables ordinales a través de la escala de Likert
de cinco niveles para establecer las métricas necesarias para el analisis en el
software SmartPLS-03 de naturaleza predictiva. Para ello se utilizo las escalas con
la valoracion de cinco niveles: (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi
siempre, (5) siempre.
3.2.5. Definicion conceptual de gestion organizacional

El uso de las redes sociales en una organizacion requiere un seguimiento
continuo y personal adecuado para actualizar la informacién en el sitio, por lo que
deben proporcionarse los recursos adecuados para el uso exitoso como recurso
interactivo. Teniendo en cuenta que toda estrategia de apoyo puede ser un factor
importante para el uso de los medios estratégicos, este debe contar con un marco
normativo de control y uso de este medio interactivo (Tajvidi y Karami, 2021, p. 2).

23



3.2.6. Definicion operacional de gestion organizacional

La variable latente enddgena gestion empresarial, el cual tomo el nombre en
el modelo predictivo de (GESTE) se evalué analiticamente a través de cinco
variables latentes exodgenas, las cuales estuvieron representadas: (a) ventajas
relativas, (b) rentabilidad, (c) apoyo de la alta direccién, (d) orientacion empresarial;
factores que condicionan los resultados del nivel de gestion empresarial en el
modelo predictivo.
3.2.7. Indicadores

Los indicadores que constituyen la variable latente enddgena gestion
empresarial estuvo constituida por: (a) oportunidades de negocio, (b) servicio al
cliente, (c) relaciones con los clientes, (d) competitividad, (e) publicidad y marketing,
(f) imagen de la empresa, (g) medios sociales son mas rentables, (h) costes y
tiempo, (i) esfuerzo, (j) alta direccion, (k) proyectos, (I) incertidumbres, (m) nuevas
ideas; (n) nuevas formas de hacer las cosas, (0) métodos de funcionamiento, (p)
comercializar nuevos productos y servicios, (q) innovacion.
3.2.8. Escala de medicion

Para estratificar las respuestas emitidas por los encuestados se tuvo
transformar las variables latentes formativas exégenas, la variable latente exégena
y la variable latente enddgena en variables ordinales a través de la escala de Likert
de cinco niveles para establecer las métricas necesarias para el analisis en el
software SmartPLS-03 de naturaleza predictiva. Para ello se utilizo las escalas con
la valoracion (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre, (5) siempre.
3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Segun Condori (2020) es definido como el conjunto seleccionado de todos
los elementos accesibles o las unidades de analisis que tienen caracteristicas con
criterios de similitud y, poseen ciertos aspectos comunes, pertenecientes a la
circunscripcion espacial que delimita el estudio investigativo. Para el caso de la
investigacion, la poblacion total seleccionada de acuerdo a los requerimientos
establecidos en la empresa donde se ejecuto el proceso investigativo y alineado al
fundamento teodrico, estuvo representado 548 trabajadores que laboran en las

diferentes areas. Cabe resaltar que todas ellas cumplen con el criterio de inclusion.
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3.3.1.1. Criterios de inclusién. De acuerdo a los parametros que se
establecieron como los criterios que sirvieron para determinar incluir a los
elementos de poblacién que se incluyd en el proceso de la investigacion que se
desplegd, fueron: (a) de acuerdo a la demografia fueron seleccionados trabajadores
en edad formal (mayores de edad segun norma), entre 18 a 60 afos de edad,
dividido entre los sexos masculino y femenino; (b) de acuerdo al drea geografica
donde residen, a todos aquellos colaboradores que pertenezcan a la cuidad de
Lima; (c) de acuerdo al criterio psicografica, todas aquellos trabajadores que tienen
la posibilidad de ser propietarios de un aparato tecnologico y tengan conexion con
redes sociales de manera activa; (d) desde el criterio conductual, todos aquellos
colaboradores que reunan el perfil de ser consumidores online, ademas de que
estén en contacto habitual con la informacion de su interés.

3.3.1.2. Criterio de exclusion. De acuerdo al dominio de aparatos
tecnoldgicos, no se admitieron a las personas mayores a 60 afos y evitar
respuestas que generen sesgo en sus respuestas emitidas y alteren los resultados
analizados. Cabe sefalar que, si bien no representan una poblacion significativa en
la totalidad de los colaboradores de la empresa, representan una porcion minima
que fueron necesarias excluirlas para evitar algun nivel de error.
3.3.2. Muestra

En términos operativos la muestra es una porcién significante de la poblacién
qgue reunid las condiciones minimas (criterio de inclusion) para ser consideradas en
la investigacion, las cuales manifiestan ciertos parametros de homogeneidad entre
los elementos que fueron seleccionados (Hernandez y Mendoza, 2018). A partir de
la poblacion sefialada lineas arriba, y tamizada con las razones que condujeron para
incluir o excluir a ciertos elementos escogidos para el proceso investigativo, se
extrajo la muestra de 226 elementos mediante el método probabilistico aleatorio
simple, aplicado a poblaciones finitas (Anexo 6).
3.3.3. Muestreo

Si bien el muestreo es la secuencia de calculos probabilisticos realizados
para centrar la distribucién de los parametros que deben mostrar los elementos
considerados en la muestra (Sanchez et al., 2018). Para elegir la muestra idonea
gue requirio la investigacion se utilizo el muestreo recomendado por Marcoulides y

Saunders (2006) quienes en su estudio publicado sobre muestras sugeridas en los
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estudios que estan delimitados al analisis con ecuaciones estructurales PLS - SEM,
como es el caso de la investigacion que se presenta en el informe elaborado, la
muestra esta determinado por la cantidad de relaciones que se plantearon en el
modelo tedrico, y que finalmente delimitaron el numero minimo de elementos
necesarios para considerar en la seleccion de la muestra. A partir de lo sefialado en
términos tedricos, se postuld ocho relaciones planteado para los constructos redes
sociales y gestion empresarial (REDES -> GESTE), relaciones con los clientes y
redes sociales (CRM -> REDES), interactividad en redes sociales relaciones con
los clientes (INTE -> CRM), interactividad en redes sociales y la aplicacién en
marketing y gestion de la marca (INTE -> MARK), interactividad en redes sociales y
las redes sociales (INTE -> REDES), aplicacién en marketing y gestion de la marca
y las redes sociales (MARK -> REDES), busqueda de informacion en las redes y la
interactividad en redes sociales (USOR -> INTE), informacion en las redes y las
redes sociales (USOR -> REDES); de acuerdo con ello, la muestra minima aceptada
es 64 elementos. Sin embargo, se aplicé una muestra de 226 elementos para
asegurar la cantidad de iteraciones minimas recomendada por el SMART.03 PLS -
SEM (Anexo 6).
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Se utilizé la técnica de la encuesta, la cual permite al participante dar su
opinién mediante la suposicidn y la respuesta, la cual sera cuantificada y medida
posteriormente (Sanchez et al., 2018). Por ello esta técnica de recoleccion de datos
es fundamentada por un conjunto de preguntas mediante un cuestionario. En el
caso de la investigacion se empleé la encuesta para la recoleccién de la data en el
ambito de la muestra delimitada por el numero de relaciones.
3.4.2. Instrumento

Se uso el cuestionario, el cual es un conjunto de preguntas coherentes y
precisas las cuales dan a conocer informacion necesaria e importante para realizar
una correcta investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Podemos senalar que el
instrumento que se utilizé al interno de la investigacion estuvo constituido por un
cuestionario de 26 reactivos, orientados por el enfoque de caracter cuantitativo, el

cual, mediante preguntas escritas, se aplico para evaluar a la muestra establecida.
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Asimismo, se tomo en cuenta la escala de Likert para el cuestionario, la cual es una
escala que mide actitudes de los encuestados a través de cinco niveles (Anexo 2).

3.4.2.1. Validez. La validez nos permite saber y comprobar la calidad de un
instrumento, teniendo en cuenta si este evalua lo que pretende medir, y ademas
determina si las preguntas reflejan el dominio de contenido (Sanchez et al., 2018).
Esta se alcanzo a través de la validacion del instrumento publicado en un articulo
cientifico publicado en la base de Scopus (Tajudeen et al., 2018), del cual se extrajo
la ficha correspondiente para validarlo por un juicio de expertos donde se observd
si el cuestionario resulta factible para el recojo de informacion a través de la
adaptacion de los reactivos instados en el instrumento (Anexo 5).

3.4.2.2. Confiabilidad. Este es un indicador de medicion el cual se enfoca
en el grado de precision o exactitud de la investigacion y sobre todo en los items del
instrumento. “Las formulas y procesos para calcular la confiabilidad dejan un
coeficiente que va de cero a uno donde cero es confiabilidad nula y uno la maxima
confiabilidad” (Hernandez y Mendoza, 2018). La investigacién midi6 la confiabilidad
a través de la fiabilidad del modelo de medida el cual incluye un analisis
pormenorizado de los criterios que aprueban la fiabilidad del instrumento. Incluyé
criterios como (a) cargas factoriales, (b) el factor de inflacion de la varianza o VIF,
(c) la validez convergente que incluye la fiabilidad del indicador y el AVE, (d) la
consistencia interna, la cual incluye la fiabilidad compuesta y el Alpha de Cronbach
(Anexo 5).
3.5. Procedimiento

La recoleccion de informacion se realizd a los colaboradores de la empresa
seleccionada para el estudio, entre los 18 a 60 anos, a los cuales se abordo en el
periodo de una semana, tiempo instado en el plan investigativo. Para ello se solicitd
el permiso en la empresa en la aplicacion de las encuestas, planificando tiempos y
secuencia. En el proceso de abordaje a las personas elegidas en la muestra, se les
envio el link de los cuestionarios elaborados en Google Forms en la cual se instituyo
las preguntas de las variables latentes y explicandoles en la necesidad de no dejar
preguntas sin responder. También se les recomendo leer con detenimiento las
preguntas antes de responderlas y evitar originar sesgos en el analisis de

resultados. Con respecto a los resultados fueron analizados en el software Smart
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PLS 3.0 - SEM a través del analisis predictivo, necesarios para la discusiéon de
resultados, conclusiones y recomendaciones en la investigacion (Anexo 4).
3.6. Método de analisis de datos

En el proceso de validacion del modelo presentado se desarrollo la
investigacion de caracter empirico en el primer cuatrimestre del afio lectivo 2023,
basado en la muestra probabilistica para poblaciones finitas en la empresa elegida
de 226 elementos. Para el célculo y analisis del modelo estadistico en términos
inferenciales, se aplicé a través del software SmartPLS 3.0; con ecuaciones
estructurales de segunda generacion PLS — SEM (Ringle et al., 2015).
3.7. Aspectos éticos

Es importante sefalar que toda investigacion debe consignar los
lineamientos sugeridos por la guia de productos observables y el cédigo de ética en
investigacion en la elaboracion de la tesis. Es por ello que el presente estudio se ha
realizado en base al silabo y la guia de productos investigativos de la experiencia
curricular en el décimo ciclo de la Universidad Cesar Vallejo. Asimismo, todas las
referencias consignadas en el trabajo de tesis fueron detalladas en su totalidad las
referencias bibliograficas. También en la elaboracién se utilizé en la redaccién las
Normas APA 7 de cumplimiento exigible en la presentacion formal al finalizar el
trabajo de investigacién. Finalmente, el trabajo fue evaluado con el software Turnitin
para medir el nivel de similitud, el cual no debe exceder el 25% como requisito para

su aceptacion formal en la sustentacion final del trabajo de investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1. Descripcion del modelo
Figura 1
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El modelo causal es descrito graficamente en la figura 1. En el modelo existen seis
variables latentes (VL), conformadas por redes sociales (REDES), gestion
empresarial (GESTE), busqueda de informacién en las redes (USOR),
interactividad en redes sociales (INTE), relaciones con los clientes (CRM),
aplicacién en marketing y gestion der marca (MARK); todos ellos conformados por
indicadores formativos y reflectivos.

Nota. Para explicar el efecto de la redes sociales en la gestion empresarial
como herramienta para optimizar los procesos de valor en el contexto interno y
externo organizacional, Tajudeen et al. (2018) formularon el modelo tedrico (uso de
la tecnologia, la organizacion y el entorno [TOE] con los sistemas de informacion
(SI), mostrada en la figura 1, en el cual propone que el uso y gestidon de las redes
sociales (REDES), es explicada por las variables latentes formativas exdgenas
relacionadas con la busqueda de informacion en las redes (USOR), interactividad
en redes sociales (INTE), relaciones con los clientes (CRM), aplicacion en el
marketing y la gestion der marca (MARK) y sus efectos en la variable latente
reflectiva endégena gestion empresarial (GESTE). Desde su propuesta, ha sido
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ampliamente validado en diversos contextos (Muninger et al., 2019; Tahir et al.,
2021; Perretto et al., 2019; Tarjudeen et al., 2017; Vignal y Barki, 2018; Navarro et
al., 2020). El modelo planteado en la investigacion propuesta fue adaptado de
acuerdo al modelo TOE y los Sl aplicado en estudios relacionados a problemas
organizacionales en el uso optimo de los medios de interaccidn tecnoldgica para
optimizar la gestion organizacional desde el ambito interno y externo. En el proceso
de validacion del modelo presentado se desarrolld la investigacion de caracter
empirico en el primer cuatrimestre del ano lectivo 2023, basado en la muestra
probabilistica para poblaciones finitas en la empresa elegida de 226 elementos.
Para el calculo y anélisis del modelo estadistico en términos inferenciales, se aplico
a través del software SmartPLS 3.0; con ecuaciones estructurales de segunda
generacion PLS - SEM (Ringle et al., 2015).

4.2. Validez y fiabilidad del modelo de medida

Tabla 1
Fiabilidad del indicador y fiabilidad compuesta
] Validez convergente Consistencia interna
Variable Item o Cargas VIF  Fiabilidad del AVE Fiabilidad Alpha
latente indicador factoriales <.,5) indicador compuesta  Cronbach
2,70 (2 ,50) (,70-,90)  (,70-,90)
CRM ,808 ,065 ,838 ,743
I ,660*** 1,353
12 J79%* 1,567
13 ,759%** 1,427
14 ,802%** 1,644
INTE ,753 ,631 ,895 ,852
15 ,752%* 1,817
16 ,726%%* 1,627
17 ,817%* 2,017
18 ,888*** 2827
19 79 2,013
USOR 774 ,622 ,854 ,744
110 ,845%* 1,612
111 ,796%** 1,494
112 797 1,402
MARK ,817 ,535 ,852 ,782
114 ,664*** 1,436
115 707 1,411
116 7437 1,775
117 ,806%** 1,799
118 731** 1,857
REDES 774 ,673 ,891 ,837
CRM ,817* 1,916
INT ,838*** 1,955
MAK ,769%** 1,623
URS ,854%* 2068
GESTE ,800 ,688 ,917 ,886
ADA ,802%* 1,875
DIR ,813%* 2,242
ORI ,880%** 2,856
REN ,811%* 2,203
VEN ,837%* 2287
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La carga/ peso se aprecian resaltados en negrita, los cuales son cruzados rotados-
oblicuamente; al ***p <0,001; **p <0,01. Los resultados de la carga / peso se obtuvo
por medio del bootstrapping con 226 re-muestras (SmartPLS 3, Ringle et al., 2015).
Nota. Para examinar las cargas (A) se analiza la fiabilidad por item en su
evaluacion o por correlacion simple del indicador a través de su constructo. Las
evidencias empiricas muestran que se discrepa en relacién al valor probado para
aceptarse, en ese sentido Falk y Miller (1992) afirman que es aceptado valores A =
,55. Para calcular el valor inflacion de varianza (VIF) analizados a través de
regresion, afirma que valores >10 indican problemas de multicolinealidad (Myers,
1990); ademas, es importante asegurar la fiabilidad y validez de medida de cada
constructo (Barclay et al., 1995). Como se visualiza en la tabla 1, la carga factorial
(peso) de los items, presentan valores de inflacion de varianza (VIF, <,5). También
muestra la validez convergente en términos de fiabilidad por item (=,70); la varianza
media extraida (AVE, =,50); la consistencia interna con la fiabilidad compuesta (,70
-,90) y el Alpha Cronbach (,70-,90); concluyendo en la aprobacién de la validez del

modelo medida interna (Hair et al. 2017).

Tabla 2
Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)
Constructos latentes CRM GESTE INTE MARK REDES USOR
CRM (0.952)
GESTE 0.798 (0.929)
INTE 0.855 0.921 (0.924)
MARK 0.868 0.856 0.913 (0.932)
REDES 0.858 0.884 0.904 0.901 (0.920)
USOR 0.648 0.770 0.752 0.697 0.813 (0.833)

La raiz cuadrada del AVE se presenta diagonalmente, en la cual la correlacion entre
las variables latente enddgenas y exdgenas alcanzo6 una significancia p <,001 la
cual es mostrada en paréntesis y negrita, los valores que se presentan en las
variables latentes enddgenas y exogenas son producto de la correlacidon entre ellas
y se presentan horizontal y vertical. (SmartPLS 3, Ringle et al., 2015).

Nota. La validez discriminante esta referido al grado en que los valores
absolutos de las correlaciones entre dos constructos, estos difieren uno de otro
(R6nkko y Cho, 2022). En la tabla 2 se visualiza la varianza media extraida basada
en la raiz cuadrada presentada en negrita en la cabecera diagonal de la matriz,
cuyos valores son mayores tanto verticalmente (filas) y horizontalmente (columnas).

De acuerdo con la premisa senalada, se presenta la raiz cuadrada de las variables
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latentes, tal como es con la variable latente exdgena redes sociales (REDES), el

cual presenta un valor (AVE= ,920) mayor en ambos sentidos horizontal y vertical.

En la variable latente endégena gestion empresarial (GESTE) presenta un valor

(AVE=,929) mayor en sentido horizontal y vertical. En la variable latente formativa

busqueda de informacion en las redes sociales (USOR) presenta un valor (AVE=

,833) mayor en sentido horizontal y vertical. En la variable latente formativa

interactividad en las redes sociales (INTE) presenta un valor (AVE= ,924) mayor en

sentido horizontal y vertical. En la variable latente formativa relaciones con los

clientes (CRM) presenta un valor (AVE=,952) mayor en sentido horizontal y vertical.

En la variable latente formativa aplicacion en marketing y gestion de marca (MARK)

presenta un valor (AVE=,932) mayor en sentido horizontal y vertical.
Tabla 3

Cargas factoriales cruzadas

ITEMS

CRM

INTE

USOR

MARK

GESTE

REDES

11
12
13
14
15
16
I7
18
19
110
111
112
114
115
116
117
118
ADA
DIR
ORI
REN
VEN
CRM
INT
MAK
URS

0.760
0.779
0.759
0.802

0.752
0.726
0.817
0.888
0.779

0.845
0.796
0.797

0.764
0.707
0.743
0.806
0.731

0.802
0.813
0.880
0.811
0.837

0.817
0.838
0.769
0.854

La carga / peso se presentan resaltadas en negrita las cuales fueron cruzadas en

términos rotados (oblicuos). Los resultados muestran un sig. *** p <0,001. Ademas,

los p-valor fueron producto del analisis por intermedio del bootstrapping con 226 re-

muestras (SmartPLS 3, Ringle et al., 2015).
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Nota. La validez discriminante es una caracteristica de una medida y no de
un constructo, en el cual dos medidas destinadas a medir constructos distintos
tienen validez aceptado si el valor absoluto de correlacion entre las medidas
después de corregir el error de medicion es lo suficientemente bajo como para que
las medidas considerarse como una medida de constructos distintos (Ronkkd y Cho,
2022). Se reconoce como el enfoque esencial en la ecuacidén estructural, cuyo
método de modelado es utilizado para consolidar la unicidad del constructo en un
modelo de investigacion (Afthanorhan et al., 2021). En la Tabla 3 se presentaron los
items de los constructos en los cuales miden particularmente las cargas de manera
individual mostrando valores superiores para cada variable latente (formativa,
exdgena y enddgena) superando en valor a otras variables correspondientemente.
De acuerdo lo sefialado anteriormente, se puede confirmar la validez de caracter
discriminante en cada uno de los constructos. Las evidencias empiricas sefialan que
es regla genérica aceptar items con cargas =,70.

Haciendo una descripcidon de los valores obtenidos, la tabla 3 muestra una
serie de equivalencias, las cuales en general son = ,70. La variable latente formativa
relaciones con clientes (CRM) sefala en sus indicadores reflectivos valores (11=
,760; 12= 779, 13=,759; 14= ,802). La variable latente formativa Interactividad en
redes sociales (INTE) senala en sus indicadores reflectivos valores (15=,752; 16=
, 726, 17= ,817; 18= ,888; 19= ,779). La variable latente formativa busqueda de
informacion en las redes (USOR) sefala en sus indicadores reflectivos valores (110=
,845; 111=,796, 112=,797). La variable latente formativa aplicacién en marketing y
marca (MARK) sefala en sus indicadores reflectivos valores (114=,764; 115= ,707,
[17=,806; 118=,731). La variable latente enddégena gestion empresarial (GESTE)
sefala en sus indicadores reflectivos valores (ADA= ,802; DIR= ,813, ORI= ,880;
REN=811: VEN= 837). La variable latente exdgena redes sociales (REDES) senala
en sus indicadores reflectivos valores (CRM= ,817; INT= ,838, MAK=,769; URS=
,854).

Es necesario senalar que eruditos investigadores en este punto sefalan que,
si bien es parte de las reglas generales de aceptacion, deberia flexibilizarse (Chin,
1998b), considerando que no exista una desviacion significativa (Barclay et al.,

1995). En PLS incluir indicadores con carga factorial baja, aporta informacion
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optima utilizable en el item, generando la creacion de puntuacion mejorada al
constructo, sin afectar los ajustes al modelo.

4.2.3. Valoracion del modelo estructural

Figura 2
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SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. La figura 2 muestra la potencia del modelo predictivo basado en el
coeficiente de determinacion R?, considerando que debe presentar como minimo
valor para su aceptacion >,10 (Falk y Miller, 1992); indice que esta sujeto al nivel
evaluativo capaz de predecir el comportamiento de la variable. Para ello se
considera (a) = ,67 en términos de nivel sustancial, (b) = ,33 bajo criterio de nivel
moderado y (c) = ,10 determinado como nivel débil (Chin, 1998). De acuerdo al
modelo presentado en la investigacion, manifiesta un R?= ,912 (sustancial
moderado) para la variable latente exdgena redes sociales; un R?=,781 (sustancial)
para la variable latente exdgena gestion empresarial; un R?= 731, (sustancial) para
la variable formativa latente exdgena relaciones con los clientes; un R?= 565
(moderado) para la variable formativa latente exdgena interactividad en las redes
sociales; un R?= ,833 (sustancial) para la variable formativa latente exdgena
aplicacion en marketing y gestion de marca. Todos los coeficientes de
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determinacion predicen que cada una de las variables latentes formativas exégenas
busqueda de informacion en las redes (USOR), Interactividad en redes sociales
(INTE), Relaciones con clientes (CRM), aplicacién en marketing y marca (MARK) y
redes sociales (REDES), muestran efectos predictivos en la gestidn empresarial al
78,1%, producto de la mediacidn de las variables latentes antes sefaladas.

Tabla 4

Andlisis del modelo estructural (prueba de hipétesis)

Coeficientes path

rl?_elac!o_nes (Estandarizados B) Estadisticos t _Student Valores p  Resultado
ipotéticas Sig. 20,2 (Boostrapping)

REDES -> GESTE 0.884 54.084 0.000 Soportada
CRM -> REDES 0.202 4.012 0.000 Soportada
INTE -> CRM 0.855 44.655 0.000 Soportada
INTE -> MARK 0.913 77.573 0.000 Soportada
INTE -> REDES 0.179 2.419 0.016 Soportada
MARK -> REDES 0.325 4.499 0.000 Soportada
USOR -> INTE 0.752 22473 0.000 Soportada
USOR -> REDES 0.341 9.547 0.000 Soportada

Niveles sig. * p<0,05, ** p<0,01, y*** p<0,001. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).
Nota. La modelacién con ecuaciones estructurales (SEM) se transformado
en la metodologia idonea en las investigaciones de caracter social en ciencias de la
empresa y comportamiento humano, considerando la capacidad predictiva para el
modelamiento de constructos, considerando criterios para evitar error de medicion
(Schuberth et al., 2018). Los coeficientes path (estandarizados ) presentan el peso
de cada variable latente en el modelo predictivo, afirmando que coeficientes 3 = 0,2
pueden considerarse significativos, establecido a partir de niveles escalares y que
estan representados en funcién a su capacidad de prediccion: (a) = ,67 simbolizado
como un nivel sustancial, (b) 2,33 simbolizado como un nivel moderado y (c) 2,10
simbolizado como un nivel débil (Chin, 1998). Como se observa en la tabla 4, el
coeficiente de trayectoria (path) planteado para los constructos redes sociales y
gestion empresarial (REDES -> GESTE) es de nivel sustancial (,884***); el
coeficiente de trayectoria (path) planteado para los constructos relaciones con los
clientes y redes sociales (CRM -> REDES) es de nivel débil (,202***); el coeficiente
de trayectoria (path) planteado para los constructos interactividad en redes sociales
relaciones con los clientes (INTE -> CRM) es de nivel sustancial (,855**%); el
coeficiente de trayectoria (path) planteado para los constructos interactividad en
redes sociales y la aplicacion en marketing y gestion de la marca (INTE -> MARK)

es de nivel sustancial (,913***); el coeficiente
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de trayectoria (path) planteado para los constructos interactividad en redes sociales
y las redes sociales (INTE -> REDES) es de nivel débil (,179***); el coeficiente de
trayectoria (path) planteado para los constructos aplicacion en marketing y gestion
de la marcay las redes sociales (MARK -> REDES) es de nivel moderado (,325**%);
el coeficiente de trayectoria (path) planteado para los constructos busqueda de
informacion en las redes y la interactividad en redes sociales (USOR -> INTE) es
de nivel sustancial (,752***); el coeficiente de trayectoria (path) planteado para los
constructos busqueda de informacion en las redes y las redes sociales (USOR ->
REDES) es de nivel moderado (,341***); considerando que todas las hipotesis
planteadas manifiestan valores significantes p <,05; por tanto, fueron soportadas.
Tabla 5

indices de ajuste de modelo

Medidas de ajuste indices Valor Valor p
Promedio del coeficiente de trayectoria APC ,556 b
Promedio de coeficiente de determinacion ARS ,764 b
Promedio de varianza del factor de inflacion AVIF 1,850 <3.3
Raiz cuadrada media residual SRMR ,107 <,8-<1
indice de ajuste normativo NFI 429 > .90
Bondad de ajuste GoF , 0.68 >,6

***p<0.001. SmartPLS 3, Ringle et al. (2015).

Nota. Se considera como criterios de bondad de ajuste para el modelo
aproximado son el SRMR y NFI, indicadores de observacion directa sobre los
resultados para estimar el modelo PLS-SEM, en cuales el umbral recomendado en
SRMR < 0,08 y NFI > 0,90) (Schuberth et al., 2023); consideraciones para la
evaluacion holistica del modelo PLS en términos globales y locales de acuerdo al
modelo de medida y modelo estructural (Henseler et al., 2016). Estudios recientes
mediante simulacion sefala que el indicador correcto de aceptacion implicaria un
valor SRMR = ,06 (Henseler, 2017). Ademas, es necesario calcular ajustes al
modelo mediante el calculo del indice de ajuste global (GoF); el cual se puede
calcular como el producto del promedio AVE por medio de su raiz cuadrada y los
promedios del R? basada en su raiz cuadrada. Para comprobar la significancia y
ajustes del modelo, el GoF debe presentar un valor = 0,5. De acuerdo lo visualizado
en la tabla 5 se codifican los diversos criterios de indice de ajuste APC= ,56**%;
ARS= ,76***; AVIF= 1,85***; SRMR=,10; NFI= ,43***; GoF= ,68, valor que supera
el umbral requerido = ,5. De acuerdo con lo evidenciado se puede afirmar que el

modelo es el adecuado.
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V. DISCUSION

En la seccion discusidon se contrasta el marco tedrico de la investigacion y
los resultados estadisticos demostrados a través del analisis predictivo del
modelado con ecuaciones estructurales de segunda generacion SmartPLS-03,
frente a los estudios que fueron plasmados en los antecedentes, de los cuales se
tomaron las evidencias tedricas de los estudios, asi como los resultados
estadisticos inferenciales de cada uno de ellos. A continuacion, se presentaron por
cada uno de los objetivos planteados, orden que facilita su comprension en el
informe final presentado para su evaluacion.

El primer objetivo plante6 determinar si el uso de las redes sociales (REDES)
tiene efectos sobre la gestidon empresarial (GESTE) en la empresa comercializadora
de alimentos pecuarios. Los resultados estadisticos mediante el analisis realizado
a través de ecuaciones estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path
(B=,884; t= 54,084; p= < ,05) demostrando efectos significativos a nivel sustancial
entre las variables latentes exdgena y endoégena propuestas en el modelo
predictivo. Los resultados alcanzados tienen sustento tedrico de las redes sociales
(SM) definida como conjunto de aplicaciones contextualizadas en dominios de
Internet, basados en principios y fundamentos de la tecnologia Web 2.0,
permitiendo la crear e intercambiar contenido generado por usuarios; sin embargo
hizo el transito hacia en contexto empresarial por su naturaleza de interaccion,
permitiendo funcionar en la gestion de actividades de caracter comercial, marketing,
logistica, atencidn al cliente, publicidad e inteligencia comercial (Olanrewaju et al.,
2020). Ademas, en el contexto empresarial es definida como conjunto de
aplicaciones en redes sociales asociadas unicamente a las relaciones con los
clientes, delimitadas por el sector, los objetivos, y las politicas de la empresa y su
gerencia, estandarizadas mediante la implementacion de técnicas de interaccion y
medicidn, herramientas necesarias para su analisis. Ahora tiene un impacto
determinante en la reputacion de la empresa, proyeccion de ventas, la
supervivencia de una empresa, la creacion de comunidades de interés en linea a su
alrededor, construir marcas o productos (Pourkhani et al., 2019).

Los resultados estadisticos y tedricos evidenciados en el parrafo anterior son
reforzados por el antecedente de Tajvidi y karami (2017) quien demostro que las

redes sociales tienen efectos sobre la gestion empresarial mediante un coeficiente
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de (B= ,33; p= <,05); afirmando que utilizar las redes sociales los clientes tienen
acceso a diferente fuente de informacidn compartida de otros clientes con respecto
a su percepcion y experiencia, influyendo en su decision de compra; por tanto,
impulsa relaciones y confianza en sus clientes, proveedores y socios potenciales,
ofreciendo valor de su negocio, incluido marca, politicas de venta, comercio
electrénico y social, innovacion, nuevos productos, intercambio de conocimientos y
relaciones con clientes. Refuerza lo sefialado Tajudeen (2018) quien demostré que
el uso de las redes sociales tiene impacto positivo en la empresa (8= ,614; p= <,05),
afirmando que para que las tecnologias tengan éxito e impacto en el desempefio de
la empresa, deben adaptarla 6ptimamente, las cuales deben estar orientadas a
identificar factores asociados a la percepcidn y aceptacion de informacion
bidireccional generada en estos entornos interactivos.

El segundo objetivo planted comprobar si la busqueda de informacion en las
redes sociales (USOR) tiene efectos sobre la interactividad (INTE) entre empresa
consumidor. Los resultados estadisticos mediante el analisis realizado a través de
ecuaciones estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path (8= ,752; t=
22,473; p= < ,05) demostrando efectos significativos a nivel sustancial entre las
variables latentes exdgena y enddgena propuestas en el modelo predictivo. Los
resultados alcanzados tienen sustento tedrico afirma que estad basada en factores
tecnolégicos considerando ciertas caracteristicas percibidas necesarias para
realizar la busqueda en las plataformas tecnoldgicas a usar. En este contexto, la
ventaja se centra en el uso de métodos de busqueda concreta y con ello, esperar
que el uso del medio social proporcione varios beneficios a las organizaciones,
incluidos beneficios informativos como la facilidad para obtener datos de usuarios
de los medios, relacionados con los clientes y competidores (Ghose et al., 2019).
También se afirma que ayuda a crear nuevos negocios, a mejorar los ya existentes,
a potenciar la venta de mercancias, a aumentar el nimero de conexiones y a
mejorar las relaciones con los clientes, entre otras cosas. Por lo tanto, las ventajas
relativas que se espera que proporcione el uso de los medios sociales podrian tener
un impacto positivo en la probabilidad que las organizaciones utilicen la tecnologia
(Nyagadza, 2020).

Los resultados teoricos estadisticos sefialados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Hajli (2018) quien demostré que la busqueda de informacién en
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las redes sociales tiene efectos sobre la interactividad en los medios sociales y la
credibilidad del mensaje (B= ,46; p= <,05), afirmando que las organizaciones
interactuan haciendo uso de comunidades en linea, pero tienen preocupacion por
la informacién de credibilidad a través del boca a boca en estas plataformas. Las
redes sociales son cada vez mas influyentes en la toma de decisiones de los
consumidores, gracias a la calidad, credibilidad y utilidad del contenido de la
informacion con respecto a la disponibilidad de bienes puestos en valor. Refuerza
lo sefialado Tajudeen (2018) quien demostré que la busqueda de informaciéon en
las redes sociales tiene efectos sobre la interactividad en los medios sociales (p=
,081; p=>,05), evidenciando que el uso de las redes sociales cambia y con ello la
comunicacion organizacional y las relaciones internas y externas, permitiendo una
comunicacion abierta, ayudando a comprender la necesidad del cliente,
motivandolos a respuestas proactivas y efectivas a esas necesidades. En ese
sentido, para que las tecnologias tengan éxito e impacto en el desempefo de la
empresa, deben adaptarla 6ptimamente, las cuales deben estar orientadas a
identificar factores asociados a la percepcion y aceptacion de informacion
bidireccional generada en estos entornos interactivos.

El tercer objetivo plante6 demostrar si la busqueda de informacion en las
redes sociales (USOR) tiene efectos sobre su uso en las redes (REDES) por parte
de los consumidores de la empresa. Los resultados estadisticos mediante el analisis
realizado a través de ecuaciones estructurales SEM SmartPLS-03, mostro
coeficientes Path (8= ,341; t= 9,447; p= <,05) demostrando efectos significativos a
nivel moderado entre las variables latentes exdgena y enddégena propuestas en el
modelo predictivo. Los resultados alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que
ayuda a crear nuevos negocios, a mejorar los ya existentes, a potenciar la venta de
mercancias, a aumentar el numero de conexiones y a mejorar las relaciones con los
clientes, entre otras cosas. Por lo tanto, las ventajas relativas que se espera que
proporcione el uso de los medios sociales podrian tener un impacto positivo en la
probabilidad que las organizaciones utilicen la tecnologia (Nyagadza, 2020).
También confirma que, en las redes sociales las empresas pueden entablar un
contacto directo y oportuno con el consumidor final a un coste relativamente bajo,
lo que les permite alcanzar mayores niveles de eficiencia que con las herramientas

de comunicacion tradicionales. Esta rentabilidad de los
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medios sociales atrae su uso en las organizaciones; por lo tanto, la rentabilidad de
los medios sociales puede considerarse uno de los factores importantes asociados
al uso y busqueda de informacion en los medios sociales en las empresas
(Tajudeen et al., 2018).

Los resultados tedricos estadisticos senalados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Tajudeen (2018) quien demostré la busqueda y compatibilidad
de informacion en las redes sociales tiene efectos sobre su uso de las redes
sociales (B= ,097; p= >,05), resultado que evidencia si hay un adecuado y eficaz
uso de las redes sociales mejora su desempefio desde diversos ambitos, ya tienen
un impacto positivo en términos de reduccion de costos en marketing y servicio al
cliente, mejora las relaciones con clientes y atrae a ser leales, permiten
accesibilidad a la informacion sobre clientes y competidores. Para ello, las
organizaciones deben generar politicas que faciliten apoyo inicial y continuo para el
uso de las redes sociales y optimizar la toma de decisiones de negocio. Refuerza lo
sefalado Hajli (2018) quien demostrd que la busqueda y utilidad de la informacion
tiene efectos en el uso e interactividad en los medios sociales (B= ,39; p= <,05),
resultado que afirma que las redes sociales influyen en la credibilidad y utilidad de
la informacién, concretamente el boca a boca social, facilitando la evaluacion de los
consumidores sobre un producto desde una perspectiva de acceso y capacidad de
ser evaluado y seleccionado con facilidad por otros consumidores. Cabe sefalar
que la informacién enviada por medio de redes sociales permanece en linea hasta
que otros clientes las requieran y se refirieran a ella. A nivel empresarial el uso de
redes sociales en comunidades en linea debe cumplir con parametros de apoyo
social, credibilidad y utilidad de la informacién que conduce a tomar decisiones
adecuadas en torno al desarrollo de nuevos productos.

El cuarto objetivo plante6 establecer si la interactividad en redes sociales
(INTE) tiene efectos en la eficacia de las redes sociales (REDES) de la empresa.
Los resultados estadisticos mediante el analisis realizado a través de ecuaciones
estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path (8=,179; t= 2,419; p=<
,05) demostrando efectos significativos a nivel débil entre las variables latentes
exdégena y endbégena propuestas en el modelo predictivo. Los resultados
alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que las redes sociales hoy en dia son

parte fundamental del uso de Internet involucrando aplicaciones, las cuales son de
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uso personal, dado la gran cantidad de contenido que almacena y la dinamica
difusion de su informacién, ha empezado a usarse en ambitos empresariales
explotando su capacidad de interaccion y la generacidn de ventajas competitivas;
permitiendo manejar datos en las redes sociales para recopilar data externa sobre
el cliente, competidor, proveedor, socio, industria y tecnologia (Holsapple et al.,
2018). En ese sentido, se ha convertido en medios esenciales para el marketing
gue con minima inversion tienen impacto positivo tanto en la empresa como en los
clientes. En la actualidad, el cliente juzga a la empresa en funcién de su presencia
en linea, por las innovaciones y la creacion de fuerte presencia social para estar
atento a las necesidades de sus clientes y necesidades; por lo tanto, es de
necesidad explorar y el andlisis de las redes sociales para evaluar como impactan
en las empresas y, a partir de ello medir capacidad y desempeio como resultados
(Irbo y Mohammed, 2020).

Los resultados teoricos estadisticos senalados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Reyes y Urbano (2019) quienes demostraron que la reciprocidad
e interactividad en redes sociales tiene efectos en la eficacia e interaccion de la
decision de compra basada en las redes sociales (B=,223; p= <,05); afirmando que
la informacion propalada por influenciadores generan interaccidn entre
comercializadores y consumidores, a través de informacién diseminada en medios
sociales usados por la generacion que usa medio tecnoldgicos, convirtiéndose en
audiencia objetivo, concluyendo que la informacién propalada en las redes sociales
facilita el uso percibido, influyendo en la decision que toma el oyente del mensaje.
Refuerza lo sefialado por Delgado y Zarate (2022) quienes demostraron que la
interactividad en redes sociales personalizada tiene efectos en la eficacia de las
redes sociales como estrategia comercial (B=,852; p= <,05), sustentada en que las
redes sociales como medio interactivo tecnologico se ha constituida como mediador
entre los objetivos comerciales de la organizacion y la comunidad de consumidores
que perciben valor en la oferta informativa recibida a través de estos medios. Para
que la informacion sea de interés estratégico para los consumidores, debe ser
personalizada adecuada a las caracteristicas del cliente, para ello se ajusta el
mensaje que debe ser percibido y despertar interés, unido a una estrategia de
visibilidad resaltante a los ojos del interesado. También debe incluir criterios de

usabilidad, interactividad y frecuencia de visualizacion, factores que permitiran
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desarrollar retroalimentacion oportuna y necesaria ante cuestiones generadas en el
publico objetivo.

El quinto objetivo evaluar si la interactividad en redes sociales (INTE) tiene
efectos sobre las relaciones con clientes (CRM) de la empresa. Los resultados
estadisticos mediante el analisis realizado a través de ecuaciones estructurales
SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path (8= ,855; t= 44,655; p= < ,05)
demostrando efectos significativos a nivel sustancial entre las variables latentes
exdgena y endogena propuestas en el modelo predictivo. Los resultados
alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que la gestion de relaciones con los
clientes esta situada en el marco de los enfoques empresariales de caracter
estratégico sustentado en la teoria del marketing relacional y definido como
procesos de adquirir, retener y asociarse con los clientes selectivos orientado a
crear valor significante para el cliente y empresa y el cliente. En el proceso dinamico
el CRM paso de ser una estrategia centrada en transacciones con el cliente a una
orientada a generar interacciones con los ellos, informacién estratégica usada por
la empresa para lograr efectividad en la entrega de valor al cliente (Dewnarain et
al., 2019). En ese sentido, las redes sociales crean, modifican, comparten y discuten
contenido alojado en las redes sobre la empresa y sus productos, con el potencial
de proyectar sostenibilidad, reputacion y competitividad de la empresa; sin
embargo, si bien las redes sociales tienen potencial de alterar procesos de negocio,
dinamizar relaciones con consumidores e incrementar rendimientos operativos, aun
existen contradicciones sobre sus potenciales beneficios y la generacidon
oportunidades o amenazas para el negocio (Foltean et al., 2019).

Los resultados tedricos estadisticos sefialados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Wibowo et al. (2020) quien demostré que la interactividad de
marketing en redes sociales tiene efectos sobre las relaciones con clientes (=,330;
p= <,05), afirmando que las empresas que utilizan contenido de marketing
adecuado, permite mejorar las relaciones sélidas con los clientes, conduciendo a
un desempeno sustentable en términos de experiencia del cliente. Es importante
medir la calidad de la relacion con el cliente, desde las intenciones de compra,
lealtad y participacion. Refuerza lo sefialado Effendi et al. (2020) quien demostro
que la interactividad y conciencia de marketing en redes sociales tiene efectos sobre
las relaciones con clientes y la intension de adoptarla (8= ,753; p= <,05),
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explicando que toda organizacion estd expuesta a la tecnologia a través de las
redes sociales si hecesita comercializar sus bienes puestos en valor, producto de
aperturar la conexion con sus consumidores, ayudando a sus estrategias de
promocion de productos y generacion de contenidos publicitarios atractivos para
sus clientes. Ademas, mejora su enfoque de coordinacion y colaboracién entre sus
equipos en su conexidn hacia los clientes en linea, utilizando medios tecnoldgicos
pueden ser utilizadas para jerarquizar consultas, envio de informacion, monitoreo y
evaluacion de quejas y reclamos como estrategias de retroalimentacion hacia el
cliente en el marketing de relaciones con el cliente.

El sexto objetivo planteo explicar si la interactividad en redes sociales (INTE)
tiene efectos sobre las aplicaciones del marketing y la gestién de la marca (MARK)
por parte de la empresa. Los resultados estadisticos mediante el analisis realizado
a través de ecuaciones estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path
(B=,913; t= 77,573; p= < ,05) demostrando efectos significativos a nivel sustancial
entre las variables latentes exdgena y endogena propuestas en el modelo
predictivo. Los resultados alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que la
marca esta presente en las redes sociales promovido por el interés de las empresas,
es por ello que las estrategias de marketing deben integrarlas en toda su amplitud
en el ambito digital, para ello se puede adoptar de diferentes formas, incluidas la
publicidad grafica pagada, cuidando el contenido de la publicacion en la fuente,
mensaje y caracteristicas del canal que informara sobre la marca y, ello incentivar
oportunidades de adhesion en el consumidor, moldeando sus respuestas hacia la
construccion solida de la marca (Voorveld, 2019). Ademas, en entornos sociales
actuales, la marca es un indicador de competitividad que marca la diferencia entre
bienes y servicios similes de diferentes productores y, que permite elegirlos por
estar posicionados en la mente de los consumidores. La marca, debe reflejar valor,
seguridad y confianza en bienes y servicios ofertados, estableciendo vinculos
sociales sin expresar su identidad. Su construccion es proporcional a la intensidad
de la comunicacion en las redes sociales entre la marca y el consumidor, canalizando
su preferencia a la marca, impulsor en el proceso de eleccion y lealtad. En ese
sentido, las empresas deben preocuparse generar y atraer la atencion del

consumidor, permanecer en su mente, crear imagenes de marca positiva y sumar
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fidelizacion a la marca, usando multiples canales de comunicacion para la creacion
de valor o proteger la marca (Bilgin, 2018).

Los resultados teodricos estadisticos senalados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Bilgin (2018) quien demostrd que la interactividad en redes
sociales tiene efectos sobre las aplicaciones del marketing y la gestion de la marca
(B= ,293; p= <,05), resultado sustentado en que la marca, si bien refleja una
autenticidad, valor y compromiso, tiene una funcion que va desde reducir los riesgos
relacionados con los bienes y servicios para los consumidores y establecer vinculos
sociales sin expresar su identidad. Las empresas que lograron convertirse en una
marca, tienen una posicién especial en la mente del consumidor y construyen
identidad empresarial, en proporcién a la comunicacién entre la marca y el
consumidor destacara sus preferencias y lealtad a la marca. Refuerza lo sefalado
Tajvidi y karami (2017), quien evidencio el resultado afirmando que la interactividad
en redes sociales tiene efectos en la gestidon de marca y rendimiento de la empresa
(B=,66; p= <,05), resultado evidenciado que al utilizar las redes sociales los clientes
tienen acceso a diferente fuente de informacién compartida de otros clientes con
respecto a su percepcion y experiencia, influyendo en su decision de compra; por
tanto, impulsa relaciones y confianza en sus clientes, proveedores y socios
potenciales, ofreciendo valor de su negocio, incluido marca, politicas de venta,
comercio electrénico y social, innovacion, nuevos productos, intercambio de
conocimientos y relaciones con clientes.

El séptimo objetivo planted inferir si las relaciones con los clientes (CRM) se
ven fortalecidas por el uso de las redes sociales (REDES) en la empresa. Los
resultados estadisticos mediante el andlisis realizado a través de ecuaciones
estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path (8= ,202; t=4,012; p= <
,05) demostrando efectos significativos a nivel débil entre las variables latentes
exdégena y endbégena propuestas en el modelo predictivo. Los resultados
alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que la social CRM proporcionan
canales de comunicacion interactivos bidireccionales en el que interactuan y
colaboran con sus consumidores para impulsar la generacion conjunta de valor,
desarrollar productos y conceptualizar e implementar nuevas estrategias de
marketing; definida como filosofia y estrategia de negocios, basada en plataformas
tecnolégicas, reglas de negocio, flujos de trabajo e interactividad social, disefiado
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para involucrar al consumidor en interaccion colaborativa con el fin de generar valor
con colaboraciéon mutua util, confiable y transparente (Guha et al., 2018). Ademas,
se afirma que gestion de relaciones con clientes esta situada en el marco de los
enfoques empresariales de caracter estratégico sustentado en la teoria del
marketing relacional y definido como procesos de adquirir, retener y asociarse con
los clientes selectivos orientado a crear valor significante para el cliente y empresa
y el cliente. En el proceso dinamico el CRM paso de ser una estrategia centrada en
transacciones con el cliente a una orientada a generar interacciones con los ellos,
informacion estratégica usada por la empresa para lograr efectividad en la entrega
de valor al cliente (Dewnarain et al., 2019).

Los resultados teodricos estadisticos senalados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Hajli (2018) quien demostrd que las relaciones con los clientes
se ven fortalecidas por la credibilidad de informacion social y la utilidad de la
informacion en las redes sociales (8= ,35; p= <,05), resultado sustentado en que la
informacion enviada a los clientes por medio de redes sociales permanece en linea
hasta que este decida compartirla con otros clientes que la requieran y se refirieran
a ella. A nivel empresarial, la estrategia de relaciones con los clientes promueve el
uso de redes sociales en comunidades en linea cumpliendo con parametros de
apoyo social, credibilidad y utilidad de la informacion que conduce a tomar
decisiones adecuadas en torno al desarrollo a los beneficios que ofrece el negocio
elegido sujeto a condiciones de satisfaccion y lealtad. Refuerza lo senalado Tajvidi
y karami (2017) quien demostrd que las relaciones con los clientes como estrategia
y capacidad del marketing se ven fortalecidas por la informacion en redes sociales
favoreciendo el rendimiento de la empresa (8= ,90; p= <,05), sustentado en los
medios sociales mejoran e impulsan las relaciones con los clientes, es por ello que
las empresas necesitan desarrollar estrategias dinamicas de conexién con sus
clientes en el ambito del marketing para aprovechar al maximo acercarse al cliente
en términos sociales.

El octavo objetivo planted verificar si las aplicaciones del marketing y la
gestion de la marca (MARK) se optimizan con el uso de las redes sociales (REDES)
por parte de la empresa. Los resultados estadisticos mediante el analisis realizado
a través de ecuaciones estructurales SEM SmartPLS-03, mostro coeficientes Path
(B=,325; t= 4,499; p= < ,05) demostrando efectos significativos a nivel moderado
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entre las variables latentes exdgena y endogena propuestas en el modelo
predictivo. Los resultados alcanzados tienen sustento tedrico afirmando que han
sido muy usadas por las empresas en el marco de las herramientas estratégicas de
marketing, permitiendo a los consumidores conectarse entre ellos, convirtiéendose
en un medio de comunicativo bidireccional con la empresa, considerando que es un
medio de bajo costo y utilizado en sus actividades diarias, las redes sociales es util
para las empresas garantizar el atractivo de sus actividades de marketing y generar
conciencia en sus clientes y crear la comunidad virtual de marca (Wibowo et al.,
2020). El marketing en redes sociales es el uso de tecnologias, canales y software
para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que presenten
valor de interés para los consumidores desde la organizacién. Se utilizan como
medio para la comunicacidn, promocion y venta de productos y servicios en ambitos
sociales, intercambiando informacion e interés con la audiencia; es por ello que la
empresa debe construir, sostener y fortalecer interaccién en las redes, para
construir relacion a largo plazo y que sean beneficiosas mutuamente en términos
de satisfaccion, clave en el marketing relacional en las redes sociales (Jacobson et
al., 2020).

Los resultados tedricos estadisticos senalados lineas arriba son reforzados
por los estudios de Delgado y Zarate (2022) quienes demostraron que las
aplicaciones del marketing a través de las predicciones modeladas tienen efectos
en la gestion de la marca como estrategia comercial (8= ,892; p= <,05), resultado
sustentado en senala que las redes sociales como medio interactivo tecnologico se
ha constituida como mediador entre los objetivos comerciales de la organizacion y
la marca, construyendo valor en la oferta recibida a través de estos medios y
consolidandose en la mente del consumidor producto de la interiorizacién del
nombre de marca. Para que la informacion interiorizada sea de interés estratégico
para los consumidores, debe ser personalizada con caracteristicas unicas, para ello
se ajusta el mensaje para ser percibido y despertar interés, unido a una estrategia
de visibilidad resaltante a los ojos del interesado. Lo sefalado tiene relacion con
Reyes y Urbano (2019), quienes demostraron que las aplicaciones del marketing de
contenidos tienen efectos en la gestion de la marca persuadiendo la decision de
compra (3= ,206; p= <,05), resultado sustentado en que la marca es un aspecto

crucial en relacion a la eleccién del consumidor y su lealtad, cuya finalidad es atraer
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la atencién del consumidor, permanecer en sus mentes, crear imagen de marca
positiva, aumentar la fidelidad a la marca aplicando todos los canales de
comunicacion a fin de crear valor de marca o proteger el valor de marca; por lo tanto,

las actividades de marketing en redes sociales afectan el conocimiento de la marca.
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VL.

1.

CONCLUSIONES

El primer objetivo plante6 determinar si el uso de las redes sociales (REDES)
tiene efectos sobre la gestion empresarial (GESTE), los resultados confirmaron
el planteamiento al nivel de sustancial, demostrando efectos significativos entre
las variables latentes exdgena y endogena propuestas en el modelo predictivo.
Los resultados alcanzados tienen sustento teorico de las redes sociales (SM) ya
que permite crear e intercambiar contenido generado por usuarios y
contextualizado en el ambito empresarial, dada su naturaleza interactiva permite
funcionar en la gestion de actividades de caracter comercial, marketing,
logistica, atencion al cliente, publicidad e inteligencia comercial, etc. Ademas, en
el contexto empresarial es usada mediante aplicaciones asociadas a relaciones
con clientes, objetivos de coordinacion y politicas de la empresa, estandarizadas
mediante la implementacion de técnicas de interaccién y medicion, herramientas
necesarias para su analisis. Ahora tiene impacto determinante en la reputacién
de la empresa, proyeccion de ventas, supervivencia, creacion de comunidades
de interés en linea y construir marcas o productos.

El segundo objetivo planted comprobar si la busqueda de informacion en las
redes sociales (USOR) tiene efectos en la interactividad (INTE) entre empresa
consumidor, los resultados confirmaron el planteamiento a nivel sustancial entre
las variables latentes formativas exogenas propuestas en el modelo predictivo.
Los resultados demostrados tienen sustento tedrico afirmando que las redes
sociales tienen funcionamiento tecnoldgico y es de considerar ciertos procesos
necesarios para realizar la busqueda en las plataformas a usar. La ventaja se
centra en el uso de métodos de busqueda concreta y con ello, esperar que el
uso del medio social proporcione beneficios a los clientes reales y potenciales,
beneficios para la empresa en la facilidad para obtener datos de usuarios y crear
el perfil para enviar informacién de valor, identificar la posicién de competidores.
A partir del acceso a informacion estratégica, se puede crear nuevos negocios,
mejorar los ya existentes, potenciar la venta de mercancias, aumentar el numero
de conexiones y mejorar las relaciones con los clientes; por lo tanto, las ventajas
del uso correcto de informaciéon en medios sociales, tiene un impacto positivo en

la probabilidad de éxito en las organizaciones que la gestionen éptimamente.
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3. Eltercer objetivo planteé demostrar si la busqueda de informacion en las redes
sociales (USOR) tiene efectos sobre su uso en las redes (REDES) por parte de
los clientes de la empresa, los resultados confirmaron el planteamiento a nivel
moderado entre las variables latentes formativas exdgenas propuestas en el
modelo predictivo. Los resultados tienen sustento teérico basado en que las
redes sociales utiliza tecnologia digital viabilizando aplicaciones y sitios web,
dinamizando la comunicacién y socializacion a través del uso de contenidos en
entornos digitales conectados a Internet, que por su naturaleza son sistemas
alojados en la red, permiten a los usuarios crear un perfil visible al publico y
posibilitar conexion y comunicacién con pares, de manera dinamica y veloz y
cdmoda, a través de comunidades, blogs, microblogs, foros y debates en linea.
En este contexto, las empresas utilizan las redes sociales como alternativa a los
medios convencionales para colaborar, coordinar, tomar decisiones y dinamizar
canales publicitarios, generar lealtad a la marca y facilitar la decision de compra;
ademas de integrar la comunicacién interna y facilitar sus relaciones con el
entorno rapida y efectivamente, incluyendo proveedores y competidores.

4. El cuarto objetivo plante6 establecer si la interactividad en redes sociales (INTE)
tiene efectos en la eficacia de las redes sociales (REDES) de la empresa, los
resultados confirmaron el planteamiento a nivel débil entre las variables latentes
formativas exdgenas propuestas en el modelo predictivo. Los resultados tienen
sustento tedrico afirmando que las redes sociales hoy son parte fundamental en
el proceso de interaccidn social y personal, producto de la cantidad de contenido
gue almacena y la dinamica difusiva de su informacién. De acuerdo con ello, en
ambitos empresariales se esta explotando su capacidad de interaccion y a partir
de ello generar ventajas competitivas, considerando que permite manejar datos
recopilados de data externa sobre perfil del cliente, competidores, proveedores,
socios, mercado, etc. En ese sentido, se ha convertido en el medio esencial para
trasmitir informacion por el area de marketing que con minima inversion tienen
impacto positivo tanto para la empresa como en los clientes. El cliente juzga a
la empresa en funcion de su presencia en linea y la creacién de oportunidades
en base a las necesidades de sus clientes; por lo tanto, hay estar en constante
evaluacion de las redes sociales para evaluar la capacidad y desempefio que

representa para la organizacion como decision estratégica.
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5. El quinto objetivo plante6 evaluar si la interactividad en redes sociales (INTE)
tiene efectos sobre las relaciones con clientes (CRM) de la empresa, los
resultados confirmaron el planteo a nivel moderado entre las variables latentes
exogena y enddgena propuestas en el modelo predictivo. Los resultados tienen
sustento tedrico afirmando que la gestidn de relaciones con clientes esta situada
en el marco del enfoque empresarial de caracter estratégico como proceso de
adquirir, retener y asociarse con los clientes selectivos orientado a crear valor
significante para el cliente y empresa. En el proceso dinamico interactivo en las
redes sociales, el CRM representa una estrategia centrada en relacionarse con
el cliente desde una visidbn comercial, cuya finalidad es conectarse con el cliente
y la mejora rentable o crecimiento de negocio. En ese sentido, las redes sociales
crean, modifican, comparten y discuten contenido alojado en las redes sobre la
empresa y sus productos con el potencial de proyectar su reputacion; sin
embargo, si bien las redes sociales tienen potencial de alterar procesos de
negocio, dinamizar relaciones con consumidores e incrementar rendimientos
operativos, aun existen contradicciones sobre sus potenciales beneficios y la
generacion oportunidades o amenazas para el negocio.

6. El sexto objetivo planted explicar si la interactividad en redes sociales (INTE)
tiene efectos sobre las aplicaciones del marketing y gestion de la marca (MARK)
en la empresa, los resultados confirmaron el planteo a nivel sustancial entre las
variables latentes exdégena y endogena propuestas en el modelo predictivo. Los
resultados alcanzados tienen sustento teérico afirmando que las redes sociales
en esencia buscan informar y recordar la marca a través de publicidad enviada
a estos sitios interactivos; bajo esta premisa, las estrategias de marketing deben
integrarlas y orientarlas al ambito digital por ser de naturaleza bidireccional. Sin
embargo, por ser interactiva en tiempo real, debe cuidarse el contenido enviado
a web fuente, moldeando su respuesta hacia la construccién solida de la marca.
Cabe sefalar que, en entornos sociales actuales, la marca es un indicador de
competitividad que diferencia entre bienes y servicios similares al momento de
elegir el consumidor; por lo tanto, la marca, debe reflejar valor, seguridad y
confianza en la percepcion del comprador, estableciendo vinculos profundos
qgue llegan hasta la lealtad. Su construcciéon es proporcional a la intensidad de

comunicacion en las redes sociales, la marca y el consumidor.
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7. El séptimo objetivo planted inferir si las relaciones con los clientes (CRM) se ven
fortalecidas por uso de redes sociales (REDES) en la empresa, los resultados
confirmaron el planteo a nivel débil entre las variables latentes exdgenas parte
del modelo predictivo. Los resultados tienen sustento tedrico afirmando que la
social CRM proporciona canales de comunicacion interactivos bidireccionales
en el que interactuan y colaboran con sus clientes para impulsar la generacion
conjunta de valor, desarrollar productos y conceptualizar e implementar nuevas
estrategias de marketing; por tanto, es una estrategia de negocios basada en
plataformas tecnoldgicas de interactividad social, disefiada para involucrar al
consumidor en interaccidn colaborativa y generar valor mutuo, confiable y
transparente. Ademas, la gestidon de relaciones con clientes es una estrategia
orientada a retener y asociarse con los clientes sujeto a un proceso dinamico,
cuya finalidad es generar interaccion con ellos, obtener informacion estratégica
de sus intereses y usarla en la toma de decisiones comerciales de la empresa,
logrando niveles de efectividad en la entrega de valor al cliente.

8. El octavo objetivo planted verificar si las aplicaciones del marketing y la gestion
de la marca (MARK) se optimizan con el uso de las redes sociales (REDES) en
la empresa, ratificando el planteo a nivel moderado entre las variables latentes
exdgenas propuestas en el modelo predictivo. Los resultados alcanzados tienes
sustento alegando que los medios sociales han sido usados por la empresa
como herramienta estratégica de marketing, permitiendo a los consumidores
conectarse entre ellos y convertirse en un medio de comunicativo bidireccional
con la empresa a bajo costo. La bondad es que puede ser utilizado en multiples
actividades comerciales que generen atractividad hacia productos y servicios
gue pone en valor hacia los clientes y generar percepcion positiva que supere
sus expectativas y posicione la marca en su mente para elegirlos siempre. El
marketing en redes sociales, gracias al uso de tecnologia para la creacién de
contenidos persuasivos, comunica optimamente el valor que desea trasmitir y
despertar el interés en los consumidores; para ello intercambia informacién de
interés para la audiencia, esperando construir, sostener y fortalecer relaciones
de largo plazo, beneficiando mutuamente en términos de satisfaccion tanto al
cliente como a la empresa, condiciones clave para la comunicacioén, promocion

y venta de los bienes puestos en valor a través de los medios sociales.
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9. Enlainvestigacion se observaron algunas limitaciones basicamente relacionada
con el analisis del modelo planteado con ecuaciones estructurales de segunda
generacion, observandose el limitado acceso al software SmartPLS.03 por ser
de uso corporativo. Otra limitacion esta referida al acceso de literatura referente
a la teoria de las ecuaciones estructurales de segunda generacion, el cual
después de la busqueda solo se identificé literatura en idioma ingles o

proveniente de bibliotecas pertenecientes a Universidades internacionales.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Siel uso de las redes sociales afecto la gestion empresarial a nivel de sustancial,
se recomienda manejarlas estratégicamente actualizandolas constantemente
en tiempo real y de acuerdo a la tendencia. Utilizar estrategias modernas de
gestion y para comparar practicas que aplica la competencia, enmarcadas en
estrategias de marketing inmersas en las redes sociales que también usan sus
competidores, en ellas se evalua los resultados alcanzados en indicadores de
trascendencia, adopcion y fidelizacidn comparado con los del competidor. Para
ello, se debe realizar constante rastreo de acuerdo a la tendencia y de acuerdo
a ello, ajustar las estrategias. En ese sentido, evaluar si algun medio social esta
en el pico de popularidad, se debe contemplar su inclusién en el plan comercial
programado. Ademas, para consolidar la efectividad de las redes sociales en la
gestion empresarial pasa por establecer politicas de cooperaciéon con otras
organizaciones que desarrollen actividad comercial en el mismo rubro o nicho
de mercado y trabajar juntos para incrementar presencia de marca en conjunto,
impulsado por informacién en medios sociales a través de enlaces compartidos
0 eventos colaborativos. En este contexto, participar en comunidad en linea,
permitira consolidar conexion bidireccional en el proceso de generar y afianzar
el conocimiento de la marca de la empresa.

Si la busqueda de informacion en las redes sociales afecta la interactividad entre
empresa consumidor a nivel sustancial, se recomienda incluir métricas eficaces
para dar seguimiento al nivel de interaccion evidenciada en los medios sociales.
Una herramienta es test de tipo A/B (version A y version B) relacionadas a
experimentos de divisidon o prueba de cubo, en el cual se compara el resultado
de la aplicacion de dos contenidos diferentes y evaluar cual de ellas atrae mas
audiencia visitante. De acuerdo con el resultado obtenido, el siguiente paso es
aplicarlo como estrategia de comunicacion empresarial multiple en diferentes
redes sociales con diversas aplicaciones y presentaciones. La idea es evaluar
en cual de ellas funciones efectivamente y desechar la idea que, si funciona en
una de ellas, también lo hara en otra. Es de considerar que toda estrategia en
redes sociales genera costo de inversion, incluyendo presupuesto publicitario,
costo de crear contenidos, suscripcion a software y plataformas, etc., por tanto,
al elegirlas se debe considerar la tasa de retorno de inversion.
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3. Sila busqueda de informacién en las redes sociales afecto el uso en las redes
por parte de los clientes de la empresa a nivel moderado, se recomienda crear
contenidos de calidad para generar relevancia en la audiencia en el espacio
virtual (lugar web), impulsando atraccidn y retencién que optimice la visibilidad
de la informacion en las redes sociales y sea de utilidad para la empresa y los
usuarios. Para ello deben crear el plan de contenidos orientada a redes sociales
teniendo en cuenta ciertos parametros que lo delimiten. Inicialmente de hacerse
un diagnostico sobre el perfil que se tiene de sus usuarios (género, edad, nivel
de educacion, ingreso, gustos y preferencias, ubicacion, etc.). A partir de ello se
establece la finalidad del plan, los cuales incluyen algunos términos conexos a
la nocion de marca, transito de sitio web, generacion de contactos y venta,
niveles interactivos, etc. Otro aspecto elemental en el plan esta relacionado con
analizar y recopilar informacién de la competencia, dentro de las cuales se debe
evaluar perfiles de clientes, contenidos publicados, tipo de audiencia, tipologias
de la publicacion, etc.; toda la informacion recopilada servira como insumo para
fortalecer la planificacion de contenidos on line. Para culminar el proceso de
ejecutar el plan, es ideal programar las actividades desde una vision temporal y
espacial y ejercer el control pertinente. Es de considerar el uso de indicadores
para evaluar cada uno de los procesos planeados y de ser necesario realizar la
retroalimentacion correspondiente para direccionar su efectividad.

4. Sila interactividad en redes sociales afecto la eficacia de las redes sociales en
la empresa a nivel débil, se recomienda generar contenidos con alto trafico
interactivo. Para ello, debe incluirse figuras sugestivas adicionada al texto, clave
para persuadir los contenidos compartidos e impulsar la posicion de las marcas.
Por ejemplo, contenidos reveal utilizado para activar o silenciar contenidos con
el cursor sobre informacion especifica al hacer clic, aplicados en la promocion o
descuento, siendo necesario que el usuario interactie con el anuncio previo a
acceder al descuento. Contenidos quiz ayudan a conocer cuanto se sabe de un
tema el usuario y target de manera interactiva a través de cuestionarios. Los
videos interactivos generan aprendizaje efectivo en el usuario al tocar o hacer
clic, con contenidos que incluyan storytelling por episodio reemplazando videos
tradicionales. En todos los casos, se debe incluir indicadores para evaluar el
nivel de su efectividad con la audiencia producto del contenido persuasivo.
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5. Si la interactividad en redes sociales afecto las relaciones con clientes de la
empresa a nivel moderado, se recomienda crear métodos de interaccion con los
clientes en las redes sociales de manera formal. En primer lugar, es necesario
tener las comunidades actualizadas, construidas bajo confianza y transparentes
ofreciendo a la audiencia mensajes veridicos, estables y delimitada por hechos,
alineados a los propositos de la marca, conectando con clientes y fidelizarlos.
En segundo lugar, brindar consultas agiles en el proceso de interaccion con los
clientes, considerando que la marca genera garantia a traves de sus respuestas
en tiempo real; para ello se debe declarar la politica de contacto en plazos de
temporales formales. Ademas de complementar lo sefialado con tecnologia de
inteligencia artificial (chatbot) como herramienta de respuesta rapida al cliente.
Tercero, fomentar conciencia de marca para que los adeptos reconozcan valor
en la informacién y conecten sus intereses al de la empresa, a través contenido
persuasivo y orientado el target objetivo. Cuarto, aprovechar la oportunidad de
comunicarse en tiempo real, bajo criterios inmediatos, personales y humanos,
usando medios interactivos (mensaje directo, chat en vivo). Quinto, tener en
cuenta el feedback para asegurarse lo que se desea mejorar con los clientes,
lograr satisfacer su expectativa y profundizar las relaciones con ellos.

6. Si la interactividad en redes sociales afecta el marketing y gestion de la marca
en la empresa a nivel sustancial, se recomienda asociarlos cada objetivo del
plan comercial y elegir la métrica idonea para su evaluacion. De acuerdo con
ello, si los objetivos es la difusion relacionada a la conciencia de marca, se debe
usar indicadores relacionados a impresion, alcances, mencion o incremento de
seguidor, contabilizando el numero de individuos que quedan en conexion a los
contenidos. Si los objetivos estan orientados al incremento de la participacion,
se debe evaluar mediante indicadores suficientes, tantas veces como las que se
comparte los contenidos, también puede ser el de los comentarios, o en todo
caso en indicador de clics para evaluar la cantidad de individuos que
intercambiaron la publicacién. Si los objetivos son acercar trafico a tu sitio, se
debe dar rastreo a la cantidad de veces usadas los URL, clics y conversiones.
En resumen, las estrategias en las redes sociales tienen trascendencia positiva
en el resultado de los negocios, permitiendo salir de la invisibilidad, gestiona las

decisiones, controla los riesgos y retroalimenta bidireccionalmente.
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7. Silas relaciones con los clientes fueron afectadas por el uso de redes sociales
en la empresa a nivel débil, se recomienda utilizar métricas evaluativas de forma
dindmica que permita tener una lectura objetiva de los comportamientos
observados en el cliente que acostumbra navegar en las redes. Entre los que
podemos citar a costo de adquirir al cliente, costo de marketing en la adquisicion
del cliente, ratios del ciclo de vida del cliente, tiempos recuperables de inversion,
porcentaje de cliente originado por marketing, porcentajes de clientes
persuadidos por marketing, tasas de conversiones, ingreso periddico mensual,
indices de promotor neto, costos por leads, cantidad total de visitas, porcentaje
de clics. Asi, la interaccion en la red social por usuarios puede ser de caracter
inmediata relacionadas a conversacion en la realidad, promovidos medios de
mensajerias y audio de voz, permitiendo en los usuarios respuesta dinamica a
alguna duda, opinién y comentario. Las personales cuyo papel es trasmitir la
informacion por medios sociales hacia clientes conectandose individualmente
con marcas que siguen. En las humanas, el cliente necesita relaciones solo de
negocios vendedor comprador.

8. Si las aplicaciones del marketing y la gestién de la marca se afectaron con el
uso de las redes sociales en la empresa a nivel moderado, se recomienda que
a gestion de marca debe vialibilizarse a través de medios referenciables
referidos a valor de los articulos publicados, texto premunido de alguna imagen,
rotulados en las imagenes, compendio de numero de servicios, etc. Cabe
sefalar que los factores referidos ayudan a construir menciones con credibilidad
y examen objetivo, generar oportunidad de gestionar la reputacién esperada y
optimizar la conceptualizaciéon de la percepciéon de marca entre los adeptos
seguidores. De acuerdo con ello, se origina un aviso vez que la marca es
etiquetada en alguna de las publicaciones en las otras plataformas de medios
sociales, denominandolas menciones directas. Las interacciones con el publico
generan resultados sorprendentes en la mejora de credibilidad y reputacion en
las marcas, permitiendo a los usuarios valorar su opinion y contribucion.

9. Se recomienda para futuras investigaciones profundizar el estudio de nuevas
redes sociales que van apareciendo con tecnologias 4.0 y que son utilizadas
como estrategias de marketing en las organizaciones competitivas que prioricen

viabilizar nuevas técnicas, modelos, herramientas y medios de interaccion en
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tiempo real. También se recomienda aplicar en diferentes tipos de empresas,
estrato de mercado y tipos de clientes. En el caso de la muestra, segun el
analisis con ecuaciones estructurales de segunda generacion, esta debe estar
relacionada con el numero de relaciones que plantea el modelo predictivo,

recomendando hasta 100 iteraciones como limite.
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Anexo A

ANEXOS

Operacionalizacion de las variables latentes exdgenas y endégenas

Operacionalizacion de la variable redes sociales

. S Definicion . Escala de
Variable Definicion conceptual operacional Indicadores medicion
njun licacion n . .
dCOOmJiL:lict)g gz ?nae(rjggtobgzae dos La variable latente redes — Estrategias de
o ’ sociales se analizara busqueda de
. en principios y fundamentos de desde su informacion
© . .
5 é gézcr:r;ﬁlr?tgeﬁ:z\a,\ﬁg :r'gbﬁ?émﬁ operacionalizacion de - Procesode
N3 g generado por USUarios: por su las variables latentes: interaccion.
x . .
o 7 . Busqueda de — Intensidad de
IS naturaleza de interaccion, informacion relaciones con
9 ; ) .,
= rmite funcionar en | ion . S . .
33 permite funcionar en la gestio interactividad, relaciones  clientes
rolea comercial, marketing, logistica, con los clientes Estrategias d
- atencion al cliente, publicidad e licacic ’ . - Estrategias de
. . . X aplicacion en marketlng marketmg y
inteligencia comercial estion de marca
(Olanrewaiju et al., 2020, p. 90). Y9 marca
.. ) La variable latente
© Basada en el uso de métodos . . -
Z 0 . formativa busqueda de  — Informacién
55 C de busqueda concreta en . . L
© -0 . informacion se analizo general.
€ 8¢ Pplataformas orientado en los desde: Informacion Informacion de
8 § g  medios sociales informativos eneral, informacion de competencia
.:1:3 $ S  paraobtener datos de clientes y gom eténcia Inforﬁqacién )
8 @ S  competidores (Ghose et al., competencia, B ;
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—— . . . . .z . .
€ €8 unidireccional de informacion a ) ; — La adopcionde  (b) Casi
o33 Co interactiva, componentes . .
R una audiencia (Wang, 2021, p. . . dopcion d medios sociales. nunca.
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- confiable y transparente (Guha cliente, comentarios de los clientes.
et al., 2018, p. 4). los clientes.
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en las redes sociales (Jacobson
et al., 2020, p. 2).
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Productos o
Servicios nuevos.



Operacionalizacion de la variable gestion empresarial

. S Definicion . Escala de
Variable Definicion conceptual operacional Indicadores medicion
— Es la evaluacion de resultados en  La variable latente
© -g la gestién empresarial por el uso  gestion empresarial se Los principales
é;;j 2 de las redes sociales, teniendo en analizé desde su clien?es Se nos
S8 cuenta que son un arma operacionalizacion de interesar? creen
5} GE) peligrosa, ya que ofrecen muchas las variables latentes: ue deberiamos
{':3 < ventajas y desventajas que Adaptacion ﬂtilizar los
Q5 pueden provocar beneficios, pero organizacional, apoyo a . .
] e : - Iy i medios sociales.
) también desventajas (Baum y la direccion, rentabilidad,
© Potter, 2019, p. 8). ventajas relativas- .
—— - — Variable
En términos de innovacion, se . ., .
La alta direccion ordinal
L 3 propone que las empresas .
e c 2 ) ) . consideraquela
CEle) con una alta orientacion La variable latente e
©® 00 ; . - adopcién de los Escala
o858 empresarial se embarquen con exogena adaptacion . - S
© BN ) . o medios sociales Likert:
= confianza en experimentar, organizacional y su es importante
eSS g apoyar nuevas ideas y dejen indicador reflectivo. P
cCD A o para la () Nunca.
~ o practicas tradicionales N (g) Casi
(Muninger et al., 2019, p. 116). organizacion 9 o
Teniendo en cuenta toda h) A vecés
$s estrategia que de apoyo puede Lainnovacionen (" Cag;i -
3w 5 ser un factor importante para el La variable latente nuestra empresa siempre.
R g uso de los medios sociales, este  exdgena apoyo de la se percibe como () Siempre
g Q9 debe contar con un marco alta direccién y su demasiado
L9 normativo de control y uso de indicador reflectivo. arriesgada y se
o < este medio interactivo resiste a ella.
(Tajvidi y Karami, 2021, p. 2).
Los medios

Variable latente:
Rentabilidad

El uso de redes sociales genera
impacto en la organizacion,
elevando el rendimiento
financiero, aumento de ingresos,
mejora de relaciones, reduccion
de costes y tiempo (Tajudeen et
al., 2018, p. 2).

La variable latente
exogena rentabilidad y
su indicador reflectivo.

sociales son mas
rentables que
otros tipos de
tecnologias de
marketing o
atencion al
cliente.

Variable latente:
Ventajas relativas

Las redes sociales en una
organizacion requieren un
seguimiento continuo y personal
adecuado para actualizar la
informacion en el sitio, por lo
que deben proporcionarse los
recursos adecuados para el uso
exitoso de las redes sociales
(Tajvidi y Karami, 2021, p. 2).

La variable latente
exogena ventajas
relativas y su indicador
reflectivo.

Se aumenta las
oportunidades de
negocio y mejora
sustantivamente
la competitividad
dela
organizacion.




Anexo B

Cuestionario sobre redes sociales y gestion empresarial
Estimado colaborador:

La investigacion es de caracter académico, llevada a cabo con el objetivo de conocer la “Las redes
sociales y su impacto en la gestion organizacional en una empresa comercial”. Los datos recopilados
son anonimos, tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica; por tanto, en
forma voluntaria doy mi consentimiento para continuar con recopilar la informacién: Si (x) NO ( ).

Género: Femenino () Masculino ( )
Edad: 18-25( ) 26-35 () 36-45 () 46-55( ) 56-mas (x)
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Variable latente exdgena: Redes sociales
Variable latente | Items 213|4
, 1 | Los medios sociales se utilizan para buscar informacidn general.
BL;squeda. (,je 2 | Las redes sociales se utilizan para buscar informacion sobre la competencia.
informacion 3 | Las redes sociales se utilizan para buscar informacion sobre los clientes.
4 Las funciones interactivas de los sitios de redes sociales que utiliza mi
organizacion (por ejemplo, Facebook y Twitter) son vividas y evocan respuestas.
5 | Las redes sociales permiten una comunicacion interactiva con nuestros clientes.
Interactividad 6 Las redes sociales ofrecen una cantidad adecuada de funciones interactivas (por
en las redes ejemplo, graficos, ventanas emergentes, animacion, musica, voces).
sociales 7 Las redes sociales contienen componentes que facilitan la interaccion entre ellas y
los consumidores.
8 La adopcion de las redes sociales es coherente con nuestra estrategia
empresarial.
9 | Los medios sociales se utilizan para desarrollar las relaciones con los clientes.
Construccion 10 | Los medios sociales se utilizan para comunicarse con los clientes.
de relaciones 11 | Los medios sociales se utilizan para actividades de atencion al cliente.
con clientes 12 Los medios sociales se utilizan para recibir comentarios de los clientes sobre los
productos o servicios de la empresa.
13 | Las redes sociales se utilizan para crear marca.
14 Las r_e(_jes sociales se utilizan para publicitar y promocionar los productos y
Aplicacion en servicios de las empresas.
marketingy | 15 | Las redes sociales se utilizan para realizar estudios de mercado.
construccion de 16 Las redes sociales se utilizan para conseguir referencias (el boca a boca a través
marca de likes, shares y seguidores en Facebook, Twitter, etc.).
17 Los medios socialgs se utilizan para recibir comentarios de los clientes sobre
productos o servicios nuevos o futuros.
18 | El uso de las redes sociales ayuda en la bisqueda de informacion
U 19 | El uso de las redes sociales genera interactividad en las redes
S0 de. las 20 | El uso de las redes sociales consolida relaciones con los clientes
redes sociales - - - . =
21 El uso de las redes sociales se aplica en las estrategias de marketing y gestion de
marca
Variable latente exdgena: Gestion organizacional
Variable latente ltems 2134
Adaptacién 22 Los principales clientes que nos interesan creen que deberiamos utilizar los
organizacional medios sociales.
Apoyo de la 23 La alta direccion considera que la adopcion de los medios sociales es importante
alta direccion para la organizacion.
Orientacion 24 La innovacion en nuestra empresa se percibe como demasiado arriesgada y se
empresarial resiste a ella.
. Los medios sociales son mas rentables que otros tipos de tecnologias de
Rentabilidad 25 marketing o atencion al cliente. ?
Ventajas 2% Se aumenta las oportunidades de negocio y mejora sustantivamente la
relativas competitividad de la organizacion.




Anexo C
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: CUANTITATIVA
Investigador principal: PAUL NIEVES LEGUIA
Asesor: DR. ILLA SIHUINCHA, GODOFREDO PASTOR
Propoésito del estudio
Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion
‘Las redes sociales y su impacto en la gestién organizacional en una
empresa comercial”, cuyo proposito es “Determinar si el uso de las redes
sociales tiene efectos sobre la gestibn empresarial en la empresa
comercializadora de alimentos pecuarios”. Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad.
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobrevariables especificas de
la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente
[ahora] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a
hacerlo en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacidon general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaran a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la



investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general,se debe compartir la informacién especifica sobre la
investigacion: los datos que se

Requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados
sblo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el docente asesor
Dr. llla  Sihuincha, Godofredo  Pastor, al correo electrénico
gillas@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacidn autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos: Paul Nieves Leguia
Fecha y hora: 20/07/2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo D

Autorizacion de la organizacion a recopilar informacion

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:20600053907

Empresa Alipec S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal: Hernan Jauregui Valencia

Nombres y Apellidos :Hernan Jauregui Valencia DNI: B3 | o139 SY

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ ], no autorizo [
] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Gestion de las redes sociales y el impacto en las ventas

Nombre del Programa Académico: Administracion
Autor: Gisela Blas Benites , DNI: 70849430
Paul Nieves Leguia 47748245

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para
los usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en
claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al
autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 29/11/22 ;ygggygg

Ing. e

NTE GENERAL
Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)



Anexo E

Ficha de validacion y fiabilidad de instrumento

Ficha técnica

Nombre
Autor

Objetivo

Aplicacion
Duracién
N° de items

Variables latentes

Escala

Validez y confiabilidad

Uso de los medios sociales entre las organizaciones

Farzana Parveen Tajudeen, Noor Ismawati Jaafar&ulkiman

Ainin

Desarrolla y poner a prueba un modelo integrado que contribuye
a la investigacion sobre los medios sociales y los sistemas de
informacion, para ayudar a las organizaciones a entender los
beneficios del uso y justificacion para las

inversiones en medios sociales por parte de las organizaciones.

Individual

15 minutos

26

Redes sociales (5):

Busqueda de informacién (3 items), interactividad en las redes
sociales (5 items), construccion de relaciones con clientes (4
items), aplicacién en marketing y construccion de marca (5
items), uso de las redes sociales (4 items),

Gestiodn organizacional (5):

Adaptacion organizacional (1 items), apoyo de la alta direccion
(1 items), orientacién empresarial (1 items), rentabilidad (1

items), ventajas relativas (1 items),

Respuesta de tipo Likert: (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a veces,

(4) casi siempre, (5) siempre.

Relacién coste-eficacia (Alpha de Cronbach=,669; AVE=,858).
Presion coercitiva (Alpha de Cronbach= ,748; AVE= ,899).
Compatibilidad (Alpha de Cronbach= ,755; AVE= ,902).
Reduccién de costo (Alpha de Cronbach= ,567; AVE= ,784).
Relaciones con clientes (Alpha de Cronbach=,665; AVE= ,856).
Acceso de informacién (Alpha de Cronbach=,804; AVE= ,925).
Innovacion (Alpha de Cronbach= ,632; AVE= ,872).
Interactividad (Alpha de Cronbach= ,624; AVE= ,832). Presion
mimética (Alpha de Cronbach= ,853; AVE= ,945). Ventaja
relativa (Alpha de Cronbach= ,573; AVE=,889). Asuncion de
riesgos (Alpha de Cronbach=,755; AVE=,902.




Anexo F

Poblacién y muestra

N xZ2xp=xq 548 * 1.96 * 0.5 * 0.5

EZ«(N—1)+Z2xpxq 0.052(548—1) + 1.96% 0.5 * 0.5 6.08 =226

n

Donde:
N : 548
722 :95%
E2 5%
p :0.5
q :0.5

Muestra sugerida para analisis con ecuaciones estructurales PLS-SEM

Una de las caracteristicas de la PLS-SEM es, precisamente, los tamafos pequefos
de muestra; sin embargo, Marcoulides y Saunders (2006) sugieren que el tamafo
minimo de muestra dependa del numero de relaciones que se especifiquen en el
modelo (entre las variables latentes). Bajo esta perspectiva, se observa el tamafo

de muestra sugerido para este tipo de estudios.

Tamafo de la muestra sugerido

Numero minimo de observaciones de la Numero de relaciones en el modelo
muestra estructural

52

59

65

70

75

80

| 84

88

91

Fuente. Marcoulides y Saunders (2006)
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