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RESUMEN

En un mundo globalizado como el actual, la innovacién y la implementacién de nuevas
tecnologias en los negocios, se han convertido en un factor importante para el
desenvolvimiento de las compafiias, en especial de las PyMEs, las cuales hacen uso de
todos sus recursos con el objetivo de generar valor en términos de productividad para
continuar creciendo. En este sentido, las redes sociales, al ser una herramienta, de cierta
manera sin costo, suele ser frecuentemente utilizada para comunicarse con los clientes.
La razon por la cual deciden hacer uso de ciertas herramientas tecnolégicas puede variar
de acuerdo con las caracteristicas de cada PyME. El presente estudio tiene como
propdsito explorar sobre los factores que influyen en la adopcion de las redes sociales y
explicar la relacion de estos con la adopcion de redes sociales en PyMEs importadoras
del sector drogueria. Se plantea un modelo conceptual existente que explica la adopcién
de nuevas tecnologias (el modelo TOE — Technological-Organizational-Environmental)
para alcanzar el objetivo de la investigacién, para lo cual se aplicé una encuesta a 59
pymes importadoras del sector drogueria en el Perd. Como resultado del estudio se
encontrd que el Factor Tecnoldgico influye significativamente en la adopcion de redes
sociales en PyMEs importadoras del sector drogueria. Asimismo, el rol moderador de los
factores Organizacional y Ambiental son probados, pero no se encuentra relacion alguna
con la adopcion de redes sociales. Los resultados del presente estudio y sus hallazgos
representan un aporte para futuras investigaciones sobre este elemental tema, al igual para

organizaciones que estan en busqueda de adoptar las redes.

Linea de investigacion: 5306 - 1.c1

Palabras clave: Pymes, Redes Sociales, Adopcion de Tecnologias, Sector Drogueria,
Modelo TOE.
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ABSTRACT

In today's globalized world, innovation and the implementation of new technologies in
business have become an important factor for the development of companies, especially
SMEs, which use of all their resources with the objective of generating value in terms of
productivity to continue growing. In this sense, social networks, being a tool, in a certain
way without cost, is often used to communicate with customers. The reason why they
decide to use certain technological tools may vary according to the characteristics of each
SME. The purpose of this study is to explore the factors that influence the adoption of
social networks and explain the relationship of these factors with the adoption of social
networks in importing SMEs in the drugstore sector. An existing conceptual model is
proposed that explains the adoption of new technologies (the TOE - Technological-
Organizational-Environmental model) to achieve the objective of the research, for which
a survey was applied to 59 importing SMEs of the drugstore sector in Peru. As a result of
the study, it was found that the technological factor significantly influences the adoption
of social networks in importing SMEs from the drugstore sector. Likewise, the
moderating role of organizational and environmental factors are proven, but no
relationship is found with the adoption of social networks. The results of the present study
and its findings represent a contribution for future research on this elementary topic, as

well as for organizations that are seeking to adopt social media networks.

Line of research: 5306 - 1.c1

Keywords: SMEs, Social media, Technology Adoption, Drugstore Sector, TOE

Framework.
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INTRODUCCION

En la actualidad muchas empresas privadas especialmente las PyMEs han acelerado la
digitalizacion colectiva de sus actividades en su gran mayoria. En este sentido, las
mejoras en la productividad econdmica se logran haciendo el mejor uso de los recursos
productivos como el capital y la mano de obra. En comparacion con las grandes
compaiiias, las pymes enfrentan desafios para obtener financiamiento y contratar los
recursos humanos calificados que necesitan. De esta manera, la transicion digital permite
a las PyMEs acceder a servicios de tecnologias de la informacion y las comunicaciones
adaptados a sus necesidades especificas, como el pago por uso de servicios, sin tener que
asumir ninguno de los costes asociados. Esto también ahorra dinero al evitar la
obsolescencia del capital y la transicion tecnoldgica en un mercado en constante cambio.
Por ello cuando se habla de digitalizacion, se puede incidir en aseveraciones muy amplias,
sin embargo, existe una herramienta digital que se encuentra al alcance de no solo
personas sino también tener una representatividad corporativa. Las redes sociales al ser
una herramienta tecnoldgica digital social que puede conllevar aspectos positivos para
las compafiias. En este sentido, es importante considerar preguntarse qué lleva a estas
compafiias a hacer uso de esta herramienta digital, es decir cuéles son los factores que
inciden en la decision de una compafiia a adoptar las redes sociales. En el presente trabajo
de investigacion se tratara sobre un analisis de explorar ciertos factores y comprobar si
existe influencia directa con la adopcion de las redes sociales en las pymes de cierto sector
que se dedican a la importacion y su posterior comercializacién. De esta manera se
desarrollaran las variables como los factores Tecnologico, Organizacional y Ambiental
contrastado con la Adopcion de Redes Sociales para cumplir con los objetivos y entender
y laimportancia y la relacién de las variables causa contrastadas con la variable problema,

Adopcion de Redes Sociales.

En el capitulo 1 sobre antecedentes se incluird pasadas investigaciones sobre el
tema principal de la presente investigacion, es decir relacionado a la adopcion de redes
sociales en pymes desde la perspectiva de otros sectores, ubicaciones geograficas y
objetivos propuestos por distintos autores. Sin embargo, muchas de estas investigaciones

estan relacionadas por el uso de la misma teoria metodologica en donde se menciona que



la tendencia de la implementacion de la innovacion esta vinculada con tres factores como
el tecnoldgico, organizacional y ambiental (TOE). Asimismo, dentro del capitulo 2, se
identificard y detallard la situacion problematica de la adopcién de redes sociales en
pymes, al igual que el contexto de la problematica en que se desarrollan ciertos casos. De
la misma manera, en el capitulo 3, se especifica la justificacion del estudio en donde se
mencionara todo lo que se conoce y no se conoce sobre el tema de investigacion, asi como
la razén de por qué es importante el estudio. En el capitulo 4, se determinaran los
objetivos generales y especificos de la investigacion. Por otra parte, en el capitulo 5 se
plantearan las hipotesis de la investigacion, las cuales serviran para su posterior
confirmacion rechazo en base a los resultados del estudio. Asimismo, en el capitulo 6, se
describiran los fundamentos teéricos del estudio, que sera reforzado por el planteamiento
del marco teorico, el cual estara compuesto por las teorias que contribuiran al desarrollo
del fundamento. Dicho capitulo también incluye el marco conceptual que estara
compuesto por las definiciones de las variables de estudio, asi como de términos basicos
relevantes para la investigacion. Y por ultimo dentro del capitulo se construira la matriz
de operacionalizacion de las variables y la matriz de consistencia, elementos relevantes

para observar desde una perspectiva general la estructura del estudio.

Asimismo, en el capitulo 7, se desarrollara la metodologia de la investigacion, en
donde se especificara el tipo de investigacion, la poblacion objetivo, la determinacion de
la muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el proceso de la
recoleccion de datos y las técnicas de analisis de datos. Luego de ello, en el capitulo 8, se
incluye la presentacion y el analisis de los resultados cuantitativos, del cual la primera
parte del capitulo se presentara los resultados de la prueba piloto, es decir los resultados
con una pequefia parte de la muestra, el cual comprende sélo 19 encuestas respondidas.
Y la segunda parte del capitulo se enfocara en presentar y analizar los resultados de la
prueba con la muestra completa, y se abordara ciertos criterios para el analisis estadistico
de los resultados como la distribucion de las frecuencias, medidas de tendencia central,
analisis con figuras de tablas cruzadas, correlacion entre variables, dimensiones,
indicadores y afirmaciones y andlisis de regresion multiple. Posteriormente se contrastara
los resultados con los antecedentes y con las hipotesis para determinar si se confirman o
rechazan, y finalmente se concluye el capitulo con los aportes que se pueden deducir de

la discusion posteriormente mencionada.



Por ultimo, se presentan conclusiones que responden a las hipotesis planteadas y
se determina si se cumplieron los objetivos, y posteriormente se plantean algunas
recomendaciones que puedan servir de contribucion a nuevas investigaciones

relacionadas con el presente tema de investigacion.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1 Antecedentes de la Investigacion

En la figura 1.1 se muestra los antecedentes utilizados para la presente investigacion, los
cuales, son principalmente de los Gltimos cinco afios con el objetivo de mantener el
estudio actualizado. Seglin el esquema se presenta el paper pivote, es decir la
investigacion base para el estudio, correspondiente a los autores AlSharji et al. (2018) y
el paper amigo (segunda investigacion base), correspondiente a los autores Ali Qalati et
al. (2021).

Figura 1.1

Esquema de antecedentes
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La investigacion de Namankani et al. (2016) se focalizo en explorar los factores que
afectan en el proceso de la decision de adopcidn de redes sociales en la pymes de Arabia
Saudita, y en qué medida estos factores son fundamentales para dicha adopcion y por
qué, en donde se confirma que los conceptos y técnicas utilizados en la adopcién de redes
sociales pueden explorarse mas a fondo y puede ayudar a las pymes a mantener o mejorar

el desempefio empresarial a través de la adopcidn de redes sociales. El estudio comprende




dos dimensiones practicas como el TOE (Technology-Organization-Environment) y la
Innovacion-Decisién-Proceso de la teoria de la difusion de la innovacion (DOI), como
un marco para alcanzar la adopcion de redes sociales, asi como las etapas para desarrollar
un plan de adopcion de redes sociales. Con respecto a la metodologia, el estudio se
encarga de analizar los conceptos y la literatura, en donde propone un marco conceptual
propio, que integra la teoria conceptual del DOI (modelo de cinco etapas: Conocimiento,
persuasion, decision, implementacion y confirmacion) y el TOE que determinard la
brecha que existe sobre el tema de adopcion de redes sociales y desarrollar nuevos
estudios. La investigacion concluye en que los conceptos y técnicas son relevantes para
las PyMEs y su contribucion de un nuevo marco conceptual y paradigma de los negocios.
El aporte del estudio para el presente trabajo de investigacion representa una guia Gtil
para determinar la modelo base idéneo para el marco tedrico, puesto que se evidencia una

relacién directa con la variable principal (adopcion de redes sociales).

En este sentido, Scuotto et al. (2017) analizaron el efecto de las redes sociales y
su implicancia en el rendimiento de innovacion de las PyMEs. Su estudio tiene como
principal objetivo ofrecer recomendaciones sobre lo que deben hacer las pequefias y
medianas empresas para mejorar su capacidad de innovacion. Asi mismo, esta
investigacion sostiene que la relevancia del ecosistema digital se centra en el papel de las
redes sociales en relacion con la innovacién y el conocimiento. De igual manera, este
estudio sefiala que el uso de redes sociales puede proporcionar una gran cantidad de
informacidn sobre las personas y sus redes, la cual puede emplearse para diversos fines
comerciales. El estudio hace uso de un marco teérico comprendido por las dimensiones
de capacidad de innovacion, capacidad de absorcion, en donde el método que se usa para
la recoleccidn de datos fue a través de una base de datos de empresas en donde se filtr6
empresas con las caracteristicas de: tamafio de la empresa, utilidades anuales y su
inmersion con el uso de redes sociales, a las cuales se les encuesto y se obtuvo como
resultado que la capacidad de absorcion de las PyMEs afecta directamente al desempefio
en la innovacion, y esta relacionado con el proceso de adquisicion de conocimientos
externos, en donde la capacidad de absorcion hace posible que las empresas puedan

adquirir conocimientos externos y por lo tanto generar nuevas ideas (innovacion).

Por otro lado, Odoom et al. (2017) analizaron los antecedentes del uso de redes
sociales y sus beneficios de rendimiento PyMEs, el cual tiene como objetivo avanzar en

el conocimiento y ofrecer una comprension ampliada de las motivaciones y los beneficios



de rendimiento de las redes sociales acumulados por las pymes con un estudio empirico
de una economia emergente. Del mismo modo, los hallazgos de este estudio demuestran
que las interdependencias de las motivaciones de las motivaciones de las redes sociales,
asi como los efectos del uso de estas, son positivas pero erraticas en las pymes basadas
en productos y servicios. Con respecto a la metodologia del estudio se platean hipotesis
en donde se sugiere que la interaccion, la compatibilidad y la rentabilidad son motivos
para el uso de las redes sociales, lo cual puedo contribuir en el rendimiento de la PyME.

En cuanto a la recoleccion de datos para el analisis se utiliz6 un modelo de
ecuaciones estructurales para el analisis de subgrupos y analizando los resultados de 210
PyMEs. El estudio dio como resultado la interdependencia del motivo y el impacto de la.
Adopcion de redes sociales son inconsistentes pero favorables para la empresa. El aporte
del estudio para la presente investigacion es que se brinda evidencia de que existen
problemas en el interés de la gerencia en la investigacion, sin embargo, se refleja los
beneficios que obtienen las empresas en mercado emergentes al adoptar las redes sociales
e implementar una camparia de marketing dentro de este tipo de plataformas.

Asimismo, Corral de Zubielqui et al. (2017) estudiaron las implicaciones para el
rendimiento en el uso de redes sociales, innovacion abierta y gestion de recursos
humanos, el cual utilizando una encuesta a gran escala de empresas en Tasmania,
Australia tuvo como objetivo examinar como el conocimiento externo fluye de los actores
basados en el mercado provenientes de las redes sociales, influyen en la innovacion vy el
desempefio empresarial, y hasta qué punto las practicas modernas de gestidn de recursos
humanos (HRM) moderan esta relacion; ademas, el estudio también muestra que las redes
sociales sirven como mediadores del efecto de los flujos de conocimiento externo sobre
la innovacion de las empresas, cuando éstas otorgan gran importancia a las préacticas

modernas de gestion de recursos humanos (HRM).

No obstante, los resultados de este informe demuestran que la innovacion y el
desempefio de la empresa estan relacionados positivamente, y subrayan la importancia de
las préacticas modernas de gestién de recursos humanos, para permitir la entrada de
conocimientos a través de las redes sociales influyen en la innovacion, y la innovacion se
traduzca en beneficios de productividad. La metodologia del estudio comprende variables
dependientes que esta representado por el desempefio de la empresa y la innovacion, y

las variables independientes que incluye flujos de conocimiento externo de los actores



del mercado y de las redes sociales, y la practica moderna del HRM (Human Resource
Management), que son utilizados como moderador en el modelo que se presenta. Con
respecto a la recoleccion de datos, se hace uso de una encuesta, en donde se presentan
afirmaciones que se miden con una escala dicotomica y de escalas de cuatro puntos, en
donde se incluyo items relacionados con la innovacion, la colaboracion, redes sociales
utilizadas y el desempefio de la empresa. Se plantearon cuatro hipotesis acerca de
principalmente se encargan de determinar si el conocimiento externo esta asociado al uso
de las redes sociales por parte de las empresas. En cuanto al andlisis, hacen uso del Censo
de Innovacion Tasmania (TIC) del Centro de Investigacion de Innovacién de Australia
(AIRC), la cual proporciona una encuesta que recaba informacion sobre las actividades

de innovacién empresarial en Tasmania.

Los resultados de este estudio mostraron que el uso de las redes sociales son
intermediarias en la relacion entre el conocimiento externo de los actores del mercado y
la innovacion de las empresas, asimismo, que las redes sociales influyen en la innovacion
de las empresas que hacen uso de précticas modernas de gestion de recursos humanos. El
aporte del estudio representd un incentivo a la literatura del presente estudio al
reforzamiento de la idea que el uso de las redes sociales por parte de las empresas sugiere

que influye en la necesidad de innovacién en las mismas.

De acuerdo con el estudio de Tajvidi y Karami (2017), en donde exploran el efecto
de las redes sociales en el desempefio de la empresa, el cual tiene como objetivo investigar
la influencia de las redes sociales en el desempefio de las empresas con el papel mediador
de las capacidades de marketing en la industria hotelera del Reino Unido. Esta
investigacion arroja nueva luz sobre el impacto del uso de las redes sociales en las
pequefias empresas. El objetivo del articulo es analizar el impacto de las redes sociales
en el desempefio de la empresa en el sector hotelero del Reino Unido, con la funcion de
las capacidades de marketing como factor mediador. Para el andlisis de datos, en este
estudio se utilizé un enfoque de modelo de ecuaciones estructurales. Los datos de la
encuesta se recopilaron mediante una encuesta por correo de 384 hoteles en el Reino
Unido.

Los hallazgos del analisis de datos muestran un vinculo favorable entre el uso de
las redes sociales y el desempefio comercial de la empresa. Sin embargo, los datos

revelaron que las competencias de marketing, incluidas la marca y la innovacion,



moderan la relacion entre el uso de las redes sociales y el desempefio de la empresa de
manera favorable y sustancial. El aporte de estudio se relaciona con los hallazgos de este
informe que destacan que las capacidades de marketing, la marca y la innovacion, aportan

a la asociacion entre el uso de las redes sociales y el desemperfio de la empresa.

AlSharji et al. (2017), analizaron los factores para comprender la adopcion de las
redes sociales en las pymes, en donde se enfoca en investigar los impulsores clave en la
intencion de adopcion de redes sociales por parte de pequefias y medianas empresas.
Conceptualmente, este estudio desarrolla un marco adecuado de multiples perspectivas,
el cual cubre diversos factores que pueden afectar el uso de las redes sociales. También,
esta investigacion prueba el marco empiricamente en una muestra de pymes de los EAU.
Sin embargo, los hallazgos de este informe muestran que la construccion de tecnologia
no tiene un efecto significativo en la adopcion de redes sociales, pero el desarrollo
organizacional y ambiental si son significativas. Con respecto a la metodologia, se
desarrolla un andlisis cuantitativo completo de los factores que influyen en la adopcion
de las redes sociales por parte de las pymes en Oriente Medio, concretamente en los

Emiratos Arabes Unidos.

Las conclusiones del estudio difieren de las de estudios anteriores sobre la
adopcion de tecnologia organizacional. Las tecnologias relacionadas con el negocio,
como el comercio electronico, la planificacion de recursos empresariales (ERP) y las
tecnologias en la nube, a menudo han sido el foco de estudios anteriores. Esta
investigacion se centra en una tecnologia de consumo ampliamente utilizada y como
resultado, su efecto e impacto en las empresas son muy variados. El aporte de esta
investigacion esta relacionado con su contribucion al campo de la adopcion de redes
sociales en las PyMEs. La primera fue que puso a prueba el marco TOE, asi como ciertas
nociones clave de la difusion de la teoria de la innovacion. Esto es importante ya que las
aplicaciones de TI son tecnologias muy distintas y es posible que las investigaciones
anteriores sobre otras tecnologias no sean aplicables a las redes sociales. Este estudio
contribuyd a la comprension de algunos de los desafios que rodean un fenémeno de
investigacion emergente al poner a prueba el marco TOE que ya existe y mediante un

analisis estadistico.

El estudio de Ainin et al. (2017) resulta relevante para los antecedentes debido a

que exploraron los factores que influyen en el uso de las redes sociales por parte de las



pymes Yy sus resultados de desempefio, centrandose analizar la teoria de la difusion de la
innovacion (DOI). La teoria DOI juega un papel importante en el aumento de la intencion
de adopcion y la adopcion real de una tecnologia. En donde ademaés se trata temas con
base en la teoria DOI, examinando la compatibilidad del atributo de innovacion. También
se incluyeron variables como la interactividad, la rentabilidad y la confianza en las redes
sociales. Con respecto a la metodologia utilizada por el estudio se utiliz6 un enfoque
integrado, esta investigacion analizo los efectos de la compatibilidad, la rentabilidad, la
interaccion y la confianza de Facebook en el uso de Facebook y su impacto en el éxito

empresarial.

Los datos se obtuvieron mediante un cuestionario de encuestas de 259 pymes en
Malasia y se realizaron andlisis estadisticos. Las hipdtesis se probaron utilizando un
enfoque de minimos cuadrados parciales (PLS). El estudio tuvo como resultado que el
uso de Facebook tiene un fuerte impacto positivo en el desempefio financiero de las
pymes. De manera similar, el uso de Facebook tiene un impacto positivo en el desempefio
no financiero de las pymes en términos de reduccion de costos en marketing y servicio al
cliente, mejor relacién con el cliente y mejor acceso a la informacién, segun el estudio.
La compatibilidad, la rentabilidad y el compromiso también se han destacado como
variables que afectan el uso de Facebook por parte de las pymes. El aporte del estudio
para el presente trabajo de investigacion sugiere que solo unas pocas investigaciones
empiricas han analizado la influencia del uso de Facebook en las empresas. Este estudio
analizo el impacto del uso de Facebook en el éxito financiero de una organizacion, lo cual
es una perspectiva mucho mas especifica de analisis, ya que expone el verdadero valor

de utilizar Facebook con fines comerciales.

De la misma manera Siamagka et al. (2017), investigaron sobre los determinantes
de la adopcion de redes sociales por organizaciones B2B, en donde identificd como el
marketing en redes sociales en contextos B2C y ha proporcionado evidencia reveladora
sobre el impacto de tales plataformas en las decisiones de compra de los consumidores,
al mismo tiempo que menciona su potencial para respaldar las marcas y recopilar

comentarios de los clientes o para proporcionar datos Utiles de investigacion de mercado.

En otro sentido, la investigacion de Matikiti et al. (2018), se centro en analizar la
aplicacion del modelo de aceptacion de tecnologia y el modelo de TOE para examinar el

uso del marketing en redes sociales en la industria turistica de Sudafrica, en donde su



estudio se enfoco en explorar los factores que influyen en la actitud hacia el uso de redes
sociales por parte de las pequefias empresas turisticas en Sudéfrica, el cual, confirma que
los factores internos y externos tales como la competencia y caracteristicas gerenciales
influyen directamente en su inclinacion por el uso de las redes sociales, ademas se incluye
a las variables de TAM (Technology acceptance model), tales como la utilidad percibida
y los beneficios percibidos son los factores que influyen en la actitud hacia la adopcion
de redes sociales. Ademas, el estudio confirma que la relacion entre el nivel de uso de las
redes sociales y la actitud hacia el uso de estas esta moderada por el conocimiento técnico.
La metodologia del presente estudio se realizé mediante el uso de cuestionarios, el estudio
adopt6 un enfoque cuantitativo. Se utilizd un cuestionario estandarizado para recopilar
datos de 150 agencias de viajes y operadores turisticos para la investigacion. Los datos
se analizaron mediante analisis de regresion multiple y ANOVA de una sola via. Se
descubrié que las variables externas mas influyentes que influyen en la adopcion del
marketing en redes sociales son la presion competitiva, las ventajas percibidas y la
facilidad de uso percibida. Los hallazgos también demostraron que la experiencia técnica
modera la asociacién entre la actitud hacia el marketing en redes sociales y la frecuencia
con la que se utiliza. El aporte de la investigacion sugiere que el apoyo organizacional y
el nivel de educacion de los gerentes son los dos factores internos mas importantes que

impactan la percepcion sobre la utilizacion del marketing en redes sociales.

Por otra parte, Ahmad et al. (2018), analiz6 las reflexiones de los empresarios de
las pequefias y medianas empresas sobre la adopcidn de las redes sociales y su impacto
en los resultados de rendimiento: evidencia de los Emiratos Arabes Unidos, en donde
exploro sobre la adopcion de redes sociales entre pequefias y medianas empresas en la
region del Oriente Medio, especificamente en los EAU (Emiratos Arabes Unidos). Del
mismo modo, este estudio analiza los fenémenos de adopcion a través del boca a boca, el
marketing viral y la teoria de la presencia social mediante entrevistas personales
semiestructuradas en profundidad con emprendedores de pymes. Con respecto a la
recoleccion de datos, el estudio aplicd entrevistas personales semiestructuradas en
profundidad con emprendedores de pymes, este estudio examina el fendmeno de la
adopcion a traves del boca a boca, el marketing viral y la teoria de la presencia social.
Otra adicion notable hecha por esta investigacion es la evaluacion de la adopcion de las
redes sociales en términos de desempefio corporativo. El estudio cumplié con el objetivo

principal que buscaba evaluar las causas de la adopcion de aplicaciones de las redes
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sociales por parte de las pymes y su influencia en el desempefio de la empresa. El aporte
del estudio para la presente investigacion se centra en el entorno a el sentido
organizacional, particularmente se centra en la evaluacion de pequefias empresas en
términos de desarrollo corporativo a través de entrevistas personales a la gerencia de este
tipo de empresas lo que aporta a conocer una perspectiva de la investigacion que no se

suele conocer.

En otro sentido, llona et al. (2019), investigd sobre el contexto tecnoldgico y
adopcion de redes sociales entre pequefias y medianas empresas, en donde presentaron
como principal objetivo investigar la relacion entre el contexto de la tecnologia y la
adopcion de las redes sociales entre las pequefias y medianas empresas. La metodologia
que presenta el estudio comprende dos tipos de variables latentes empleadas: variables
latentes independientes (contexto tecnoldgico) y variables latentes dependientes (disefio
de investigacion) (adopcion de redes sociales). Con respecto a la recoleccion de datos
esta investigacion tiene como objeto de estudio a los propietarios o administradores de
pymes en la provincia de Sumatra occidental. Se utiliza una encuesta en linea para obtener
datos primarios. Cualquier tecnologia que sea empleada por la organizacion o que esté
disponible y se considere potencialmente valiosa, pero que aun no se esté utilizando, se
denomina contexto tecnolégico. Como aporte para el presente estudio, esta investigacion
utiliza la teoria TOE (Tecnoldgico, Organizacional y Ambiental) con el proposito de

comprender la relacién anteriormente mencionada.

Ademas, Datta et al. (2019), analizaron los antecedentes del éxito de las campafias
de crowdfunding y los efectos de las redes sociales y la orientacion a la innovacion, en
donde tuvo como objetivo examinar el papel que toma la estrategia orientacion a la
innovacion (10) en el éxito del crowdfunding y sus efectos en la adopcidn de redes
sociales, este estudio examina el papel de la orientacion a la innovacion de la estrategia
(10) en el éxito del crowdfunding, y concluyo que los efectos del 10 y las redes sociales
en el crowdfunding difieren entre industrias como la farmacéuticas en donde la proteccion
de lainvencidn es alta y sugiere que los estudios futuros analicen el dinamismo y la fuerza
de la proteccion intelectual como moderadores de variables para observar como el 10 y
las redes sociales afectan el crowdfunding. La metodologia que se utilizo fue la aplicacion
de una encuesta a expertos en PyMEs que tengan experiencia con el crowdfunding o
campanas de financiacion colectiva y se usé una plataforma digital de investigacion de

encuestas. En donde se obtiene como resultado que se confirma la hipétesis 1, la
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orientacion a la innovacion influye en la campafia exitosa del crowdfunding. Se confirma
la hipotesis 2, en donde se afirma que la orientacion a la innovacion afecta o influye en
la habilidad para usar estratégicamente las redes sociales. Por ultimo, se confirma la
hipdtesis 3 que afirma que la habilidad para usar estratégicamente las redes sociales
afectara positivamente a una campafia exitosa de crowdfunding. El aporte de la
investigacion de Datta et al. (2019) a la literatura del presente estudio es que se demuestra
que la habilidad para usar estratégicamente las redes sociales es motivada por la

orientacion a la innovacién y por tanto en una campafia exitosa de financiacion colectiva.

Por otra parte, Ahmad et al. (2019), explora sobre la adopcion de las redes sociales
y su impacto en el desempefio de las empresas, el cual tuvo como principal objetivo
explorar los factores que influyen en la adopcién de las redes sociales por parte de las
pymes en los EAU (Emiratos Arabes Unidos) y su impacto en el rendimiento, mediante
la presentacion de una encuesta cuantitativa. No obstante, este estudio utiliz6 un marco
de mdltiples perspectivas que combina elementos tecnol6gicos, organizacionales y
medioambientales que afectan a las pymes. Sin embargo, los resultados de este informe
demuestran que la adopcion de redes sociales no tiene ningun efecto en el desempefio de
las pymes. Con respecto a la metodologia que se utiliz6, se empled un enfoque de
multiples perspectivas que tomo en cuenta los factores tecnoldgicos, organizacionales y
ambientales que impactan a las PyMEs. Los datos se recopilaron de una muestra aleatoria
de PyMEs en los Emiratos Arabes Unidos mediante encuestas. Se examinaron 144
respuestas las empresas utilizando métodos de modelado de ecuaciones estructurales y
minimos cuadrados parciales. Como resultado de la investigacion, se encontrd que el uso
de las redes sociales tiene poco impacto en el desempefio de las pymes. El aporte del
estudio a la presente investigacion se centra en que el estudio cre6 un marco de multiples
perspectivas que abordd una variedad de elementos que pueden influir en el uso de las

redes sociales.

En otro sentido, Chatterjee y Kumar Kar (2020), analizan por qué las pequefias y
medianas empresas utilizan el marketing en redes sociales y su impacto, en donde se
enfocaron en identificar los factores que ayudarian a las pymes de la India a adoptar el
marketing en redes sociales, con la finalidad de mejorar su impacto empresarial. Este
informe estudia la adopcion del marketing en redes sociales por las pymes, el cual
confirma un impacto considerable en la mejora de resultados comerciales de las pymes.

Asi mismo, el desarrollo de la metodologia en este estudio se desarrolla un modelo tedrico
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con la ayuda de dos teorias: TAM y UTAUT?2, las cuales ayudaron a explorar este
impacto a través de negocios, rendimiento, ventas, conexion con los clientes,
identificacion de las necesidades del cliente y la creatividad de los empleados. Con
respecto a la recoleccion de analisis de datos se confirmd experimentalmente mediante
una encuesta a 310 empresas y los resultados se analizaron mediante el modelado de
ecuaciones estructurales. Como resultado del andlisis de datos se determind que la
adopcion de las pymes por parte de las pymes tiene una influencia significativa en la
mejora de los resultados comerciales de las pymes. Los hallazgos, los muestran que la
utilidad percibida, la simplicidad de uso percibida y la compatibilidad tienen una
influencia favorable en el impacto de las PYMES después de la aceptacion por parte de
las PyMEs. Las condiciones favorables tienen poco efecto en la adopcién de las redes
sociales por parte de las PyMEs, mientras que el costo tiene una influencia grande pero
negativa. El aporte del estudio al presente trabajo de investigacion esta relacionado con
la literatura sobre la influencia de las redes sociales en las PyMEs de un pais emergente,

ya que existen pocos estudios en esta area.

En otro caso, la investigacion de Vithayathil et al. (2020), se encargaron de
explorar el uso de las redes sociales y preferencias de compra de los consumidores, que
tiene como enfoque principal del estudio, investigar las asociaciones entre las
preferencias de compra de los consumidores y el uso de varias plataformas de redes
sociales populares y conocidas, tales como: Facebook, Twitter, Skype, Linkedin, entre
otras. Ademas, en este informe se lleva a cabo la adopcidn de las redes sociales, y las
redes sociales y el comportamiento del consumidor, tanto en tiendas fisicas como en
tiendas online. Con respecto a la recoleccion y analisis de datos se utiliza datos de
encuestas, en un total de 314 sujetos, principalmente estudiantes que trabajan de una
universidad publica en el estado de Washington. Se investigd las relaciones entre el uso
de las redes sociales en el hogar y las opciones de compra. El aporte de este estudio al
presente trabajo de investigacion tiene que ver con la perspectiva del comprador en donde
se obtiene que cuando se hace uso de las redes sociales, dicho uso se amplia para incluir
el uso en el trabajo en el modelo alternativo que presenta el estudio, y dan cuenta de que
ciertas asociaciones entre el uso de las redes sociales en el hogar y las preferencias de

compra siguen cambiando.
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Teniendo en cuenta la investigacion realizada por Costa et al. (2020), en donde
analiz6 las asociaciones de empresas industriales y encontrd6 que mejoran el
internacionalismo de las pymes con plataformas digitales, tuvo como objetivo contribuir
a la falta de conocimiento de disefio de Plataformas Digitales (DPs), mediante el estudio
del contexto nuevo y especifico de los DPs gestionados por asociaciones de empresas
industriales (IBAs), con el proposito de mejorar la internacionalizacion de las pequefias
y medianas empresas. Asimismo, este informe busca obtener los requisitos y
caracteristicas detalladas de la plataforma digital para este contexto organizacional
particular. No obstante, en esta investigacion se adopta un enfoque de investigacién de
ciencias del disefio (DSR), para desarrollar propuestas de disefio (el artefacto), siguiendo
la 16gica de contexto, intervencion, mecanismo y resultado (CIMO logic). Con respecto
a la recoleccién de datos, realizaron entrevistas a empresas industriales y PyMEs en
Portugal y en el Reino Unido, con conocimientos teéricos de la literatura sobre sistemas
de informacién, Plataformas Digitales y redes colaborativas (CN). El aporte del estudio
para la presente investigacion se relaciona con la contribucién a un nuevo conocimiento
del disefio de las Plataformas Digitales al traducir las concepciones del disefio en
necesidades y capacidades reales y concretas, todo ello aplicado a las PyMEs y como

estas se desenvuelven en el uso de estas plataformas digitales.

Por otro lado, Olanrewaju et al. (2020). En su estudio investigaron la relacion de
las redes sociales y emprendimiento en donde se encamina a revisar sistematicamente las
investigaciones realizadas en el ambito de las redes sociales y el espiritu empresarial (160
articulos publicados entre el 2002 y 2018), y sobre la base de la revision, este informe
tiene como objetivo desarrollar un marco integrador para identificar las relaciones entre
los constructos aclarados. Ademas, si bien la mayoria de los articulos investigaron los
factores que impulsan la adopcién y el uso de las redes sociales por parte de los
emprendedores, en este informe se demuestra que el uso de las redes sociales por parte
de los emprendedores ha trascendido el marketing y ahora se utiliza en redes comerciales,
busqueda de informacion y crowdfunding para sus negocios. Para identificar ideas
importantes y metodologias de investigacion empleadas en el area, se analizaron un total
de 160 publicaciones publicadas entre 2002 y 2018. Se construyd un marco integrador
basado en la revision de la extension para descubrir vinculos entre los constructos
aclarados. Si bien la mayoria de los estudios analizaron los elementos que influyen en la

adopcion y el uso de las redes sociales por parte de los empresarios, se descubrio que el
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uso de las redes sociales por parte de los empresarios se ha expandido mas alla del
marketing para incluir redes comerciales, busqueda de informacién y financiamiento
colectivo. El aporte del estudio para la presente investigacion comprende la revision
extensa que desarrolld dicho estudio en la literatura y el marco contribuyen a una mejor

comprension de las redes sociales y la investigacion sobre el espiritu empresarial.

Como sefiala Abed (2020), en su investigacion titulada investig6 sobre la
adopcion del comercio social utilizando el marco TOE, en donde se focalizé en examinar
los factores que afectan la adopcidn del comercio social por parte de las pymes. El estudio
presenta como metodologia al uso del modelo TOE (Tecnologia, Organizaciéon y
Entorno) como marco teérico. Con respecto a la recoleccion y andlisis de datos el informe
muestra resultados de una encuesta realizada a 181 pymes en Arabia Saudita, y se
present0 el andlisis de datos y los resultados, incluidos los detalles de los encuestados de
las PYME en la muestra de la encuesta, el analisis descriptivo y el supuesto de
normalidad, la evaluacion de la confiabilidad, el modelo de medicion, la evaluacion de la
validez y el sesgo del método comdn. Como conclusion se determiné que la presion de
los socios comerciales en el contexto ambiental, seguida del apoyo de la alta direccion en
el contexto organizacional y la utilidad percibida en el contexto tecnolégico, tienen la
influencia mas significativa en la intencién de comportamiento para utilizar el comercio
social. El aporte del estudio a la presente investigacion se relaciona con los resultados,
los cuales indican que las tres dimensiones (Tecnoldgico, Organizacional y Ambiental)

son impulsores importantes de la adopcion del comercio social por parte de las pymes.

Otra investigacion relevante es propuesta por Garg et al. (2020), quienes
examinaron la relacion entre las practicas de andlisis de redes sociales y el desempefio
comercial en las industrias minorista y de T1 de la India, en donde focalizaron el objetivo
de obtener una mejor comprension de la relacién entre SMAP (Social Media Analytic
Practices), BP (Business Performance) y el papel de mediacion de CE (Customer
Engagement) en ese proceso. Asi mismo, para el desarrollo de este informe se realizo una
encuesta a 281 sujetos entre gerentes de nivel medio y alto, asi como consultores en las
industrias minoristas y de IT (Information Technology) en India. La encuesta preguntd
sobre las formas en que las préacticas analiticas de redes sociales (SMAP) contribuye a
mejorar el éxito empresarial a traves de la funcion de mediacion de la participacion del
cliente. Los datos empiricos obtenidos fueron analizados mediante modelos de

ecuaciones estructurales. Con base en los datos, la investigacion muestra que, en las
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industrias de T1 y minoristas de la India, existe una asociacion positiva sustancial entre
las practicas analiticas de redes sociales y desempefio comercial mediada por
participacion del cliente. El aporte del estudio para la presente investigacion esta
relacionado con la relacion entre las practicas analiticas de redes sociales (SMAP), la
participacion del cliente (CE) y el desempefio comercial (BP) temas que ain no se ha

investigado lo suficiente desde una perspectiva empirica.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Situacion problemética
2.1.1 Descripcion de la situacion problematica

La descripcion la situacion problematica sera desarrollada en dos partes: Describiendo el
contexto general de la problematica y el contexto de la problemaética dentro del pais
(Peru), en donde se describe e identifica, en base a fuentes, la problematica de estudio en

ambos casos. De esta manera serd posible una vision global de la realidad problematica.

2.1.1.1 Contexto general de la probleméatica

Segun EI Economista America (2020), a través de una encuesta realizada por Ecwid a
través de Typeform a pequefias empresas en Ameérica Latina desde el 23 al 30 de
noviembre, el 71.9% de los empresarios sostienen que el COVID-19 ha influido en su
decision de establecer y de expandir su presencia en redes sociales y herramientas de uso
online. Ademas, el 80% ya se encarga de promocionar sus tiendas de manera organica y
activa dentro de estas plataformas y el 55% de los empresarios utilizara la publicidad de
pago en las redes sociales. En este sentido, consideran que la COVID-19 ha acelerado la
tendencia de adopcién de las redes sociales para la promocion de las pymes en el sector
(El Economista America, 2020).

Por otro lado, segln Info auténomos (2021), en el marco de la crisis econémica
actual como consecuencia de la pandemia del COVID-19, ha llevado a las pymes a
enfrentar la volatilidad del nivel de la demanda y adaptarse a las nuevas tendencias. En
este sentido, el papel que ha tenido la digitalizacion ha sido crucial para la supervivencia
de este grupo de empresas. Este escenario cambiante comprobd que la innovacion y la
transformacion demostraron ser frentes indispensables para mantener la viabilidad y
competitividad de las pymes para enfrentar las circunstancias de la pandemia, dentro de

un mercado en constante evolucion (Info autdbnomos, 2021).
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2.1.1.2 Contexto de la probleméatica en Peru

Segun Gestidn (2020), ante las medidas tomadas por el gobierno para mitigar el impacto
de la pandemia en el Peru, entre una de ellas de prohibir la afluencia de publico, los
clientes de las pequefias empresas optan por las ventas por internet, las cuales se
convierten en una alternativa adecuada para que los clientes reciban los productos en su

hogar de una forma mucho mas segura (Gestion, 2020).

Por otro lado, segiin Andina (2020), es un hecho conocido que méas del 95% de
las empresas en el Perl son pequefias, las cuales surgen como consecuencia de la
subsistencia, influye en que la estructura empresarial sea débil, lo que conlleva a un
sistema productivo fragil, en comparacién con paises desarrollados. Con esta limitacion,
los esfuerzos de este grupo de empresas como por ejemplo los bodegueros es utilizar las
redes sociales para promocionar sus productos y en donde se suele ofrecer un servicio de

delivery como una forma de contribuir a la reactivacion de la economia (Andina, 2020).

2.1.2 Adopcién de redes sociales (variable problema)

Segun EI Comercio (2020), durante la pandemia que confind a muchos a permanecer
dentro de sus hogares, las pymes (pequefias y medianas empresas), han hecho uso de las
redes sociales con el objetivo principal de acercarse de forma mas directa a sus clientes,
debido a ello, estas plataformas web sociales no solo se han convertido en una
herramienta de uso creativo que ha revolucionado las estrategias de comunicacion, sino
también en un canal de ventas directas que tiene como ventaja generar una mayor
visibilidad de las pequefias empresas incrementando su alcance a potenciales clientes de

una forma organica (El Comercio, 2020).

A través de un estudio, MYOB Business Monitor (Williams, 2021), concluye que
el 35% de todos los encuestados trasladé una mayor parte de su negocio a Internet
después del impacto del COVID-19, el 83% de los empresarios dijeron que las redes
sociales ayudaron a que su negocio se mantuviera a flote durante la pandemia, una de
cada cuatro pymes encuestadas tiene la intencion de duplicar sus actividades digitales,
proporcionando mas productos y servicios para la venta en linea durante el proximo afio.
El estudio encontré que las PYMES son el grupo con mas probabilidades de estar
habilitado digitalmente, con un 84% esta presente en redes sociales, un sitio web 0 ambos

para su negocio.
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Segun una encuesta realizada por AlS (Leesa-nguansuk, 2021) de abril a julio de
2020, concluy6é que las pymes emplearon seis estrategias para superar los momentos
dificiles durante la pandemia: controlar los costos, buscar nuevos negocios, desarrollar
nuevos activos en linea, participar en las redes sociales para promover productos y
servicios, resolver un negocio, implementar un plan de continuidad, a través del uso de

herramientas analiticas de negocio.

2.1.3 Factores (variable causa)

Segun AlSharji et al. (2018), la razon de la adopcion de las redes sociales como sistema
de planificacion de recursos empresariales puede ser explicada a traves del enfoque del
TOE (tecnologia, organizacional y ambiental), el cual demostrd ser un modelo véalido
para el estudio y especialmente para la adopcion de recursos relacionados con las TIC

tales como las redes sociales dentro de las empresas.

Dentro de este marco, Zhu (2016), sostiene que el contexto Tecnolégico, describe
cualquier tecnologia, ya sea usada para la organizacion o esté disponible y sea
potencialmente atil, pero, sin embargo, no ha sido utilizada todavia. Asimismo,
Buonanno (2005), sostiene que la decision de adoptar cierta tecnologia especifica tales
como el sistema ERP (Sistema de planificacion de recursos empresariales), sea afectado
mas por factores internos que por factores comerciales, ademas de que “la principal razon
que por la que las organizaciones implementan nuevas tecnologias son debido a los

resultados beneficiosos anticipados” (Iyanda, 2008; Vishwanath, 2009).

Por otra parte, Tornatzky y Fleitscher (1990), sostienen el Factor Organizacional,
son todas aquellas caracteristicas de la organizacion que incluye el nimero de empleados,
rotacion, la formalizacion, el grado de centralizacion, la estructura gerencial y sus
recursos. De la misma manera, Al Sharji et al., (2018), encuentra que la gerencia de la
organizacion comprende un rol vital en la adopcion de la innovacion la cual se ajusta a la
estrategia general de la organizacion, que finalmente fomenta y recompensa la

creatividad y la innovacion.

En relacion con ello, Ahmad (2015) y Ramdani (2013) consideran que el apoyo a
la gestion resulta indispensable para la adopcion organizacional de las tecnologias,
incluso en el grupo de las pymes, hipdtesis comprobada por su investigacion. Debido a

que los gerentes y propietarios de este grupo de empresas eran relativamente jovenes por
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ello, es mucho mas probable que hagan uso de las redes sociales como consumidores, lo

cual influye posteriormente en la adopcion organizacional.

En otro sentido, Tornatzky y Fleitscher (1990), mencionan al factor Ambiental
como todas aquellas caracteristicas fuera de la organizacion, incluidas las condiciones
que la operan o que la componen, tales como la disponibilidad de la tecnologia, la

estructura de la industria y cualquier otro requerimiento regulatorio.

En tal sentido, Lertwongsatien (2003), demostré que la presion competitiva
dentro de ese mismo factor (ambiental), describe el grado de rivalidad dentro de la
industria, la cual, segun Derham (2011), puede ser impactada por aspectos como el

desarrollo de nuevas tecnologias, la globalizacion, etc.

2.1.4 Poblacién de estudio

El grado de complejidad para la definicion de Pyme se deriva de su diversidad de
medicién. Sin embargo, segun Cafari (2020), en el Per( se representa como una
subdivision cuando se refiere a Pymes, esto corresponde a la microempresa que contiene
de 1 a 10 trabajadores, la pequefia empresa de 11 a 50 trabajadores y mediana empresa
entre 51 a 2050 trabajadores. En este marco, segin MypesPE (2020), las micro, pequefias
y medianas empresas ahora representan el 99.5% y las grandes empresas, el 0.5% del
total del sector privado. Ademas, segin Andina (2020), las pymes representan el 20% del
Producto Bruto Interno y el 50% de las pymes son informales. Asimismo, la palabra
Mypes se refiere a micro y pequefia empresa, la cual segun el INEI (2020), generan el

80% del empleo del pais.

Por otro lado, segun INEI (2020), en el tercer trimestre del 2020 en Lima se
crearon 32,800 empresas, lo cual representa el 40% del total de empresas creadas en todo
el Per(, ademas este factor supone un incremento del 21.8% en comparacion con el

segundo trimestre del 2019 (Figura 2.1).
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Figura 2.1
Participacion de mercado por empresas de la industria de lavanderia

Alicorp SAA I A7 2% L4
Procter & Gamble Perd SR... I 21.8% k4
Intradeveco Industrial 54 ] 14.2% F
Colgate-Falmolive Perd 5... . 3.5% F Y
Clorox Perd SA B 1.4% A
Reckitt Benckiser Perd 5... | 1.3% A
Cencosud Retail Peru 54 [ | 1.1% F Y
Unilever Andina Perd 54 | 0.8% F Y
E'Wong SA 1 0.8% ¥
Meo Deter del Perd SAC | 0.5% v
Mew Power international ... I 0.3% v
Supermercados Peruanos 5. | 0.2% A
Hipermercados Tottus 5A 0.2% F Y
Others 6.7% k4

Nota. De “Laundry care in Peru data graphics” por Euromonitor International, 2020, Country Report, p. 2
(https://drive.google.com/file/d/1 AhuKvkQiINXgMx4ZHTrzVeCqg-Hial4/view?usp=sharing)

2.1.4.1 Sector Drogueria

Segun Léxico (2021), el sector drogueria comprende tanto productos farmaceéuticos,
quimicos, plasticos y productos de limpieza. En este sentido, el subsector al que se
enfocard el presente trabajo de investigacion es de empresas importadoras y
comercializadoras de productos de limpieza como detergentes de lavanderia y limpieza.

En este sentido, Euromonitor (2020), clasifica este sector como “Cuidado de la
ropa”, el tamafio de mercado en el Perti corresponde a 1,732 millones de soles, y su
desempefio en ventas fue de 2% en 2019, y se proyecto un incremento de 2.4% para el
2020, debido a la tendencia al alza de los ultimos afios. Con respecto a la participacion
de mercado de la industria se compone por Alicorp SAA, Procter & Gamble e Intradevco
Industrial SA como las tres empresas con mayor participacion del mercado segun la

figura 2.2.

Con respecto a las empresas importadoras de detergentes, la plataforma Veritrade

(2021), proporciona una lista de las principales empresas importadoras de productos de
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detergente, mas especificamente, de importadoras de la Partida Arancelaria
340.29.099.00.

De esta manera, las compafiias que destacan en este rubro son Drolider S.A.C.
con el 36.55%, Makro Supermayorista SA, con el 8.42%, Everest Importaciones, con el
5.93%, Procter & Gamble Peru S.R.L., con 4.54% y Veterquimica Peru S.A.C., con el
3.5% de la participacion de mercado. A continuacion, se observa las diez principales

empresas que poseen las caracteristicas anteriormente mencionadas.

Figura 2.2

Lista de importadores de detergentes en Peru

1 DROGUERIA DE LIMPIEZA ¥ DERIVADOS S.A.C-DROLIDER S.A.C. 6,953,522 36.55%
2 MAKRO SUPERMAYORISTA 5A 1,601,022 B.42%
3 EVEREST IMPORTACIONES 5.A.C. 1,128,158 593%
4 PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. 863,750 4.54%
5 VETERQUIMICA PERU 5.A.C. 666,384 3.50%
6 TENSID-CHEMIE PERU 5.A. 617,276 3.24%
7 MANUFACTURAS ALIMENTICIAS 5.A. 546,480 2.87%
8 GESTION DE SERVICIOS AMBIENTALES 5.A.C. £16,863 2.72%
9 ANNA IMPORT SRLTDA 486,702 2.56%
10 DISTRILARKIN DEL PERU 5.A. 455,594 2.40%

Nota. Los valores estan expresados en délares. De “Perti — Importaciones DETERGENTE. Partida
3402909900 — Los demas agentes de superficie organicos, inc. Acondicionados para la venta al por
menor. Periodo de enero 2016 a enero 2021” por Veritrade, 2021

2.1.5 Relacion entre variables

Liaw (2008), Martinez (2008) y Park (2012), coinciden en que la relacion entre la
complejidad de la definicion de pymes, asi como la adopcion o la intencidn de uso de las
redes sociales es relativamente clara con respecto a la innovacion individual tal como lo

evidencian.

Por otro lado, segun AlSharji (2018), las plataformas redes sociales, influyen que
su uso es relativamente barato y puede ser utilizado de manera ilimitada antes de ser
adoptada en toda la organizacion, por ello, los atributos al igual que las caracteristicas de
la tecnologia de las redes sociales contribuyen a que las pymes la adopten de manera

definitiva.

Al respecto, Rogers (1995), considera a la observabilidad como principal factor

de la adopcidn, el cual se puede definir como qué tan notable es el efecto de la adopcién
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en las demas organizaciones, en donde la adopcidn representaria a su vez a la innovacion.
Sin embargo, Lin y Chen (2012), concluyeron que era poco probable la adopcién de
tecnologias en la nube por parte de las pequefias empresas, siempre y cuando no hubiera

disponibilidad o claridad de casos 0 modelos comerciales exitosos.

Frente a esto, AlSharji (2018), concluye que las aplicaciones de redes sociales son
relativamente baratas de usar y la tecnologia se puede probar de forma limitada antes de
que se adopte en toda la organizacion. Por lo tanto, los atributos y caracteristicas de la
tecnologia de las redes sociales permiten a las PYME probar la tecnologia antes de su
adopcion total. En suma, se podria decir que el Factor Ambiental (Crisis del COVID-19),
el factor Tecnoldgico (la digitalizacion colectiva) y el factor Organizacional (influencia
de la gerencia de la organizacion) han influido directamente en la decision de adoptar las

redes sociales por parte de las pequefias y medianas empresas.

De esta manera, se puede explicar que tanto la nueva normalidad causada por la
pandemia del coronavirus (factor ambiental), que obliga a las pymes a reinventarse, la
necesidad de innovacién y digitalizacion en un mundo globalizado (factor tecnol6gico) y
la influencia del area interna de la organizacion como la gerencia, jefatura, direccion, etc.
(factor organizacional), podrian contribuir en la decision de las empresas privadas, en
este caso las PyMEs, de decidir adoptar las redes sociales para contribuir con la mejora
de las capacidades de la misma.

En este sentido, la importancia es entender y explicar los factores tecnolégico,
organizacional y ambiental, a la vez cual es su importancia y la relacion que tienen con

la adopcidn de redes sociales (variable problema).

2.2 Formulacién del problema
2.2.1 Problema general

¢Los factores tecnoldgico, organizacional y ambiental influyen en la adopcién de las

redes sociales en las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?
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2.2.2 Problemas especificos

1.

¢ Cudl es la relacion entre el factor tecnolégico y la adopcion de redes sociales de
las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?

¢Cual es la importancia del factor tecnolégico en la adopcién de redes sociales de
las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?

¢ Cudl es la relacion entre el factor organizacional y la adopcion de redes sociales
de las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?

¢Cual es la importancia del factor organizacional en la adopcion de redes sociales
de las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?

¢Cudl es la relacién entre el factor ambiental y la adopcién de redes sociales de
las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?

¢Cual es la importancia del factor ambiental en la adopcion de redes sociales de

las pymes importadoras peruanas del sector drogueria?
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CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

3.1 Importancia de la investigacion
3.1.1 Justificacion tedrica

Este estudio tiene una justificacion tedrica porque busca explicar mediante conceptos,
teorias y fundamentos la influencia del factor tecnoldgico, el factor ambiental y el factor
organizacional en la adopcion de redes sociales en las pymes importadoras peruanas del
sector drogueria. El periodo del presente estudio se llevo a cabo de enero a diciembre de
2021.

3.1.1.1 Research gap

Luego de analizar los antecedentes y sus resultados, se puede identificar que existe un
vacio en la literatura, en el cual se encuentran estudios que dirigen principalmente su
atencion en la revision de la adopcion de redes sociales en las pymes, asi como también
los efectos de la adopcion de redes sociales y la orientacién a la innovacidn, explorado
por Datta et al. (2019), el papel mediador de la adopcién de redes sociales explorado de
Ali Qalati et al. (2021), la relacién entre las practicas de andlisis de redes sociales y el
desempefio empresarial estudiado por Ahmad et al. (2019), los efectos de las redes
sociales en el desempefio de la empresa, desarrollado por Tajvidi y Karami (2017), el uso
de las redes sociales y preferencias de compra de los consumidores, investigado por
Vithayathil et al. (2020) y el contexto tecnoldgico y adopcion de redes sociales entre

PyMEs, desarrollado por llona et al. (2019).

Sin embargo, se observa que dichas investigaciones se enfocan en Pymes de
diversos rubros y sectores, tales como las pymes dedicadas al turismo, al ambito
financiero, al comercio electrénico y diversas empresas que realizan transacciones solo
de manera local en sus respectivos paises y no hacen transacciones internacionales. En
este sentido, se puede afirmar que no existen investigaciones enfocadas en compafiias del

sector drogueria que realicen transacciones internacionales desde Peru.
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3.1.2 Justificacion practica

3.1.2.1 Justificacion Tecnolbgica

Determinar mejor el factor tecnolégico que influye en la adopcion de redes sociales en

las pequefias y medianas empresas importadoras peruanas del sector drogueria.

Los beneficiarios directos son las pymes peruanas importadoras de detergente, y
los beneficiarios adicionales son sus clientes, los cuales se benefician bajo los siguientes
criterios: aprovisionamiento, la gestion de proyectos, la gestion de clientes, las
operaciones comerciales, la ciberseguridad, mayor estudio de mercado, y la posterior

satisfaccion del cliente (Tabla 3.1).

Tabla 3.1

Justificacion Tecnologica

1 Apr 1 GProy 1 GClie 1 Ope 1 Cibseg 1 Est | Insat

Apr: Aprovisionamiento

GProy: Gestion de proyectos

GClie: Gestion de clientes

Ope: Operaciones Comerciales

Cibseg: Ciberseguridad

Est: Estudio de mercado

Insat: Insatisfaccion del Cliente

3.1.2.2 Justificacion Organizacional

Investigar como el factor organizacional influye directamente en la adopcion de redes
sociales en las pequefias y medianas empresas importadoras peruanas del sector

drogueria. Asi mismo, entender las estrategias gerenciales relacionadas a la adopcion de
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nuevas tecnologias, y saber como aprovecharlas adecuadamente para reconocer el

impacto que esto representa en la organizacion.

Por otro lado, segun Valdez et al. (2012), a la mayoria de las pymes se les dificulta
invertir en la implementacion de estrategias de crecimiento costosas, entre ellas se
encuentran las que tienen que ver con la mercadotecnia, las cuales permiten mantener la
comunicacion con los clientes mediante redes sociales. Sin embargo, la implementacion
de estas estrategias (de agencias de publicidad) por lo general tienen precios muy
elevados. Asimismo, es sumamente importante que las empresas incluyan la tecnologia

como una de sus principales fortalezas (Valdez et al., 2012).

Por consiguiente, con respecto al factor organizacional, los beneficiarios directos
son las pymes peruanas importadoras de detergente y el impacto es en el &rea interna de
la misma. Los criterios en los que se benefician estan relacionados con el fortalecimiento
del Customer Relationship Management, una mayor orientacion hacia la innovacion y la
toma de riesgos, mejor planificacién de las inversiones, una mayor comunicacion interna

y una mayor productividad (Tabla 3.2).

Tabla 3.2

Justificacion Organizacional

1 Fort Crm 1 Ori Inn 7 Ori Rie 7 Plani 1Com Int 1 Prod

Fort: Fortalecimiento del Customer Relationship Management
Ori Inn: Orientacion hacia la innovacion

Ori Rie: Orientacion hacia la toma de riesgos

Plani: Planificacion de Inversiones

Com Int: Comunicacion Interna

Prod: Productividad
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3.1.2.3 Justificacién Ambiental

Investigar el entorno ambiental, corresponde al cambio en factores externos y como este
influye en la adopcién de redes sociales en las pequefias y medianas empresas en la
actualidad. En general, poder comprender qué factores del entorno influyen y bajo qué
circunstancias las pymes se motivan a implementar las redes sociales como estrategia
comercial. Los autores sefialan que, en la actualidad las pymes temen hacer uso de las

nuevas tendencias administrativas e involucrarse con la tecnologia.

En relacidn con el entorno ambiental, los beneficiarios directos son las pymes
peruanas importadoras de detergente, los beneficiarios adicionales son los clientes de las
pymes, y los criterios en que se benefician abarcan actividades como una mayor
innovacion, mayor competitividad entre las pymes, mejores estrategias comerciales y de
marketing, una mayor inversién en publicidad, y tecnologia, aumento de las actividades

del Community Manager y un menor impacto ambiental (Tabla 3.3).

Tabla 3.3
Justificacion Ambiental

1 Innov 1 Cpt 1 Etra Com TEtra Mkt? Inv 1 Act Com | Impct
Innov: Innovaciones

Cpt: Competitividad

Etra Com: Estrategias Comerciales

Etra Mkt: Estrategias de Marketing

Inv: Inversiones en publicidad y marketing, tecnologia

Act Com: Actividades del Community Manager

Impct: Impacto Ambiental
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3.1.3 Justificacion metodoldgica

Para la consecuciéon de los objetivos del estudio se ha utilizado un proceso metodoldgico
ordenado y sistematizado, con métodos de investigacion cuantitativos orientados a la
interpretacion y sintesis en relacion con los factores tecnologico, ambiental vy
organizacional y la adopcion de las redes sociales, con procedimientos de calificacion
descriptivos, un enfoque cuantitativo, de alcance correlacional, aplicada, con disefio no

experimental y con un horizonte transversal.

La presente investigacion se realizard siguiendo la anterior mencionada
metodologia tomando como referencia las investigaciones previas, en donde se parte
desde una teoria que sustente y facilite la determinacién de las hipétesis. Para lo cual es
necesaria la recaudacion de datos cuantitativos, que, a partir de una encuesta a la
poblacién objetivo, se analizard y determinara el resultado que responda a los objetivos

planteados en el presente estudio.

3.2 Viabilidad de la investigacion

La probabilidad que existe de poder llevar cabo el presente proyecto de investigacion es
alta debido a que se cuenta con las herramientas digitales para realizar las exigencias que

la metodologia lo requiere.
Las delimitaciones de la investigacion son las siguientes:

e Geografica: Pymes importadoras del sector drogueria que estén ubicadas

en toda Lima Metropolitana.

e Sectorial: Se limitara la investigacibn a pymes importadoras

pertenecientes al CI1U 5150 de Lima Metropolitana.
e Tiempo: El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo durante 7

meses, desde enero del 2021 hasta julio del 2021.

3.3 Limitaciones de la investigacion

A través de la investigacion se buscara determinar los factores que influyen en la
adopcion de redes sociales en pymes importadoras del sector drogueria, sin embargo, se

determiné que existen limitaciones metodoldgicas y limitaciones del investigador.
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3.3.1 Limitaciones metodoldgicas

Existird un sesgo del sujeto, el cual estd relacionado con las respuestas que podemos
obtener al recopilar datos, dada la disposicion de tiempo que puedan tener los

representantes de las pymes, asi como los clientes de ser necesario.

3.3.2 Limitaciones del investigador

Se considera que existe una falta de experiencia en investigacion por parte de las

investigadoras.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Analizar la influencia del factor tecnologico, el factor organizacional y el factor ambiental

en la adopcion de las redes sociales en las pymes importadoras peruanas del sector

drogueria.

4.2 Obijetivos especificos

1.

Explicar la relacion entre el factor tecnoldgico y la adopcion de redes sociales en
las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

Demostrar la importancia del factor tecnoldgico en la adopcion de las redes
sociales en las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

Explicar la relacion entre el factor organizacional y la adopcion de redes sociales
en las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

Demostrar la importancia del factor organizacional en la adopcion de redes
sociales en las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

Explicar la relacion entre el factor ambiental y la adopcion de redes sociales en
las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

Demostrar la importancia del factor ambiental en la adopcidn de redes sociales en

las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.

31



CAPITULO V: HIPOTESIS

5.1 Hipotesis general
Segun los estudios realizados presentados por diversos autores, se puede observar que los
factores tecnoldgico, organizacional y ambiental, dentro de las pymes influyen en la

adopcion de las redes sociales.

El modelo de estudio fue base de investigaciones que fueron mencionadas en el
presente trabajo de investigacion, tales como de los autores AlSharji et al. (2018), Qalati
et al. (2020), entre otras investigaciones confirman que las variables factor tecnoldgico,
factor organizacional y factor ambiental tiene influencia en la variable adopcidn de redes
sociales. La presente investigacion tiene como objetivo comprobar la relacion de dichos

factores como variables causa y la adopcion de las redes sociales como variable problema.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, se presenta la hipdtesis general de

la siguiente manera:

HG: El Factor Tecnoldgico, el Factor Organizacional y el Factor Ambiental influyen
significativamente en la adopcién de redes sociales en pymes importadoras del sector

drogueria.

5.2 Hipotesis especificas

La investigacién del autor Zhu (2016), sostiene que el contexto Tecnologico, describe
cualquier tecnologia, ya sea usada para la organizacion o esté disponible y sea
potencialmente util, pero, sin embargo, no ha sido utilizada todavia. Por ello, lo que se
entiende del autor es que el factor tecnoldgico hace referencia a la necesidad de las
compafiias de digitalizarse y de aplicar una mayor innovacion en su gestion para poder
evitar la obsolescencia de la gestion corporativa. Esto quiere decir que este factor
contribuye a la decision de una empresa de implementar una mayor tecnologia como una
herramienta interna para un correcto desenvolvimiento de sus actividades empresariales,
es por ello gque la hipotesis 1 fue redactada de la siguiente manera y de acuerdo a como
las pasadas investigaciones lo han presentado posteriormente.

H1: El Factor Tecnoldgico influye significativamente en la adopcion de redes sociales.

32



El estudio de Qalati et al. (2020), considera el factor Organizacional, como todas
aquellas caracteristicas de la organizacion que incluye el nimero de empleados, rotacion,
la formalizacion, el grado de centralizacidn, la estructura gerencial y sus recursos. Por
ello, segun Al Sharji et al. (2018), encuentra que la gerencia de la organizacion
comprende un rol vital en la adopcion de la innovacion la cual se ajusta a la estrategia
general de la organizacion, que finalmente fomenta y recompensa la creatividad y la
innovacion. De esta manera, al tomar en cuenta estos conceptos, se plantea la hipotesis 2

de la siguiente forma:

H2: El Factor Organizacional influye significativamente en la adopcidn de redes sociales.

Segun Qalati et al. (2020), el Factor Ambiental son todas aquellas caracteristicas fuera
de la organizacion, incluidas las condiciones que la operan o que la componen, tales como
la disponibilidad de la tecnologia, la estructura de la industria y cualquier otro
requerimiento regulatorio. En este sentido, Lertwongsatien (2003), demostré que la
presién competitiva describe el grado de rivalidad dentro de la industria, la cual, segn
Derham et al. (2011), puede ser afectada por factores tales como el desarrollo de nuevas
tecnologias, la globalizacion, etc. Ademas, Zhu et al. (2003), concluye que incluso, dentro
de un ambiente mas competitivo, las organizaciones tienden a innovar, pero adoptando
la innovacion como resultado. De tal manera que la hipotesis 3 se plantea de la siguiente

manera.

H3: El Factor Ambiental influye significativamente en la adopcion de redes sociales.

Modelo de estudio propuesto

El modelo de estudio que se plantea exhibira las hipotesis que se desarrollaron enfocados
segun los puntos de interés que se quieren investigar en la poblacion de estudio, PyMEs

importadoras del sector drogueria, y los resultados que se esperan conocer.
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Figura 5.1
Modelo de estudio propuesto
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

6.1 Marco Tedrico
6.1.1 Teorias

Teoria tecnoldgica, organizacional y ambiental (TEO) de Tornatzky y Fleischer (1990)

Figura 6.1

Teoria TEO en la adopcion de tecnologias de innovacion

Technology Organizational
context context

»
v

Technological
innovation
decision making

|

Environmental
context

Nota. De “Adoption of high impact governmental eServices: Seduce or Enforce?” de R. Arendsen et al.,
2008, p. 76 (http://doi.org/10.1007/978-3-540-85204-9_7)

Esta teoria propuesta por Tornatzky y Fleischer (1990), estudia el desarrollo de
las organizaciones en base a diferentes perspectivas. En particular, estos autores
identifican y explican sobre 3 factores que influyen y afectan en la adopcion de redes

sociales en pequefias y medianas empresas.

En primer lugar, esta teoria ha demostrado que tiene una amplia aplicabilidad y
puede explicar la adopcion en una serie de contextos tecnoldgicos, industriales y
organizacionales. Ademas, esta teoria se ha utilizado en una gran cantidad de estudios de
adopcion de tecnologia que abarcan diferentes contextos de América, Europa y Asia, y

en tantos paises desarrollados como en desarrollo. Por ejemplo: cloud computing en
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India, mobile marketing en South Africa, difusion de e-business y la planificacion de los
recursos empresariales en Taiwén, sistemas empresariales en China, service architecture
en Sudéfrica, y el mobile reservation systems en China. Asi mismo, es necesario
mencionar como esta teoria se explaya en cada uno de los tres factores anteriormente

mencionados.

Con respecto al factor tecnolégico, el modelo TOE describe cualquier tecnologia
que esta siendo utilizada por la organizacion o que estd disponible, y se sabe que es

potencialmente til, pero que aun no se esta utilizando. (Zhu y Kraemer, 2016).

De la misma forma, este modelo hace énfasis en que las caracteristicas de
cualquier innovacion afectan la forma en que se utiliza y se adopta. No obstante, se

proporcionan beneficios a la organizacion, como también posibles inconvenientes.

En relacion con el factor organizacional, Tornatzky y Fleischer (1990) analizan y
consideran todas las caracteristicas de las firmas (nimero de trabajadores, rotacién, grado
de centralizacion y formalizacién, y estructura de gestion), y sus recursos (personal y sus

relaciones, y redes sociales).

En definitiva, el modelo confirma que el apoyo de la alta direccion afecta
fuertemente la intencién de las organizaciones de utilizar una nueva tecnologia. (Ahmad,
2015; Maduku, 2016; Zhu, 2003)

Por otra parte, con respecto al factor ambiental, Tornatzky y Fleischer (1990)
consideran a todos aquellos factores ajenos a la organizacion, incluyendo las condiciones
en las que operan. Por consiguiente, cubre la estructura de la industria, la disponibilidad
de tecnologia y cualquier requisito reglamentario. Asi mismo, Zhu (2003) sostiene que
un factor relevante es la intensidad competitiva o la amenaza de perder ventaja

competitiva.

Al respecto, Porter y Millar (1985), la adopcién de innovaciones en las empresas
afecta su estructura industrial, lo cual, puede cambiar las reglas de la competencia, crear
ventaja competitiva y aprovechar nuevas formas de superar a los competidores. De ello,
resulta necesario decir que la presion competitiva describe el grado de rivalidad dentro
de una industria. (Lertwongsatien y Wongpinunwatana, 2003). Entonces, la firma puede
verse afectada por factores como la globalizacion, el desarrollo de nuevas tecnologias y

el uso del conocimiento (Derham et al., 2011).
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En suma, muchas empresas implementan sistemas de informacién nuevos y
solidos porque todas las demas firmas en el mercado lo estan haciendo. Por consiguiente,
a medida que més empresas adopten tecnologias, se ejerce una mayor presion sobre otras
para que también lo hagan (Naslund y Newby, 2005). Como resultado, el efecto vagon
es particularmente fuerte para las organizaciones en entornos poco claros o inciertos
(Abrahamson, 1991).

6.1.3 Modelo de estudio base

Figura 6.2
Modelo de estudio base
Tech
R)SI = 2 Sy
8=0.01
(P=0A3) 2y SMeda
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Nota. De “Understanding social media adoption in SMEs. Empirical evidence from The United Arab
Emirates” por A. AlSharji et al. 2018, Journal of Entrepreneurship in Emerging Economies, 10, p. 314
(https://doi.org/10.1108/JEEE-08-2017-0058)

El modelo de estudio propuesto por AlShariji, et al. (2018), esta basado en el modelo TOE
de la implementacion de la innovacion, sin embargo, en este caso, su estudio se enfoca

en la adopcidn de redes sociales.

En este sentido, el modelo Tecnologico-Organizacional-Ambiental (TOE), se
puede describir como el proceso completo de innovacion, el cual se extendié desde el

desarrollo de innovaciones por ingenieros y emprendedores hasta la adopcion e
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implementacion de sus innovaciones por parte de los usuarios dentro de la empresa
(Namankani et al., 2016).

En relacién con ello, Baker (2012) sugiere que el marco TOE representa un
segmento del proceso sobre como el contexto de la empresa influye en la adopcion e
implementacion de redes sociales. En este caso, este marco representa una teoria a nivel
de organizacion que explica los tres elementos diferentes del contexto de una empresa
que influyen en las decisiones y el proceso de adopcion que son: (i) el contexto
tecnoldgico, (ii) el contexto organizacional y (iii) el contexto ambiental. Los tres

contextos se postulan para influir en la adopcion tecnoldgica en su aplicacion practica.

Sintetizando, Chong y Pervan (2007) concluyeron que las caracteriricas de la
tecnologia de las redes sociales permiten a las pymes probar la tecnologia antes de
adoptarla por completo, mientras que la observabilidad, hace referencia a cuanto pueden

percibir los demas sobre el efecto de la adopcion de la innovacion.

El Factor Tecnoldgico, describe cualquier tecnologia, ya sea usada para la
organizacion o esté disponible y sea potencialmente util (Zhu, 2016). En este sentido,
este factor considera ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad, la capacidad de
prueba y la observabilidad, factores tecnoldgicos que influyen en la adopcion de redes
sociales por parte de las pymes. (Gangwar, 2015; Ramdani, 2013). Por consiguiente, Al-
Qirim (2007) sugiere que las tecnologias y las innovaciones so6lo se utilicen si los
responsables de la toma de decisiones consideran que los beneficios son mucho mayores
que sus riesgos. De modo que, la ventaja relativa afecta fuerte y positivamente si las
organizaciones deciden emplear innovaciones particulares. En cambio, la compatibilidad
percibida se refiere a que tan bien las redes sociales encajan con los procesos comerciales,
proveedores y clientes actuales. Entonces, la compatibilidad entre la innovacion
tecnoldgica y los valores y cultura de la firma, junto con su forma de trabajar es un
determinante importante del uso de la innovacion (Al-Qirim, 2007; Varadarajan, 2010;
Zhu, 2006).

De manera analoga, el modelo TEO utiliz6 el “apoyo de la alta direccién” para
representar el contexto organizacional. La adopcion de la alta direccion juega un papel
vital en la implementacion de la innovacion al establecer como ésta encaja con la

estrategia general de la empresa, y alentar y recompensar la creatividad y la innovacion.
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Por lo tanto, es fundamental crear el entorno adecuado y proporcionar recursos, ambos

sumamente importantes para fomentar la adopcion de nuevas tecnologias (Lin, 2014).

Por ltimo, con respecto al factor ambiental, Tornatzky y Fleischer (1990)
consideran parte del contexto ambiental a todos los factores, los cuales son ajenos a la
organizacion, incluyendo las condiciones en las que operan. Por consiguiente, cubre la
estructura de la industria, la disponibilidad de tecnologia y cualquier requisito

reglamentario.

Por otro lado, Zhu (2003) considera un factor relevante la intensidad competitiva
o0 laamenaza de perder ventaja competitiva. De igual manera, Zhu (2003), hace referencia
al efecto vagoén, el cual es un fendmeno psicoldgico en el que las empresas adoptan
innovaciones principalmente porque otras empresas también lo hacen o lo han hecho,

independientemente de su propia estrategia corporativa.

6.2 Marco conceptual
6.2.1 Definiciones de las variables de estudio
Variable Factor Tecnoldgico

Zhu et al. (2016), sostiene que el Factor Tecnoldgico, describe cualquier tecnologia, ya
sea usada para la organizacion o esté disponible y sea potencialmente util, pero, sin

embargo, no ha sido utilizada todavia.

En este sentido, AlSharji et al. (2018), concluye que las redes sociales al igual que
sus redes sociales son respectivamente baratas de usar, y de hecho la tecnologia que ellas
utilizan puede ser probada de manera ilimitada antes de ser adoptada por toda la
organizacion. De esta manera, sus caracteristicas beneficiosas de la tecnologia de las
redes sociales contribuyen a que las PyMEs prueben la tecnologia antes de su adopcion

completa.

El presente trabajo de investigacion toma en cuenta las siguientes dimensiones
que pertenecen al Factor Tecnologico, los cuales son: La ventaja relativa, la

compatibilidad, la complejidad, la probabilidad y la observabilidad.
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Dimensiones de la Variable Factor Tecnoldgico
e Dimension 1: Ventaja relativa

Ahmad et al. (2019) consideran que la ventaja relativa es el grado que los potenciales
adoptantes perciben la innovacion tecnolégica como una de las mejores alternativas. De
esta manera, Qalati et al. (2020) reconocen el conocimiento de la ventaja relativa de las
redes sociales en una organizacion es provechoso para mejorar el cambio de
conocimientos, ademas del desempefio general de la organizacién. Asimismo, Qalati et
al. (2020) consideran que las redes sociales son una tecnologia innovadora, ya que

proporciona formas de incrementar la interaccion entre clientes y organizaciones.
e Dimension 2: Compatibilidad

Ahmad et al. (2019) consideran que la compatibilidad es si es considerado coherente con
otros tipos de tecnologias que son utilizadas en la organizacion. Segun Qalati et al.
(2020), la compatibilidad es la medida en que la nueva tecnologia es coherente con las
précticas, la tecnologia y las necesidades actuales, acompafiadas de los valores actuales
de las PYME.

e Dimension 3: Observabilidad

Ahmad et al. (2019) consideran a la observabilidad como factor de evaluacion de los
resultados de la adopcion de una innovacién y que son visibles para otros, es decir, si las
organizaciones y los individuos pueden darse cuenta de que la tecnologia ha contribuido
de manera positiva. Por otro lado, Qalati et al. (2020) mencionan la observabilidad o
visibilidad como la medida en que algo atrae la atencion general. Debido a los recursos
limitados, las PYME deben utilizar y aprovechar las SM para las actividades de
marketing, ya que les proporciona mas visibilidad en comparacion con las grandes

organizaciones.

Variable Factor Organizacional

Ahmad et al. (2019) consideran que el Factor Organizacional corresponden a las
caracteristicas internas de la organizacion, las cuales incluyen su tamafo, el nivel de
formalizacidn y centralizacion y otras caracteristicas de personal y gestién, tales como
las redes y relaciones entre el personal (Tornatzky y Fleischer, 1990). La investigacion

de Ahmad et al. (2019) tuvo el apoyo del propietario o administrador de redes sociales
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como indicador de contexto organizacional completo. Al igual que los propietarios de
PyMEs quienes eventualmente a través de su ayuda se puede lograr explicar el papel de
las redes sociales dentro de la estrategia general de la PyME.

AlSharji et al. (2018) encontraron que la gerencia de la organizacién comprende
un rol vital en la adopcion de la innovacion la cual se ajusta a la estrategia general de la
organizacion, que finalmente fomenta y recompensa la creatividad y la innovacion. En
este sentido, segin Ahmad (2015) y Ramdani (2013), el apoyo a la gestion resulta
indispensable para la adopcion organizacional de las tecnologias, incluso en el grupo de
las pymes, hipotesis comprobada por su investigacion. Debido a que los gerentes y
propietarios de este grupo de empresas eran relativamente jovenes por ello, es mucho méas
probable que hagan uso de las redes sociales como consumidores, lo cual influye

posteriormente en la adopcion organizacional.

Dimensiones de la Variable Factor Organizacional
e Dimensidon 1: Apoyo de la alta direccion

Segin Lin (2014), el respaldo de la alta direccién representa un factor
fundamental en la construccién de un entorno propicio y que proporcione recursos para
la adopcion de nuevas tecnologias. Estudios anteriores han confirmado que el apoyo de
la alta direccion suele ser un criterio clave en la adopcion organizativa de nuevas
tecnologias (Ahmad et al., 2015; Maduku et al., 2016; Nguyen, 2009; Zhu et al., 2003)

e Dimension 2: Orientacion hacia la innovacién

La orientacion empresarial tiene una relacion significativa con la adopcion de SM, debido
al temor de perder terreno frente a los competidores, las pymes (Qalati et al., 2020;
AlSharji et al., 2018).

Variable Factor Ambiental

Los factores ambientales provienen del clima en el que opera la organizacion. Los
factores considerados en estudios anteriores incluyen la estructura de la industria, los

proveedores Yy los sistemas regulatorios (Tornatzky y Fleischer, 1990).
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Segun Ahmad et al. (2019), el Factor Ambiental proviene del clima en que la
organizacion opera. En este sentido, Lertwongsatien (2003), demostrd que la presion
competitiva describe el grado de rivalidad dentro de la industria, la cual, segun Derham
et al. (2011), puede ser influenciada por factores como el desarrollo de nuevas
tecnologias, la globalizacion, etc. Ademas, Zhu (2003), concluye que incluso, dentro de
un ambiente mas competitivo, las organizaciones tienden a innovar, pero adoptando la

innovacion como resultado.

Dimensiones de la Variable Factor Ambiental
e Dimension 1: Intensidad competitiva

Zhu (2003), considera a la intensidad competitiva como la presion que se desarrolla de la
amenaza de perder una ventaja competitiva. En este marco, Kenly y Poston (2016)
encuestaron a 90 empresas manufactureras y de servicios y encontraron que las empresas
que utilizan las redes sociales para la innovacion de productos informaron beneficios
comerciales al hacerlo. Estos incluyeron costos mas bajos para productos y desarrollo de
productos, ideas de productos mas innovadores, menor tiempo de comercializacion y una
mayor adopcion de productos. Estas mejoras, a su vez, dieron a las empresas una mayor
participacion de mercado y mayores ingresos. Esto podria representar un buen ejemplo

de la intensidad competitiva que representa en el Factor Ambiental.

Por otro lado, Porter y Millar (1985) sugirieron que la adopcién de innovaciones
puede permitir a las empresas afectar la estructura de su industria. Esto, a su vez, puede
cambiar la forma en que opera la competencia en la industria, dando al adoptante una
ventaja competitiva. El analisis de Porter y Miller se baso6 en la adopcion de sistemas de
informaciéon. Sin embargo, puede extenderse a las redes sociales, porque esta tecnologia
puede usarse para implementar nuevas estrategias organizacionales y responder a los

competidores.
e Dimension 2: Presion de grupo

La Presion de grupo o también llamado “el efecto de vagén™ es un fendmeno psicologico.
Propone que los individuos u organizaciones pueden tomar ciertas acciones como, por
ejemplo, usar nueva tecnologia, en gran parte porque sus pares lo estan haciendo, y no

porque la innovacion encaja con su propia estrategia. A medida que aumenta el nimero
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de organizaciones de una industria o sector que adoptan una tecnologia particular, se
gjerce presion sobre otras para que “sigan el ritmo” (Abrahamson, 1991; Abrahamson y
Rosenkopf, 1993; Acedo y Casillas, 2007). Este "efecto de vagon" es a menudo

particularmente importante cuando el ambiente es muy volatil (Abrahamson, 1991).
e Dimension 3: Presion competitiva

La presion competitiva describe el grado de rivalidad dentro de una industria
(Lertwongsatien y Wongpinunwatana, 2003). Ademas, puede verse afectado por la
globalizacion y la répida difusion de nuevas tecnologias (Derham et al., 2011). Cuando
hay mas empresas dentro de una industria, las organizaciones suelen innovar mas, segun
Zhu (2003), quien investigd la adopcion del comercio electrénico por parte de empresas
europeas y encontraron gque los adoptantes a menudo se habian visto presionados por los

socios comerciales para mantener su estatus tecnoldgico en linea con sus socios.

Variable Adopcion de Redes sociales

En el ambito empresarial, la adopcion de redes sociales se explica como la
implementacién de una herramienta de comunicacién y marketing. Sin embargo, Kaplan
y Haenlein (2010), debido a su simplicidad y amplitud, definen la adopcién de redes
sociales como el desarrollo de un grupo de aplicaciones de internet que se basan en la
ideologia y la sostenibilidad de fundamentos tecnoldgicos de la web, las cuales permiten
la creacidn e intercambio de contenidos generados por los usuarios. Inclusive, en un
contexto organizacional, estos beneficios incluyen una mayor conciencia por parte de los

clientes, como herramienta de publicidad y promocién.

No obstante, el uso de las redes sociales tiene potencial para aumentar las ventas,
reducir costos, mejorar el servicio al cliente, el alcance y el conocimiento de la marca,
dirigir el trafico al sitio web de la empresa y mejorar las relaciones entre empresas.
(Hoffman y Fodor, 2010; Kaplan y Haenlein, 2010; Mangold y Faulds, 2009; McCann y
Barlow, 2015). Por lo tanto, segun McCann y Barlow (2015), la adopcion de redes
sociales son una prioridad estratégica para la mayoria de las empresas y se han llevado a

cabo como parte estandar de las operaciones comerciales.
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Dimensiones de la Variable Adopcion de Redes Sociales
e Dimension 1: Redes sociales para la comercializacion

Las tecnologias de redes sociales impactan positivamente en los procesos orientados al
cliente, lo que a su vez impacta en el desempefio de ventas de una organizacion (Ainin,
etal., 2017; AlSharji et al. 2018).

e Dimension 2: Redes sociales para el marketing

El uso de las redes sociales entre las pymes se utiliza para diversos objetivos
organizacionales como marketing, comunicacion, ventas, publicidad, innovacion,
resolucion de problemas, servicio al cliente, recursos humanos, tecnologia de la

informacion, impulso del cambio cultural (Ainin, et al., 2017; Qalati et al., 2020).

6.2.2 Definicion de términos basicos
e Pequefas y medianas empresas

Esta definicion esta vinculada con el nivel de actividad econdmica y desarrollo dentro de
un pais (Fondo Khalifa, 2013).

Sin embargo, el Grupo Banco Mundial recoge hasta 267 definiciones distintas en
155 paises analizados. Por ello, este promedio de casi dos definiciones por pais se explica
por el hecho de que los conceptos se basan en diferentes enfoques y objetivos (Gestion,
2017).

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (2021), en el Perl se denomina
pequefia empresa a aquellas firmas cuyas ventas anuales oscilan entre 150 y 1,700
Unidades Impositivas Tributarias (UIT). Asi mismo, segin SUNAT (2019), el namero

de trabajadores de una pequefia empresa va de 6 hasta 100 trabajadores.

Por otro lado, de acuerdo con el Ministerio de Economia y Finanzas (2021), una
mediana empresa en nuestro pais cuenta con ventas maximas equivalentes a 1,701 hasta
2,300 Unidades Impositivas Tributarias (UIT). Ademas, segin SUNAT (2019), la
cantidad de trabajadores dentro de una mediana empresa va de 101 a 2000 trabajadores.
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e Empresa Importadora

De acuerdo con Economipedia (2021), una empresa importadora es aquella entidad que
se dedica a comprar productos a clientes del exterior, para luego comercializarlos en el
mercado local. Es decir, es aquel negocio que adquiere su mercancia de proveedores que
se encuentran en el extranjero y posteriormente venderlas en su pais, con la finalidad de
obtener una ganancia. Asi mismo, este concepto abarca transacciones internacionales,
tales como la normativa y los Incoterms, los cuales se usan para determinar en qué
momento de la compra se transmite el riesgo sobre la mercaderia de vendedor al

comprador.
e Sector Drogueria

Segun el Lexico (2021), este concepto hace referencia a todos aquellos productos
quimicos de aplicacion industrial o doméstica como: pinturas, disolventes, productos de

limpieza, entre otros.
e Arancel

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (2020), se entiende por arancel al impuesto
o0 gravamen que se aplica solo a los bienes que son importados o exportados. Asi mismo,
el arancel sobre las importaciones es el que se cobra mayormente en el Peru. No obstante,
en muchos otros paises, el arancel a las exportaciones no se aplica. Ademas, en el Per(
los aranceles son aplicados a las importaciones que estan registradas en las subpartidas
nacionales del Arancel de Aduanas. Del mismo modo, la nomenclatura vigente es la del
Arancel de Aduanas 2017, la cual ha sido elaborada en base a la Sexta Recomendacion
de Enmienda del Consejo de Cooperacion Aduanera de la Organizacion Mundial de
Aduanas (OMA) y a la nueva Nomenclatura ANDINA (NANDINA), aprobada mediante
Decision 812 de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), las cuales también entraron

en vigencia el 01 de enero de 2017.
e Marketing

Abarca un conjunto de actividades y procesos destinados a crear y comunicar valor de
una marca, identificando las necesidades de los consumidores. Economipedia (2021). Asi
mismo, este concepto hace referencia a todas las actividades, técnicas o estrategias que

tienen como objetivo mejorar el proceso de venta, como también modificar el disefio del
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producto con la finalidad de hacerlo mas atractivo para su puablico objetivo
(Economipedia, 2021).

6.3 Matriz de operacionalizacion de variables

Se presenta a en la tabla 6.1 las matrices de operacionalizacion de cada una de las
variables y sus respectivas dimensiones e indicadores, de los cuales en su definicién se
incluird la cita de diversos autores que contienen la misma dimension o variable, y se

incluyd la definicién mas acertada.
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Tabla 6.1

Matriz de Operacionalizacion

ariable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores item Fuente del Item Inl—ter(ijnrlr::ean(teos
Las redes sociales posibilitan la mejora de la
Nivel de utilidad que genera las productividad de la organizacion
redes sociales en la organizacion Enfoque:
Las redes sociales permiten atraer nuevos clientes Cuantitativo
Ventaja relativa (Ahmad etal., i i
J Las redes sociales permiten realizar tareas 2019) Tipo: Aplicada
) especificas de manera més rapida
Impacto de la competitividad P P Disefio: No
entre los competidores . . . i
P Las redes sociales permiten aprender mas acerca Experimental
de los competidores de la empresa
Alcance:
La seguridad de las redes sociales es compatible Correlacional
o, . con la empresa
El Factor T lai Compatibilidad con la seguridad P Horizonte:
actor Tecnoldgico, de las redes sociales :
describe cualquier Los asuntos legales de las redes sociales son Transversal
tecnologia, ya sea L compatibles con la empresa (Qalati et al Técnica:
usada para la Compatibilidad 2020) ’ Encuesta.t
Factor organizacion o esté Las redes sociales son compatibles con la cultura
. i i - valor la empr .
Tecnologico o(ilesr?ggllrt;lgn{esf’ﬁil Compatibilidad con la cultura de yRRIges g I migese Poblacion: 69
P - ' la organizacion ) i pymes
pero, sin embargo, no Las redes sociales son compatibles con las importadoras
ha sido utilizada préacticas laborales usuales P
todavia. (Ahmad et al.
; . . Muestra: 59
2019; Zhu, 2016) Las redes sociales permiten promocionar los pymes
productos méas nuevos de la empresa importadoras
Nivel de necesidad de la Las redes sociales permiten que mas personas Método de
adopcion de redes sociales puedan conocer la marca procesamiento:
) Excel y SPSS
. Los clientes conocen sobre la empresa cuando (Ahmad et al.,
Observabilidad e :
utilizan las redes sociales 2019) Método
- . estadistico:
Las redes sociales ofrecen comunicaciones Correlacion, Chi
Nivel de participacion del interactivas con los clientes cuadrado,
cliente con las redes sociales de Regresion Lineal
la organizacion Las redes sociales permiten involucrar a los
clientes a través de menciones con el contenido
(continua)
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(continuacion)

. s . . . - - Técnicae
Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Item Fuente del Item
Instrumentos
La alta direccion de mi empresa se inclina por Enfoque:
Nivel de consideracién hacia la adoptar redes sociales Cuantitativo
adopcion de redes sociales por
parte de la alta direccion La alta direccion de la empresa muestra su apoyo Tipo: Aplicada
en la adopcién de redes sociales B
Apoyo de la alta (AlSharji et al., Disefio: No
direccion L & . L 2018; Lin, 2014 i
La alta direccién pone énfasis en la investigacion ) Experimental
Nivel de apoyo hacia la y desarrollo y la tecnologia e innovaciones Al
adopcion de redes sociales por cance:
El Factor la alta direccid S - Correlacional
Organizacional parte de la alta direccion A la alta direccion de mi empresa le parece
relevante la adopcion de redes sociales. .
corresponde a las P Horizonte:
caracteristicas internas L d ol licacit , Transversal
de la organizacion, las zi\s redes socnates son una ?p |E§9|oln comtén, por
cuales incluyen su el de inclinacis | 0 que a nuestra emp_rlgsa Iam ién le agradaria Técnica:
tamafio, el nivel de N|v.e, e inclinacion en la utilizarla Encuesta
Factor formalizacién y adopcidn de redes sociales por
Organizacional centralizacién y otras parte de la organizacion Considero que la empresa esta por delante de la Poblacion: 69
caracteristicas de competencia en la presentacion de nuevos pymes
ersona estion, tales importadoras
I tion. tal productos tad
como las redes y ] [ [ ]
relaciones entre el Las innovaciones se consideran por encima de Muestra: 58
personal. (AlSharji et | Orientacién hacia la todo. (Qalati et al., pymes
al. 2018; Tornatzky & innovacion 2020; AlSharji et importadoras
Fleischer, 1990) al., 2018)
Meétodo de
Nivel de orientacion hacia la i r L, procesamiento:
innovacion tecnologia por parte Hacemos hlncaple en la Investigacion Y Excel y SPSS
i Desarrollo, tecnologia, liderazgo e innovacion en
de la organizacion .
lugar de confiar solo en aquellos productos y Método
servicios, que tradicionalmente hemos estadistico:
considerado buenos R
Correlacion, Chi
cuadrado,

Regresion Lineal

(continua)
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(continuacion)

Variable Definicién conceptual | Dimensiones Indicadores item Fuente del ftem Técnica e
Instrumentos
Nivel de consideracion A los clientes les resulta facil cambiar a otra empresa que le
hacia la adopcion de redes ofrezca servicios o productos similares Enfoque:
sociales por parte de la Cuantitativo
alta direccion La gestion de redes sociales de la competencia es superior . .
- Tipo: Aplicada
Apoyo de_l'a Los clientes pueden acceder ficilmente a servicios o productos (AlSharji etal., o
alta direccion 2018) Disefio: No

Factor Ambiental

Los factores
ambientales provienen
del clima en el que
opera la organizacion.
Los factores
considerados en
estudios anteriores
incluyen la estructura
de la industria, los
proveedores y los
sistemas regulatorios
(AlSharji et al. 2018;
Tornatzky & Fleischer,
1990)

Nivel de apoyo hacia la
adopcion de redes sociales
por parte de la alta
direccion

distintos al que ofrecemos, pero de empresas que realizan las
mismas funciones

Es facil publicitar productos o servicios en las redes sociales

Orientacion
hacia la
innovacion

Nivel de inclinacion en la
adopcion de redes sociales
por parte de la
organizacion

La empresa ha adoptado las redes sociales porque los
competidores también las usan

Identificamos que a los clientes les agrada las redes sociales
cuando las usamos

Nivel de orientacién hacia
la innovacién tecnologia
por parte de la
organizacion

La empresa decidi6 adoptar las redes sociales debido a que es
una herramienta popular

Se adoptd las redes sociales por seguir a otros

(AlSharji et al.,
2018)

Presion
competitiva

Influencia competitiva
generada por la adopcion
de redes sociales

Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad de superar a
los competidores

Debido a que los competidores usan las redes sociales la
empresa debe hacerlo también

Nivel de percepcidn de
mejora competitiva

Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja competitiva
frente a los demés

La adopcion de redes sociales ayudara a generar mejores
ganancias

(AlSharji et al.,
2018)

Experimental

Alcance:
Correlacional

Horizonte:
Transversal

Técnica:
Encuesta

Poblacion: 69
pymes
importadoras

Muestra: 58
pymes
importadoras

Método de
procesamiento:
Excel y SPSS

Método
estadistico:
Correlacion, Chi
cuadrado,
Regresion Lineal

(continua)
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item

Fuente del Item

Técnicae

Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
Instrumentos
El uso de las redes sociales incrementa las Enfoque:
Nivel de contribucién en las transacciones de ventas Cuantitativo
transacciones monetarias de la
empresa El uso de las redes sociales incrementa la cantidad Tipo: Aplicada
de clientes
Redes sociales para (AlSharji et al., Disefio: No
la comercializacion El uso de las redes sociales permite realizar 2018) Experimental
Representa la actividades de servicio al cliente especializado ]
implementacion de una Nivel de contribucién en la Alcange.
herramienta de relacion con el cliente El uso de las redes sociales permite obtener Correlacional
comunicacion y sugerencias de los clientes sobre posibles Horizonte:
marketing, que productos nuevos a implementar :
Transversal
corresponde a un grupo
de aplicaciones de El uso de las redes sociales ccontribuye a un Técnica:
internet que se basan en acceso mas libre a la informacion de la Encuesté
Adopcion de la |de(_)I(_)g|a yla _ Infl_uent_:!a a realizar competencia
Redes Sociales sostenibilidad de investigacion de mercado ] N Poblacién: 69
fundamentos El uso de las redes sociales ffacilita el acceso a la pymes
tecnologicos de la web, informacion del mercado importadoras
las cuales permiten la
creacion e intercambio El uso de las redes sociales ccontribuye en la Muestra: 58
de contenidos promocién de los productos que ofrece la empresa pymes
generados por los Orientacién hacia la (Qalati et al., importadoras
usuarios. (AlSharji et innovacion 2020)
al. 2018; Kaplan & .
Haenlein 2pOlO) ; i Metodo_ de
' Nivel de aportacion en la procesamiento:
publicidad del producto o Excel y SPSS
servicio El uso de redes sociales crea mayor visibilidad de
la marca hacia potenciales clientes Método
estadistico:
Correlacion, Chi
cuadrado,

Regresion Lineal
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Variable Factor Tecnologico

La primera dimension es la Ventaja relativa del Factor Tecnoldgico, que se puede definir
como el grado de la percepcion de la innovacion como una mejora alternativa. Esta seria
una percepcion interna de la empresa por lo que no es evaluada la percepcion del cliente.

Es por ello que esta dimension se medira utilizando los siguientes indicadores:

e Nivel de utilidad que genera las redes sociales en la organizacion, hace referencia
a la medicion del nivel de utilidad que supone la adopcion de las redes sociales

por parte de las organizaciones.

e Impacto de la competitividad entre los competidores, que hace referencia al
impacto que genera el saber més de los competidores de la organizacion a través
de la adopcidn de las redes sociales.

Por otro lado, la dimensién Compatibilidad, se refiere principalmente al nivel de
compatibilidad que tiene la adopcién de redes sociales con los aspectos internos de la
organizacion, tales como la cultura, los valores, practicas organizacionales, la seguridad,

etc. Esta dimension tendra por indicadores a los siguientes:

e Compatibilidad con la cultura de la organizacion, hace referencia al nivel de
compatibilidad que tiene la cultura organizacional con la adopcién de redes
sociales.

e Compatibilidad con la seguridad de las redes sociales, hace referencia al nivel de

compatibilidad que tiene la seguridad en la adopcion de redes sociales.

e Nivel de necesidad de la adopcion de redes sociales, lo cual hace referencia a si
afecta 0 no la decision de adoptar las redes sociales por parte de las

organizaciones.

Finalmente se relaciona el factor tecnologico con la dimension Observabilidad, como un
evaluador de los resultados de la adopcion de una innovacion y que son visibles para otros

en especial para los clientes de la organizacion.
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e Nivel de participacion del cliente con las redes sociales de la organizacion, que
se relaciona a qué tanto participan los clientes el uso de las redes sociales por parte
de la organizacién, y cudles son los resultados luego de la adopcion.

e Nivel de necesidad de la adopcion de redes sociales, que se relaciona con el nivel
de involucramiento que tienen los usuarios de las redes sociales con las cuentas

de la organizacion.

Variable Factor Organizacional

Para la variable Factor Organizacional, la dimension es Apoyo de la alta direccién, la
cual representa al impacto que tiene el respaldo de la alta direccion en la construccion de
un entorno propicio para la adopcién de redes sociales. En este sentido, la dimension se

medira por los siguientes indicadores.

e Nivel de inclinacion por parte de la alta direccion, esta relacionado con el nivel

de interés que tiene la alta direccion en la adopcion de redes sociales.

e Nivel de apoyo por parte de la alta direccion, se relaciona con el nivel de

importancia y el apoyo que muestran con respecto a la adopcién de redes sociales.

Por otro lado, para la dimension Orientacién hacia la innovacién, se refiere a la
inclinacion que tiene la organizacion hacia la adopcién de innovaciones tecnolégicas. En

este sentido, esta dimension se medira por los siguientes indicadores.

e Nivel de inclinacion en la adopcion de redes sociales por parte de la
organizacion, que se refiere a en qué nivel la organizacion esta dispuesta a adoptar

las redes sociales.

e Nivel de orientacion hacia la innovacion y tecnologia por parte de la
organizacion, se refiere a cudl es el nivel en que la organizacion se inclina por la

adopcion de innovaciones y de tecnologia.

Variable Factor Ambiental

La variable Factor Ambiental tiene como dimensiones a la Intensidad competitiva, la

Presion de grupo y la Presion competitiva. En primer lugar, la dimension Intensidad

52



competitiva, la cual hace referencia a la presion que se desarrolla de la amenaza de perder
una ventaja competitiva. En este sentido, los indicadores que utiliza esta dimension son

los siguientes:

e Facilidad de cambio a la competencia por parte de clientes, este indicador, mide
el nivel de facilidad que tiene el cliente para elegir a otro proveedor que ofrezca

servicios similares al de los de la organizacion.

e Nivel de accesibilidad por parte de los clientes a productos distintos al que ofrece
la organizacion, mide el nivel de facilidad en el acceso a las cuentas de redes

sociales de la organizacion.

La dimensién presion de grupo o también llamado “el efecto de vagon” propone que las
organizaciones pueden tomar ciertas decisiones, en gran parte porque sus pares lo estan

haciendo. En este sentido, se desarrollan en siguiente indicador:

e Influencia de los competidores en la adopcion de redes sociales, este indicador,
mide a qué nivel la influencia de los grupos pares o de la competencia influyen
directamente en la decisién de adoptar las redes sociales dentro de la

organizacion.

e Probabilidad de adopcion de redes sociales por parte de la organizacion al
percibirla como popular, nivel de probabilidad en que la organizaciéon es

influenciada por la popularidad del uso de las redes sociales.

Por altimo, la dimensidn Presion competitiva se refiere y describe el grado de rivalidad
dentro de la industria, por ello en indicador que se utiliza para medir esta dimension es el

siguiente:

e Influencia competitiva generada por la adopcion de redes sociales, mide el nivel
de confianza que genera en la ventaja competitiva de la organizacion en la
industria y como la adopcion de redes sociales contribuye en la obtencion de un

mejor desempefio por parte de la organizacion.
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e Nivel de percepcion de mejora competitiva, indicador que mide el nivel que la
organizacion percibe que se vuelve mas competitiva con respecto a las demas

organizaciones del sector.

Variable Adopcion de Redes Sociales

La variable Adopcion de Redes Sociales se compone de dos dimensiones. En el caso de
la dimension Redes sociales para la comercializacién, se puede referir, en el &mbito
empresarial a una herramienta de comercializacion. La manera en que se decidio medir
la informacidn recopilada es a través de los siguientes indicadores, los cuales son en su
totalidad, cuantitativos, de esta manera contribuira a medirlos de una manera efectiva.

Dichos indicadores son los siguientes:

e Nivel de contribucidn en la relacion con el cliente, mide el grado en que el uso de
las redes sociales contribuye en la relacion que la organizacion tiene con sus

clientes.

e Nivel de contribucién en las transacciones monetarias de la empresa, mide el
grado en que el uso de las redes sociales contribuye en la realizacién de

transacciones monetarias entre el cliente y la organizacion.

Para la dimension Redes sociales para el marketing, se puede referir a que el uso de las
redes sociales de la organizacion puede ser utilizadas como una herramienta de marketing

y publicidad que la organizacién ofrece.

e Influencia a realizar investigacion de mercado, este indicador mide el nivel de la
influencia que representa la utilizacion de las redes sociales en la investigacion de

mercado.

e Nivel de aportacién en la publicidad del producto o servicio, mide el nivel en que
las redes sociales de la organizacion influyen en la publicidad y promocion de los

productos o servicios que ofrece.
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6.4 Matriz de consistencia

Problema

Ohbjetivos

Hipotesis

Medicion

PG: ;Son los factores tecnologico,
organizacional v ambiental los que
mnfluyen en 1a adopcion de las redes
sociales en las pymes importadoras
peruanas del sector drogueria?

OG: Analizar la influencia del
factor tecnologico, el factor
organizacional v el factor ambietal
en la adopeion de 1as redes sociales
en las pymes importadoras peruanas
del sector drogueria.

HG: El Factor Tecnologico,
el Factor Organizacional v el
Factor Ambiental influyen
significativamente en la
adopcion de redes sociales en
pymes importadoras del
sector drogueria.

P1: ;Cual es l1a relacion entre el
factor tecnologicoe v la adopeion de
redes sociales de las pvmes
importadoras peruanas del sector
drogueria?

OE1: Explicar la relacion entre el
factor tecnologico v 1a adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria

P2: ;Cuil es la importancia del factor
tecnologico en la adopcion de redes
sociales de las pymes importadoras

pervanas del sector drogueria?

OE2: Demostrar la importancia del
factor tecnologico en la adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria

H1: El Factor Tecnologico
influye significativamente en
1a adopcitn de redes sociales.

P3: ;Cudl es la relacion entre el
factor organizacional v 1a adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria?

OE3: Explicar 1a relacion entre el
factor organizacional v la adopcion
de redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria

P4: ;Cuil es la importancia del factor
organizacional en la adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria?

OE4: Demostrar la importancia del
factor organizacional en la
adopcidn de redes sociales de las
pymes importadoras peruanas del
sector drogueria

H2: El Factor Organizacional
influye significativamente en
1a adopcion de redes sociales.

P5: ;Cudl es la relacion entre el
factor ambiental v 1a adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria?

OES: Explicar 1a relacion entre el
factor ambiental v 1a adopcion de
redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria

Po: ;Cual es 1a importancia del factor
ambiental en 1a adopcion de las redes
sociales de las pymes importadoras
peruanas del sector drogueria?

OE6: Demostrar 1a importancia del
factor ambiental en la adopcion de
1as redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector
drogueria

H3: El Factor Ambiental
influye significativamente en
1a adopcion de redes sociales.

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada

Disefio: No Experimental
Alcance: Correlacional
Horizonte: Transversal
Técnica: Encuesta
Poblacion: 69 pymes
importadoras

Muestra: 59 pymes
importadoras

Método de
procesamiento: Excel v
SPSS

Método estadistico:
Correlacion, Chi
cuadrado, Regresion
Lineal
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

7.1 Tipo de investigacion
Enfoque cuantitativo

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), para un enfoque cuantitativo de la investigacion
se seleccionan unidades para medir las variables identificadas dentro de un contexto
especifico de lugar y tiempo, posteriormente se analizan y se vinculan las mediciones que
se han obtenido de las variables y se extraen conclusiones acerca de las hipdtesis

planteadas.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que busca medir, a
través de un cuestionario, el impacto de las variables Factor tecnoldgico, Factor
Organizacional y Factor Ambiental en la adopcidn de redes sociales, de tal forma que se
cuantifiquen los datos y se puedan generalizar los resultados de la muestra a la poblacién

de interés.

7.1.1 Segun la orientacion
Tipo: Aplicada

Segun el CRAI (2018), una investigacion aplicada se centra en la resolucion de problemas
en un contexto determinado, es decir, busca la aplicacion de conocimientos, desde una o
varias areas especializadas con el proposito de implementarlas de forma practica para
satisfacer necesidades concretas, proporcionando una solucién a problemas del sector
social o productivo. En sintesis, este tipo de investigacion tiene como objetivo resolver
un determinado problema o planteamiento especifico, enfocandose en la bdsqueda y
consolidacién del conocimiento para su aplicacién y, por ende, para el enriquecimiento

del sector social o productivo.

Esta investigacion es de tipo aplicada, ya que, una vez obtenidos los resultados
sobre los factores tecnologicos, ambientales y organizaciones que influyen en la adopcién

de redes sociales en pymes importadoras del sector drogueria, se podran hacer
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sugerencias y brindar resultados a las pymes. De esta forma, las pymes podran entender
mejor la influencia de los factores anteriormente mencionados en la adopcion de redes
sociales, y con ello podran implementar mejoras en sus estrategias corporativas y

solucionar ineficiencias presentes en sus organizaciones.

7.1.2 Segun el alcance de la investigacion
Alcance Correlacional

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), el alcance correlacional tiene como objetivo
conocer la relacion o el grado de asociacién entre dos a mas conceptos, categorias,
variables o fendbmenos dentro de un contexto determinado, ademas de permitir cierto

grado de prediccion, mientras miden las variables y su relacion en términos estadisticos.

En este sentido, se puede afirmar que, el alcance del presente trabajo de
investigacion es correlacional debido a que se busca comprobar la relacion que existe
entre los factores que se identificaron, los cuales son el factor tecnolégico, organizacional
y ambiental, con la adopcién de redes sociales en las PyMEs importadoras del sector

drogueria.

7.1.3 Segun el disefio de la investigacion
Disefio: No experimental

De acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2001), la investigacion no
experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables, es
decir, es una investigacion en donde no se hacen variar intencionalmente las variables
independientes. No obstante, lo que se hace en este disefio de investigacion es observar

fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

La investigacion tiene un disefio no experimental, debido a que no existe
intervencion directa por parte del investigador, ni hay estimulos a los cuales se expongan
los sujetos del estudio. Sin embargo, los resultados del cuestionario se basan en

percepciones y actitudes de la gerencia de las pymes importadoras del sector drogueria.
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Horizonte: Transversal

Segln Liu (2008) y Tucker (2004), los disefios de investigacion transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Asi mismo, su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar

una fotografia de algo que sucede. (Hernandez et al., 2014).

El horizonte de este estudio es transversal, debido a que, solo se extrae una Unica
muestra de encuestados de la poblacion meta y se obtiene informacion de esta muestra
una sola vez por medio de una encuesta. Del mismo modo, se recolectaran los datos en

un momento unico de tiempo entre enero y junio del 2021.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacion
Retrospectivo

Hernandez-Sampieri et al. (2018), considera que la una investigacion retrospectiva
corresponde a la reconstruccion de las relaciones causales que se crean a partir de
variables dependientes. En este sentido, podemos decir que la presente investigacion es

retrospectiva.

7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos
Prolectivo

La presente investigacion es Prolectiva, debido a que se obtendra la
informacidn/recoleccion de datos segln los propios criterios de investigacion y para los
propios objetivos planteados, y no se hara uso de fuentes secundarias o informacion

previamente existente.

7.2 Poblacién, Muestra y Muestreo
7.2.1 Poblacién

La poblacién de estudio se representa como el conjunto de cada uno de los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones que son objeto de estudio (Hernandez-
Sampieri et al., 2018).
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La poblacion del presente estudio comprende a las PyMEs del sector drogueria
que forman parte del CI1U 5150 (Venta al por mayor de maquinaria, equipo y materiales)
en el Perd que hacen uso de redes sociales como una herramienta de promocion. Se
determind que el CI1U 5150 era el més cercano y abarca el sector que es de relevancia
para el presente estudio. Segun el portal Pert Top Online (2021), actualmente, dentro del
directorio de las PyMEs importadoras pertenecientes al CIIU 5150 se encuentran
registradas 385 compafiias en el Peru.

Para determinar la cantidad exacta de la poblacidn, en el portal Perd Top Online
(2021), se aplico los filtros para que s6lo se muestren compafiias que cumplen con el
criterio de que sean PyMEs, que sean importadoras y que ademas pertenezcan al ClIU
5150. De esta manera, se determina que la cantidad exacta de poblacion para el presente
trabajo de investigacion es de 385 compaiiias, las cuales tienen la caracteristica de ser
PyMEs importadoras y pertenecen al CI1U 5150. Por otro lado, se incluye un criterio méas
a la muestra, el cual es que ademas cuenten Unicamente de entre uno a cinco trabajadores

como maximo.

Tabla7.1

Criterios de filtracion de la poblacion

PYMEs que forman parte del CI1U 5150 en el 385
Per( que hacen uso de redes sociales

PyMEs que forman parte del CHHU 5150 en el

Per( que hacen uso de redes sociales y que 69
cuentan Gnicamente de entre 1-5 trabajadores

como méximo.

De esta manera, luego de aplicar un filtro adicional para reducir la poblacién se obtiene

gue la misma estara representada por 69 elementos (Tabla 7.1).

7.2.2 Muestra

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), la muestra se puede definir como un subgrupo
de la poblacion o del universo que es representativa de la misma (de manera
probabilistica) y de interés y relevancia para la investigacion, sobre la cual, se recolectan
los datos relevantes. El presente estudio comprende como muestra a un subgrupo de la

poblacién.
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Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

N +Z%+ p * (1-p)

n = 2 2

(N-1) xe2 + ZZ x p x (1-p)
en donde:
N: Tamario de la poblacion = 69
Z: Nivel de confianza = 1,96
p: Probabilidad de éxito = 50%
e: Margen de error = 0.05

Luego de reemplazar dichos datos en la formula, se hallé que el tamafio de la muestra es
de 58. De esta manera, se puede afirmar que la muestra del presente estudio sera de 58
PyMEs pertenecientes al Cl11U 5150. De esta manera, el nimero de empresas a las cuales

se le aplicaré el instrumento son 58 empresas.

e Seleccion de la muestra: No aleatorio, por conveniencia. Se puede considerar a
las muestras por conveniencia a muestras que estdn conformadas por casos
disponibles de los cuales es posible su accesibilidad (Hernandez-Sampieri et al.,
2018).

e Disefio de la muestra: No probabilistico. Las muestras no probabilisticas se
pueden definir como la eleccion de unidades en donde no depende de la
probabilidad de ser elegidas sino de las razones que estan relacionadas con el
contexto o las caracteristicas de la investigacion (Hernandez-Sampieri et al.,
2018).

7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
7.3.1 Técnicas

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), la encuesta online corresponde a un conjunto
de preguntas que se presentan para medir de una o mas variables, pero es aplicada y traves
de una pagina web. En este sentido, la técnica de recoleccion de datos sera una encuesta

online.
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7.3.2 Instrumentos

e Disefio del instrumento de recoleccion de datos

El disefio del instrumento de recoleccion es el cuestionario, el cual es elaborado segun la
Matriz de Operacionalizacion de Variables, en donde, se obtuvo referencias de la

literatura para implementar las afirmaciones en el cuestionario.
e Instrumento de recoleccidn de datos: Cuestionario

El cuestionario es considerado un conjunto de preguntas que estan relacionadas respecto
a una o mas variables a medir, y en donde debe ser congruente con el planteamiento del
problema principal y de la hipétesis (Hernandez-Sampieri et al., 2018). El instrumento
que se utilizara para para la recoleccion de datos es el cuestionario estructurado, debido
principalmente a que es facil de aplicar y da como resultado datos confiables debido a su

formato, el cual es la utilizacién de la escala de Likert.

e Nombre del cuestionario

Cuestionario para medir la influencia de los factores que influyen en la adopcion de redes

sociales en las pymes importadoras del sector drogueria.
e Objetivo del cuestionario

El cuestionario en mencién, tiene como finalidad, medir el nivel de influencia de los
factores tecnoldgico, organizacional y ambiental en la adopcion de redes sociales por
parte de las pymes importadoras del sector drogueria, en donde se enfocara las preguntas
hacia factores como el impacto de las redes sociales en la organizacion, la compatibilidad
de las redes sociales con la cultura organizacional, la consideracion y el apoyo de la alta
direccion hacia la adopcion de redes sociales, la influencia de los competidores en la
adopcion de redes sociales, el nivel de contribucién del uso de las redes sociales en las
transacciones monetarias de la empresa, la contribucion del uso de las redes sociales en
la relacion con el cliente, la influencia que tiene para realizar investigacion de mercado,

el nivel de aportacion en la publicidad del producto, entre otros mas.
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Tabla 7.2

Cantidad de preguntas para las variables de control

Variable de control

NUmero de preguntas

Filtro 3

Dato 4

Total 7
Tabla 7.3

Cantidad de afirmaciones para cada variable de estudio

Variable

Dimensiones

Numero de preguntas

Factor Tecnolégico

Factor Organizacional

Factor Ambiental

Adopcion de Redes Sociales

Ventaja relativa

Compatibilidad

Observabilidad

Apoyo de la alta direccién

Orientacion hacia la innovacién

Intensidad competitiva

Presion de grupo

Presion competitiva

Redes sociales para la

comercializacién

Redes sociales para el marketing

Total

4

41

e Modalidad de Aplicacion

El cuestionario sera aplicado individualmente, puesto que solo una persona respondera

cada cuestionario.
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e Medio de aplicacién

La aplicacion del cuestionario se realizara virtualmente a través de la plataforma “Google
Forms” que se podra acceder a través de un enlace a los encuestados por distintos medios
como correo electronico, Facebook, WhatsApp entre otros. La razén principal por la cual
solo se utilizara medios digitales es debido a la coyuntura actual del afio 2021 en donde
aun existe riesgos de contagio del virus COVID-19, es necesario en total medida evitar

el contacto presencial.
e Tipo de preguntas

Segln Hernandez-Sampieri et al. (2018), las preguntas de investigacion son utilizadas
principalmente para encontrar respuestas que organicen y delimitar la investigacion, en
donde no debe incluir términos abstractos ni ambiguos. El cuestionario estard compuesto
por preguntas en su mayoria cerradas, debido a que se hara uso de la escala de Likert

ademas de otro tipo de datos especificos y relevantes para la presente investigacion.
e Escala para respuestas

Segn Hernandez-Sampieri et al. (2018), la escala de Likert es definida como una

medicién ordinal, en donde es comun que se utilice un intervalo para medir la respuesta.

Para la presente investigacion se utilizara la escala de Likert como un tipo de
formato de respuesta, con el objetivo de medir las inclinaciones, actitudes o el grado de
conformidad con cada afirmacion que se presenta. La encuesta contara con 5 niveles, que

van de “Totalmente de acuerdo” a “Totalmente en desacuerdo”
e Instrumento de investigacién base

Para el presente trabajo de investigacion se llevo a cabo la revision de la literatura, en
donde se encontr6 investigaciones que estudian las variables tecnoldgicas,
organizacionales y ambientales y la adopcion de las redes sociales. En este sentido, para
el cuestionario se utilizo como referencia las afirmaciones de dichos estudios, los cuales
fueron traducidos y adaptados a la investigacion. Se mencionan, a continuacion, y segun
las variables, cuéles fueron los autores de las respectivas investigaciones, en donde se

obtuvo algunas de las afirmaciones que se incluyen en el cuestionario.
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Tabla7.4

Fuentes de afirmaciones por variable

Variable Fuentes

Factores Tecnol6gico, Organizacional y Ambiental ~ AlSharji, A., Ahmad, S. Z., y Bakar, A. R.
A. (2018). Understanding social media
adoption in SMEs. Journal of
Entrepreneurship in Emerging Economies.
DOI 10.1108/JEEE-08-2017-0058

Qalati, S. A., Li, W., Ahmed, N., Mirani, M.
A., y Khan, A. (2020). Examining the
Factors Affecting SME Performance: The
Mediating Role of Social Media Adoption.
Sustainability, 13(1), 1-1. DOI
10.3390/su13010075

Adopcion de Redes Sociales
Ainin, S., Parveen, F., Moghavvemi, S.,
Jaafar, N. I., y Shuib, N. L. M. (2017). Factors
influencing the use of social media by SMEs
and its performance outcomes. Industrial
Management & Data Systems. DOI
10.1108/IMDS-07-2014-0205

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos
e Modalidad de Aplicacion

El cuestionario sera aplicado individualmente, puesto que solo una persona respondera

cada cuestionario.
e Medio de aplicacién

La aplicacion del cuestionario se realizara virtualmente a través de la plataforma Google
Forms que se podra acceder a través de un enlace a los encuestados por distintos medios
como correo electronico, Facebook, WhatsApp entre otros. La razdn principal por la cual
solo se utilizara medios digitales es debido a la coyuntura actual del afio 2021 en donde
aun existe riesgos de contagio del virus COVID-19, es necesario en total medida evitar

el contacto presencial.

Para la presente investigacion se utilizara la escala de Likert como un tipo de

formato de respuesta, con el objetivo de medir las inclinaciones, actitudes o el grado de
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conformidad con cada afirmacion que se presenta. La encuesta contara con 5 niveles, que

van de “Totalmente de acuerdo” a “Totalmente en desacuerdo”.

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018), la escala de Likert es definida como una

medicion ordinal, en donde es comun que se utilice un intervalo para medir la respuesta.
e Duracion

La duracién aproximada de realizacion del cuestionario es de 10 minutos.
e Fechas previas de aplicacion

Se realizara la aplicacion de las encuestas durante el ciclo 2021-1, es decir entre los meses

de abril, mayo, junio y julio aproximadamente.

7.4 Técnicas de andlisis de datos

Se realizara un analisis de correlaciones, el cual consiste en un conjunto de
procedimientos estadisticos, que tienen como objetivo indicar si existe relacion entre dos
0 mas variables, la naturaleza de dicha relacién y su fuerza. Este estudio, se centrara en

el analisis mas comun, el cual es el analisis de correlacion lineal (Jiménez, 2017).

Una vez realizada la recoleccion de datos, se hara uso de Excel y SPSS (Chi-
cuadrado y Regresion Lineal) como herramientas de procesamiento, luego se empleara
el método estadistico con el fin de encontrar la correlacion entre nuestras variables

adopcion de redes sociales, factor tecnologico, factor organizacional y factor ambiental.

El SPSS permite trabajar con grandes cantidades de datos, utilizando muestras
mayores e incluyendo mas variables. Asimismo, este software estadistico es compatible
con muchos de los programas para manejo de datos. Por lo tanto, permite la transmision

0 traspaso de datos de un programa a otro (Gallardo, 2021).

Otra técnica es el estadistico Chi-cuadrado, el cual sirve para someter a prueba
hipétesis referidas a distribuciones de frecuencias. Ademas, esta técnica nos permite
probar la asociacion entre dos variables utilizando una situacion hipotética y datos
simulados. En términos generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las

frecuencias esperadas de acuerdo con la hipétesis nula (Quevedo, 2011).

Una de las técnicas estadisticas utilizadas sera la regresion lineal, la cual enfatiza

la relacion estadistica entre dos variables continuas conocidas como variables de

65



prediccidn y respuesta (Sitio Bigdata, 2019). De igual manera, esta técnica se utiliza
cuando el investigador quiere determinar el efecto de una variable sobre la otra (causa -
efecto). No obstante, para conducir este tipo de analisis se deberan cumplir los supuestos
estadisticos, tales como: las variables deben ser de naturaleza ordinal o continua, la
distribucion de las variables debe acercarse a la normal y la recoleccion de los datos debe
efectuarse en una forma longitudinal (Castafieda, 2010). Esta técnica nos ayudara a medir
el impacto de los factores tecnoldgicos, ambientales y organizacionales en la adopcion

de redes sociales en las pymes importadoras de detergente.

66



CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS CUANTITATIVOS

8.1 Presentacion de resultados cuantitativos
8.1.1 Prueba piloto
Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Para disefiar el cuestionario primero se realiz6 una recopilacion de literatura que incluye
papers y estudios, los cuales contienen las bases de nuestra investigacion, para recolectar
las preguntas de mayor relevancia. En segundo lugar, se procedi6 a adaptar las preguntas
a nuestras variables y dimensiones elegidas. En tercer lugar, se procedié a validar las
preguntas con un profesor expertos en el area por sus investigaciones y experiencias
previas, a quien se le brindo un acta de validacidn prevista por la asesora de tesis y ellos
brindaron una retroalimentacion con relacion al instrumento elegido. Asi mismo, se
realizaron las correcciones sugeridas por los docentes, y de esta forma obtener asi el

cuestionario final.

Finalmente, se procedi6 a validar afirmaciones con dos expertos en el area, a los
cuales se les envio un acta de validacion también prevista por la asesora de tesis. Cabe
recalcar que esta empresa pyme pertenece a la muestra de nuestro trabajo de
investigacion, la cual también nos brind6 una retroalimentacion acerca del instrumento
elegido (Tabla 8.1y Tabla 8.2).

Tabla 8.1

Acta de validacion de juicio de expertos

Nombre del validador Dr. Aldo Rodrigo Alvarez Risco
Profesion Quimico Farmacéutico
Grado académico Doctor

Afos de experiencia laboral ~ Mas de 20
Organizacion donde labora  Universidad de Lima

Cargo actual Docente — Coordinador de Area de Investigacion en
NNII

Correo electronico de aralvare@ulima.edu.pe

contacto
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Validacion de la muestra

Tabla 8.2

Acta de validacién de la muestra
Nombre del validador Paulino Javier Abal Tumbay
Profesion Ingeniero
Grado académico Bachiller

Afos de experiencia laboral De1lal5
Organizacion donde labora  Drolider SAC

Cargo actual Gerente General
Correo electronico de gerencia@drolidersac.com
contacto

8.1.1.1 Resultados de la prueba piloto
Alfa de Cronbach para todo el instrumento

El Alfa de Cronbach prueba la fiabilidad del instrumento, del mismo modo, nos indica
que el valor a obtener luego de la prueba piloto deber estar entre 0 y 1, en donde los
valores cercanos a la unidad indican que el instrumento es fiable, con mediciones estables

y consistentes (Tabla 8.3).

Tabla 8.3

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de cronbach N de elementos
0.925 41

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.

El resultado del Alfa de Cronbach sobre el instrumento evaluado da como
resultado 0.925, el cual esta por encima del puntaje minimo que es 0.7, lo que indica que

el instrumento es fiable.
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Alfa de Cronbach para cada variable

El resultado del Alfa Cronbach en la Tabla 8.4 sobre el instrumento evaluado da
como resultado 0.843. Este resultado esta por encima del puntaje minimo que es 0.7, lo

cual indica que el instrumento es fiable.

Tabla 8.4

Alfa de Cronbach de la Variable Factor Tecnologico
Alfa de Cronbach N de elementos
0.843 13

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

El resultado del Alfa Cronbach en la Tabla 8.5 sobre el instrumento evaluado da
como resultado 0.819. Este resultado esta por encima del puntaje minimo que es 0.7, lo

cual indica que el instrumento es fiable.

Tabla 8.5

Alfa de Cronbach de la Variable Factor Organizacional
Alfa de Cronbach N de elementos
0.819 8

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

El resultado del Alfa Cronbach en la Tabla 8.6 sobre el instrumento evaluado da
como resultado 0.731. Este resultado esta por encima del puntaje minimo que es 0.7, lo

cual indica que el instrumento es fiable.

Tabla 8.6

Alfa de Cronbach de la Variable Factor Ambiental
Alfa de Cronbach N de elementos
0.731 12

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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El resultado del Alfa Cronbach en la Tabla 8.7 sobre el instrumento evaluado da
como resultado 0.833. Este resultado esta por encima del puntaje minimo que es 0.7, lo

cual indica que el instrumento es fiable.

Tabla 8.7

Alfa de Cronbach de la Variable Adopcion de Redes Sociales
Alfa de Cronbach N de elementos
0.833 8

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

8.1.1.2 Caracteristicas de la muestra

Tabla 8.8
Sexo de la muestra
Frecuencia Porcentaje
Mujer 6 31.6%
Hombre 13 68.4%
Total 19 100%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la Tabla 8.9 se puede observar que un 10.5% de encuestados tienen entre 21y
30 afios. Asimismo, un 10.5% se encuentra en un rango de 31 y 40 afios, y un 21.1%
tienen entre 41 y 50 afios. Finalmente, la mayoria de encuestados, con un porcentaje de

57.9% tienen mas de 50 afios.
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Tabla 8.9

Edad de la muestra

Frecuencia Porcentaje
21 — 30 afios 2 10.5%
31 —40 afios 2 10.5%
41 — 50 afios 4 21.1%
Més de 50 afios 11 57.9%
Total 19 100%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

Se puede observar que la mayoria de encuestados se encuentran ocupando el cargo
de Direccidn en las empresas con un 52,6%, mientras que un 15.8% tienen a cargo el area
de Administracion y un 5,3% el area de Contabilidad y Finanzas (Tabla 8.10).

Tabla 8.10
Cargo que ocupa la muestra
Frecuencia Porcentaje

Direccion 10 52.6%
Administracion 3 15.8%
Finanzas o Contabilidad 1 5.3%
Marketing o Ventas 3 15.8%
Gerente General 1 5.3%
Otro 1 5.3%
Total 19 100%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

8.1.1.3 Correlacién de Pearson
En la tabla 8.11, se muestra la correlacion de las preguntas con el indicador y la de los

indicadores con la dimension.
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Variable Factor Tecnologico

Tabla 8.11

Correlaciones de Variable Factor Tecnoldgico por Dimension-Indicador-Afirmaciones

Correlacién con

Nivel de utilidad que genera las redes sociales en

la dimensién la organizacién
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales nos permiten mejorar nuestra
g 0.88
0.90 productividad
Las redes sociales ofrecen nuevas oportunidades 0.66
Ventaja para ampliar la cartera de clientes '
Relativa Impacto de la competitividad entre los
competidores
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales permiten realizar tareas 086
0.91 especificas de manera mas rapida '
Las redes sociales permiten aprender mas acerca de 071
los competidores de la empresa )
Correlacion con Compatibilidad con la seguridad de las redes
la dimensién sociales
Afirmaciones Pearson
La seguridad de las redes sociales es compatible con 083
0.87 la empresa y
Los as_untos legales de las redes sociales son 0.82
Compatibilidad compatibles con Ig empresa
Compatibilidad con la cultura de la
organizacion
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales son compatibles con la cultura y 0.93
0.87 valores de la empresa '
Las redes sociales son compatibles con las practicas 0.91
laborales preferidas '
Correlacién con Nivel de necesidad de la adopcién de redes
la dimensidén sociales
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales permiten promocionar los 083
productos més nuevos de la empresa '
0.90 Las redes sociales permiten crear visibilidad de la 0.69
marca
Observabilidad Lc_)s_ clientes conocen sobre la empresa cuando 083
utilizan las redes sociales
Nivel de participacion del cliente con las redes
sociales de la organizacion
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales ofrecen comunicaciones
. ; ; 0.80
0.82 interactivas con los clientes
Las redes sociales permiten involucrar a los clientes 0.86

a través de menciones y respuestas con el contenido

Nota. Resultados obtenidos a partir
procesamiento de datos en SPSS.

de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior

Usando de referencia el coeficiente de correlacion se identificé ciertos enunciados

que deberian ser modificados.
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Dimensioén: Ventaja Relativa
Indicador: Nivel de utilidad que genera las redes sociales en la organizacion

Se observa que la afirmacion “Las redes sociales ofrecen nuevas oportunidades
para ampliar la cartera de clientes”, cuenta con una correlacion 0.66, que, si bien
es cierto, estd por encima del minimo, es posible cambiar ligeramente la
afirmacion.

Antes: Las redes sociales ofrecen nuevas oportunidades para ampliar la cartera
de clientes.

Después: Las redes sociales permiten atraer nuevos clientes.

Dimension: Observabilidad
Indicador: Nivel de necesidad de la adopcion de redes sociales

Se observa que la afirmacion “Las redes sociales permite crear visibilidad de la
marca”, tiene una correlacion de 0.69, lo cual estd por encima del minimo, sin

embargo, es posible mejorar ligeramente el enunciado.
Antes: Las redes sociales permite crear visibilidad de la marca.

Después: Las redes sociales permiten que mas personas puedan conocer la marca.
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Variable Factor Organizacional

Tabla 8.12
Correlaciones de Variable Factor Organizacional por Dimension-Indicador-

Afirmaciones

Correlaciéon con Nivel de consideracion hacia la adopcién de
la dimensién redes sociales por parte de la alta direccion
Afirmaciones Pearson
La alta direccion de mi empresa se inclina por
. 0.99
0.97 adoptar redes sociales
La alta direccion de la empresa muestra su apoyo en 0.99
Apoyo de la la adopcidn de redes sociales '
alta direccion Nivel de apoyo hacia la adopcién de redes
sociales por parte de la alta direccion
Afirmaciones Pearson
La alta direccion pone énfasis en la investigacion y 0.94
0.95 desarrollo y la tecnologia e innovaciones '
A la alta direccion de mi empresa le parece relevante 088
la adopcion de redes sociales. )
Correlacién con Nivel de inclinacion en la adopcién de redes
la dimensi6n sociales por parte de la organizacion
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales son una aplicacién comdn, por lo 087
0.81 que a nuestra empresa también le agradaria utilizarla '
Considero que la empresa esta por delante de la 0.91
Orientacion compet_encm en I_a preso_s[\tamon_ de nuevos pr_qductos
hacia la Nivel de grlentamon hacia la innovacion
. iy tecnologia por parte de la organizacion
innovacion . .
Afirmaciones Pearson
Las innovaciones se consideran por encima de todo. 0.92
Nosotros hacemos hincapié en la Investigacion y
0.84 Desarrollo, tecnologia, liderazgo e innovacion en
lugar de confiar solo en aquellos productos y 0.91
servicios, que tradicionalmente hemos considerado
buenos

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En el caso de la Variable Factor Organizacional se puede observar en latabla 8.12
que todas sus correlaciones por dimension, indicador y afirmaciones esta por encima del
0.80, esto quiere decir que las correlaciones son significativas bilateralmente y no

requieren realizar algin cambio.
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Variable Factor Ambiental

Tabla 8.13

Correlaciones de Variable Factor Ambiental por Dimension-Indicador-Afirmaciones

Correlacién con

Facilidad de cambio a la competencia por parte

la dimension de clientes
Afirmaciones Pearson
A los clientes les resulta facil cambiar a otra empresa 0.84
0.81 que le ofrezca servicios o productos similares '
La ggstién de redes sociales de la competencia es 0.38
Intensidad Superior — -
competitiva Nivel de acc_es!bllldad por parte de los cllgnte_s’a
productos distintos al que ofrece la organizacion
Afirmaciones Pearson
Los clientes pueden acceder facilmente a servicios o
0.84 productos distintps al que ofrecem_os, pero de 0.83
empresas que realizan las mismas funciones
Es facil publicitar productos o servicios en las redes 0.74
sociales '
Correlacién con  Influencia de los competidores en la adopcién de
la dimension redes sociales
Afirmaciones Pearson
La empresa ha adoptado las redes sociales porque los
: y 0.91
0.94 competidores también las usan
Identificamos que a los clientes les agrada las redes 0.84
Presion de sociales cuando las usamos '
grupo Probabilidad de adopcion de redes sociales por
parte de la organizacion al percibirla como
popular
Afirmaciones Pearson
0.96 La empresa decidié gdoptar las redes sociales debido 0.85
a que es una herramienta popular
Se adopto las redes sociales por seguir a otros 0.83
Correlacién con  Influencia competitiva generada por la adopcion
la dimension de redes sociales
Afirmaciones Pearson
Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad de 0.99
0.89 superar a los competidores ’
L Debido a que los competidores usan las redes
Presion - . 0.99
o sociales la empresa debe hacerlo también
competitiva - = - —
Nivel de percepcion de mejora competitiva
Afirmaciones Pearson
Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja
% . 0.89
0.83 competitiva frente a los demés
La adopcion de redes sociales ayudard a generar 0.87

mejores ganancias

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En el caso de esta Variable Factor Ambiental, se puede observar que todas las
correlaciones Dimension-Indicador son significativas, sin embargo, se observa que las
correlaciones Indicador-Afirmaciones existe una correlacion por debajo del minimo, lo

cual supone que dicha afirmacién debe ser modificada. 75



Dimensién: Intensidad Competitiva

Indicador: Facilidad de cambio a la competencia por parte de clientes

Se observa que la afirmacion “La gestion de redes sociales de la competencia es

superior”, tiene una correlacion de 0.38, lo cual esta por debajo del minimo, es por

ello que es preciso modificar el enunciado.

Antes: La gestion de redes sociales de la competencia es superior.

Después: El competidor directo de la empresa gestiona mejor sus redes sociales.

Variable Adopcion de Redes Sociales

Tabla 8.14

Correlaciones de Variable Adopcion de Redes Sociales por Dimension-Indicador-

Afirmaciones

Correlacién con

Nivel de contribucién en las transacciones

la dimensidn monetarias de la empresa
Afirmaciones Pearson
El uso de las redes sociales incrementa las
. 0.94
0.88 transacciones de ventas
El uso de las redes sociales incrementa la cantidad
. 2 0.88
Redes sociales de clientes
para la Nivel de contribucién en la relacién con el
comercializacion cliente
Afirmaciones Pearson
El uso de las redes sociales permite realizar 096
0.92 actividades de servicio al cliente especializado ‘
' El uso de las redes sociales permite obtener
sugerencias de los clientes sobre posibles productos 0.96
nuevos a implementar
Correlacién con . L P
: By Influencia a realizar investigacién de mercado
la dimensi6n
Afirmaciones Pearson
El uso de las redes sociales contribuye a un acceso
e . It . 0.78
0.87 mas libre a la informacidn de la competencia
Redes sociales El uso de las redes sociales facilita el acceso a la 0.88
ara el informacién del mercado '
para € Nivel de aportacion en la publicidad del
marketing .
producto o servicio
Afirmaciones Pearson
El uso de las redes sociales contribuye en la 0.89
0.78 promocion de los productos que ofrece la empresa '
El uso de redes sociales crea mayor visibilidad de la 088

marca hacia potenciales clientes

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS.
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En el caso de la VVariable Adopcidn de Redes Sociales se puede observar que todas
sus correlaciones por dimension, indicador y afirmaciones esta por encima del 0.80, esto
quiere decir que las correlaciones son significativas bilateralmente y no requieren realizar

algun cambio.

8.1.1.4 Correlacion de Pearson: Dimensién - Variable

Variable Factor Tecnoldgico
Tabla 8.15
Correlacion Variable-Dimensién de la Variable Factor Tecnol6gico

Dimension Pearson
Ventaja Relativa 0.86
Compatibilidad 0.93
Observabilidad 0.85

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.15 se puede observar que los resultados obtenidos sobrepasan el
minimo de correlacion de Pearson, lo cual indica que las dimensiones se encuentran

correlacionadas a la variable.

Variable Factor Organizacional
Tabla 8.16

Correlacion Variable-Dimension de la Variable Factor Organizacional

Dimension Pearson
Ventaja Relativa 0.95
Compatibilidad 0.91

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

Se observa en la tabla 8.16 que los resultados obtenidos sobrepasan el minimo de
correlacion de Pearson, lo cual indica que las dimensiones se encuentran correlacionadas

a la variable.
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Variable Factor Ambiental
Tabla 8.17
Correlaciéon Variable-Dimension de la Variable Factor Ambiental

Dimension Pearson
Intensidad Competitiva 0.30
Presion de grupo 0.88
Presion competitiva 0.86

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

Se observa en la tabla 8.17 que la dimension Intensidad Competitiva ese encuentra por
debajo del minimo y la correlacion de Pearson es de 0.30, lo que significa que se paso a
evaluar la correlacion tanto de Dimension-Indicador e Indicador-Afirmacion, en donde
se encontrd que existia una afirmacion que tenia una correlacion por debajo del minimo

y en el punto anterior, se redacté la modificacion de dicha afirmacion.

Variable Adopcion de Redes Sociales
Tabla 8.18
Correlacién Variable-Dimension de la Variable Adopcion de Redes Sociales

Dimensién Pearson
Ventaja Relativa 0.95
Compatibilidad 0.91

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

Se puede observar en la tabla 8.18 que los resultados obtenidos sobrepasan el

minimo, lo cual indica que las dimensiones se encuentran correlacionadas a la variable.
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8.1.1.5 Distribucién de frecuencias

Variable Factor Tecnoldgico

e Dimension Ventaja Relativa

Tabla 8.19

Distribucion de frecuencias de la Dimension Ventaja Relativa
Dimension VR1 VR2 VR3 VR4
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 0% 0% 5.3% 0%
Neutral 21.1% 0% 26.3% 15.8%
De acuerdo 31.6% 52.6% 52.6%  68.4%
Totalmente de acuerdo 474% 47.4% 158% 15.8%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

VRL1: Las redes sociales nos permiten mejorar nuestra productividad
VR2: Las redes sociales brindan nuevas oportunidades
VR3: Las redes sociales nos permiten realizar tareas especificas mas rapidamente

VR4: Las redes sociales nos permite aprender mas acerca de nuestros competidores

De la tabla 8.19 se puede concluir que segin la afirmacion VR1 “Las redes
sociales nos permiten mejorar nuestra productividad” y la afirmaciéon VR2 “Las redes
sociales brindan nuevas oportunidades”, se observa que las empresas se encuentran en
mayor medida de acuerdo con el hecho de que las redes sociales mejoran su productividad
y que les brinda nuevas oportunidades. Ademas, se evidencia que la afirmacion VR3 “Las
redes sociales nos permiten realizar tareas especificas mas rapidamente” existe un
pequefio porcentaje de las pymes que se encuentran en desacuerdo con que las redes

sociales permitan realizar tareas especificas de manera mas rapida.
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e Dimension Compatibilidad

Tabla 8.20

Distribucién de frecuencias de la Dimension Compatibilidad
Dimension CP1 CP2 CP3 CP4
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 10.5% 15.8% 0% 5.3%
Neutral 31.6% 47.4% 421% 15.8%
De acuerdo 42.1% 26.3% 31.6% 63.2%
Totalmente de acuerdo 15.8% 10.5% 26.3% 15.8%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

CP1: La seguridad de las redes sociales es compatible con la empresa
CP2: Los asuntos legales de las redes sociales son compatibles con la empresa
CP3: Las redes sociales son compatibles con la cultura y valores de la empresa

CP4: Las redes sociales son compatibles con las practicas laborales preferidas

A partir de la tabla 8.20 se puede identificar que la afirmacion CP1 “La seguridad
de las redes sociales es compatible con la empresa” no tiene una clara respuesta dado que
las pymes se consideran entre de acuerdo y neutrales en cuanto a si la seguridad de la
empresa es compatible con la empresa. Por otro lado, se observa que la afirmacion CP4
“Las redes sociales son compatibles con las practicas laborales preferidas”, si se identifica
claramente que las pymes estan de acuerdo con que la afirmacion de que las redes sociales

son compatibles con las practicas laborales preferidas.
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e Dimension Observabilidad

Tabla 8.21

Distribucion de frecuencias de la Dimension Observabilidad
Dimension OB1L 0OB2 O0OB3 OB4  OB5
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 0% 0% 0% 0% 5.3%
Neutral 53% 0% 15.8% 10.5% 5.3%
De acuerdo 526% 31.6% 52.6% 63.2% 68.4%
Totalmente de acuerdo 42.1% 68.4% 31.6% 26.3% 21.1%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

OB1: Las redes sociales permite promocionar los productos méas nuevos de la empresa.
OB2: Las redes sociales permite crear visibilidad de la marca.

OB3: Los clientes conocen sobre la empresa cuando utilizan las redes sociales.

OBA4: Las redes sociales ofrecen comunicaciones interactivas con los clientes.

OBS5: Las redes sociales permiten involucrar a los clientes a través de menciones y

respuestas con el contenido.

En la tabla 8.21 se identifica que en gran parte las empresas se encuentran casi
totalmente de acuerdo con las afirmaciones OB2 “Las redes sociales permite crear
visibilidad de la marca” y la afirmacion OB1 “Las redes sociales permite promocionar
los productos mas nuevos de la empresa”. Ademas, de acuerdo con las afirmaciones OB3,
OB4 y OB?5, se puede observar que las pymes no se encuentran totalmente de acuerdo
con la afirmacion de que las redes sociales ofrecen comunicaciones interactivas con los
clientes, los involucra con la empresa y conocen sobre la empresa a través de las redes

sociales.
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Variable Factor Organizacional

e Dimension Apoyo de la alta direccion

Tabla 8.22

Distribucion de frecuencias de la Dimension Apoyo de la alta direccién
Dimension AP1 AP2  AP3 AP4
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 15.8% 10.5% 0% 15.8%
Neutral 15.8% 21.1% 26.3% 15.8%
De acuerdo 42.1% 36.8% 47.4% 42.1%
Totalmente de acuerdo 26.3% 31.6% 26.3% 26.3%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

AP1: La alta direccion de mi empresa se inclina por adoptar redes sociales.
AP2: La alta direccion de la empresa muestra su apoyo en la adopcion de redes sociales.

AP3: La alta direccion pone énfasis en la investigacion y desarrollo y la tecnologia e

innovaciones.

AP4: A la alta direccién de mi empresa le parece relevante la adopcion de redes sociales.

Se observa en la tabla 8.22 que las pymes consideran que se encuentran en mayor medida
se encuentran de acuerdo con la afirmacion AP1 “La alta direccién de mi empresa se
inclina por adoptar redes sociales”. Por otro lado, se observa que existe un porcentaje
considerable que se encuentra en desacuerdo con las afirmaciones AP2 “La alta direccion
de la empresa muestra su apoyo en la adopcion de redes sociales” y AP4 “A la alta

direccion de mi empresa le parece relevante la adopcion de redes sociales”.
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e Dimension Orientacién hacia la innovacion

Tabla 8.23

Distribucion de frecuencias de la Dimension Orientacion hacia la innovacion
Dimension Ol1 ol2 ol3 Ol4
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 53% 21.1% 105% 5.3%
Neutral 10.5% 36.8% 31.6% 21.1%
De acuerdo 57.9% 31.6% 36.8% 42.1%
Totalmente de acuerdo 26.3% 105% 21.1% 31.6%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

OI1: Las redes sociales son una aplicacion comun, por lo que a nuestra empresa también

le agradaria utilizarla.

OI2: Considero que la empresa esta por delante de la competencia en la presentacion de

nuevos productos.
OI13: Las innovaciones se consideran por encima de todo.

Ol4: Nosotros hacemos hincapié en la Investigacion y Desarrollo, tecnologia, liderazgo
e innovacién en lugar de confiar solo en aquellos productos y servicios, que

tradicionalmente hemos considerado buenos.

De la tabla 8.23 se puede identificar que el 84.2% de las pymes se encuentran de acuerdo
con la afirmacion OI1 “Las redes sociales son una aplicacion comun, por lo que a nuestra
empresa también le agradaria utilizarla”. Ademas, se observa claramente que el 57.9%
de las pymes se encuentra entre neutra y en desacuerdo con afirmacion OI2 “Considero
que la empresa estd por delante de la competencia en la presentacién de nuevos
productos”, lo que significa que no consideran que la empresa esté por encima de la

competencia en la presentacion de nuevos productos.
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Variable Factor Ambiental

e Dimension Intensidad competitiva

Tabla 8.24

Distribucién de frecuencias de la Dimension Intensidad competitiva
Dimension IC1 IC2 IC3 IC4
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 10.5% 0% 5.3% 0%
Neutral 36.8% 36.8% 31.6% 10.5%
De acuerdo 42.1% 63.2% 57.9% 68.4%
Totalmente de acuerdo 10.5% 0% 5.3% 21.1%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

IC1: A los clientes les resulta facil cambiar a otra empresa que le ofrezca servicios o

productos similares.
IC2: La gestion de redes sociales de la competencia es superior.

IC3: Los clientes pueden acceder facilmente a servicios o productos distintos al que

ofrecemos, pero de empresas que realizan las mismas funciones.

IC4: Es facil publicitar productos o servicios en las redes sociales.

De acuerdo con la tabla 8.24 se observa que la gran mayoria de las pymes se encuentra
de acuerdo con la afirmacion IC4 “Es fécil publicitar productos o servicios en las redes
sociales”. Ademas, se observa que ninguna de las pymes se encuentra totalmente de
acuerdo con la afirmacién IC2 “La gestion de redes sociales de la competencia es
superior”. Por ultimo, las pymes se encuentran entre neutrales y en desacuerdo con la
afirmacion IC1 “A los clientes les resulta facil cambiar a otra empresa que le ofrezca

servicios o productos similares”.
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e Dimension Presion de grupo

Tabla 8.25

Distribucion de frecuencias de la Dimension Presion de grupo
Dimension PG1 PG2 PG3 PG4
Totalmente en desacuerdo 53% 0% 5.3% 5.3%
En desacuerdo 53% 0% 5.3% 26.3%
Neutral 31.6% 31.6% 105% 36.8%
De acuerdo 474% 47.4% 474%  26.3%
Totalmente de acuerdo 10.5% 21.1% 31.6% 5.3%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

PG1: La empresa ha adoptado las redes sociales porque los competidores también las

usan.
PG2: Identificamos que a los clientes les agrada las redes sociales cuando las usamos.

PG3: La empresa decidio adoptar las redes sociales debido a que es una herramienta

popular.

PG4: Se adopto las redes sociales por seguir a otros.

e Dimension Presion competitiva

Tabla 8.26

Distribucion de frecuencias de la Dimension Presion competitiva
Dimension PC1 PC2 PC3 PC4
Totalmente en desacuerdo 0% 53% 0% 0%
En desacuerdo 53% 10.5% 5.3% 5.3%
Neutral 26.3% 15.8% 26.3% 31.6%
De acuerdo 474% 474% 36.8% 42.1%
Totalmente de acuerdo 21.1% 21.1% 31.6% 21.1%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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PC1: Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad de superar a los competidores.

PC2: Debido a que los competidores usan las redes sociales la empresa debe hacerlo

también.
PC3: Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja competitiva frente a los demas.

PC4: La adopcion de redes sociales ayudaran a generar mejores ganancias.

Segun la tabla 8.26 se observa que el 84.5% de las pymes se encuentran de acuerdo con
las afirmaciones PC1 “Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad de superar a los
competidores” y PC2 “Debido a que los competidores usan las redes sociales la empresa
debe hacerlo también”. Ademas, se tiene que en mayor medida las pymes se encuentran
de acuerdo con las afirmaciones PC3 “Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja
competitiva frente a los demas” y PC4 “La adopcion de redes sociales ayudardn a generar

mejores ganancias”.

Variable Adopcién de Redes Sociales

e Dimension Redes Sociales para el Comercio

Tabla 8.27

Distribucion de frecuencias de la Dimension Redes Sociales para el Comercio
Dimension RC1 RC2 RC3 RC4
Totalmente en desacuerdo 0% 53% 0% 0%
En desacuerdo 53% 0% 10.5%  10.5%
Neutral 26.3% 105% 15.8% 5.3%
De acuerdo 42.1% 63.2% 57.9% 63.2%
Totalmente de acuerdo 26.3% 26.3% 158% 21.1%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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RC1: El uso de las redes sociales incrementa las transacciones de ventas.
RC2: El uso de las redes sociales incrementa la cantidad de clientes.

RC3: El uso de las redes sociales permite realizar actividades de servicio al cliente

especializado.

RC4: El uso de las redes sociales permite obtener sugerencias de los clientes sobre

posibles productos nuevos a implementar.

Segun la tabla 8.27 se observa que el 68.4% las pymes se encuentran de acuerdo con la
afirmacion RC1 “El uso de las redes sociales incrementa las transacciones de ventas”.
Ademas, se observa que existe un pequefio porcentaje que considerd que se encuentra
totalmente en desacuerdo con la afirmacion RC2 “El uso de las redes sociales incrementa
la cantidad de clientes”, también, el 73.7% de las pymes esta de acuerdo con la afirmacion
RC3 “El uso de las redes sociales permite realizar actividades de servicio al cliente
especializado”, y el 84.3% de las pymes considera que esta de acuerdo con la afirmacion
RC4 “El uso de las redes sociales permite obtener sugerencias de los clientes sobre

posibles productos nuevos a implementar”.

e Dimension Redes Sociales para el Marketing

Tabla 8.28

Distribucion de frecuencias de la Dimension Redes Sociales para el Marketing
Dimension RM1 RM2 RM3 RM4
Totalmente en desacuerdo 0% 53% 0% 0%
En desacuerdo 53% 0% 0% 0%
Neutral 21.1% 15.8% 10.5% 5.3%
De acuerdo 63.2% 57.9% 57.9% 57.9%
Totalmente de acuerdo 10.5% 21.1% 31.6% 36.8%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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RML1: El uso de las redes sociales contribuye a un acceso mas libre a la informacion de

la competencia.
RM2: El uso de las redes sociales facilita el acceso a la informacion del mercado.

RMa3: El uso de las redes sociales contribuye en la promocion de los productos que ofrece

la empresa.

RMA4: El uso de las redes sociales crea mayor visibilidad de la marca hacia potenciales

clientes.

Segun la tabla 8.28 se puede observar que 73.7% de las pymes considera que se encuentra
de acuerdo con la afirmacion RM1 “El uso de las redes sociales contribuye a un acceso
mas libre a la informacion de la competencia”, el 79% de las pymes considera que esta
de acuerdo con la afirmacion RM2 “El uso de las redes sociales facilita el acceso a la
informacion del mercado”, y el 94% de las pymes considera que esta de acuerdo con la
afirmacion RM4 “El uso de las redes sociales crea mayor visibilidad de la marca hacia

potenciales clientes”.

8.1.1.6 Figuras de tablas cruzadas

Figura 8.1
Figura de tablas cruzadas

La empresa ha adoptado las redes sociales porgue los
competidores también las usan
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Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.
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En la figura cruzada 8.1 se relacion¢ la pregunta filtro “En la empresa se usan las redes
sociales para”, con la afirmacion “La empresa ha adoptado las redes sociales porque los
competidores también las usan”. En donde se puede observar que en mayor medida las
empresas que utilizan las redes sociales para transaccionar y como estrategia de
publicidad, consideran que han adoptado las redes sociales porque sus competidores

también hacen uso de ellas.

Figura 8.2

Figura de tablas cruzadas

La seguridad de las redes sociales es compatible con la
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Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.

En la presente figura de tabla cruzada 8.2, en donde se relacion6 la pregunta filtro “En la
empresa se usan las redes sociales para”, con la afirmacion “La seguridad de las redes
sociales es compatible con la empresa”. En donde se puede observar que en mayor
medida las empresas que utilizan las redes sociales como estrategia de marketing y
publicidad, consideran que estan de acuerdo en que la seguridad de las redes sociales es
compatible con la empresa. Sin embargo, las empresas que solo utilizan las redes sociales
como herramienta de transacciones comerciales se mantienen neutrales en cuanto a

considerar que la seguridad de las redes sociales es compatible con la empresa.
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Figura 8.3
Figura de tablas cruzadas
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Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.

En esta figura 8.3 de tabla cruzada se relaciono la pregunta dato. “Género”. En donde se
puede observar que en mayor medida las personas que pertenecen a la direccién de la
empresa son hombres, sin embargo, las mujeres que contestaron la encuesta pertenecen

en mayor medida al area de marketing o ventas.

Figura 8.4

Figura de tablas cruzadas

Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja
competitiva frente a los demas
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Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.
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En la figura 8.4 de tabla cruzada, se relacion¢ la pregunta filtro “En la empresa se usan
las redes sociales para”, con la afirmacion “Las redes sociales ayudaran a generar una
ventaja competitiva frente a los demas”. En donde se puede observar que en mayor
medida las empresas que utilizan las redes sociales como estrategia de publicidad,
consideran que estan totalmente de acuerdo con que las redes sociales ayudaran a generar

una ventaja competitiva frente a los demas.

8.1.2 Resultados finales de la recoleccion de datos totales
8.1.2.1 Descripcion de los participantes

Los siguientes resultados se obtuvieron a partir de las pruebas estadisticas aplicadas a la
muestra de estudio, con la finalidad de analizar y mejorar el instrumento utilizado en la
investigacion. La muestra estd conformada por 59 empresas que corresponden que
cuentan con las caracteristicas: Pertenecer al CI1U 5150, ser Pymes que se dedican a la
importacion, y que ademas cuentan con entre uno a cinco trabajadores. La primera prueba
estadistica presentada es la correlacion de Pearson entre las afirmaciones y cada
dimensién de ambas variables de estudio. Asimismo, en el siguiente apartado, se
presentan los mismos resultados en figuras de correlacion de manera resumida y mas
general. Luego, se muestra la correlacion de Pearson entre las dimensiones y las variables
de estudio. En el cuarto apartado, se presenta la distribucion de frecuencias de cada
afirmacion expuesta en el instrumento, agrupada por dimensiones y variables. Por ultimo,
se presentan las tablas cruzadas que miden la interaccion entre distintas afirmaciones para
comprender con mayor claridad los resultados de la investigacion, y la tabla de
contrastacion de hipdtesis, en la que se muestra si existe una relacion por parte de la

variable causa.

8.1.2.2 Distribucion de frecuencias
Variable Factor Tecnologico

A continuacion, se muestra el modelo de estudio creado para poder visualizar las
dimensiones, las afirmaciones que parten de ellas y su correlaciéon con las variables

problema, Factor Tecnoldgico, Factor Organizacional, Factor Ambiental y Adopcion de
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Redes Sociales. Asi mismo, los resultados expuestos determinan la idoneidad de cada

afirmacion para medir las dimensiones de la variable.

Tabla 8.29

Distribucién de Frecuencias - Afirmaciones de la Variable Factor Tecnoldgico

Afirmaciones TED ED N DA TDA

VR1 1Las redes sociales posibilitan la mejora de la 0% 0% 11.9% 37.3% 50%
productividad de la organizacion

VR2_1L as redes sociales permiten atraer nuevos clientes 0% 0% 0% 33.9% 66.1%
VR3 2Las redes sociales permiten realizar tareas 0% 1.7% 13.6% 525% 32.2%
especificas de manera més rapida

VR4_2Las redes sociales permiten aprender méas acerca 0% 0% 51% 54.2% 40.7%
de los competidores de la empresa

CP1_1La seguridad de las redes sociales es compatible 0% 51% 13.6% 59.3% 22%
con la empresa

CP2_1Los asuntos legales de las redes sociales son 0% 51% 16.9% 49.2% 28.8%
compatibles con la empresa

CP3_2Las redes sociales son compatibles con la culturay 0% 0% 15.3% 59.8% 33.9%
valores de la empresa

CP4_ 2Las redes sociales son compatibles con las 0% 1.7% 85% 59.3% 30.5%
précticas laborales usuales

OB1_1Las redes sociales permiten promocionar los 0% 0% 1.7% 47.5% 50.8%
productos méas nuevos de la empresa

OB2_1las redes sociales permiten que mas personas 0% 0% 0% 37.3% 62.7%
puedan conocer la marca
OB3_1Los clientes conocen sobre la empresa cuando 0% 0% 51% 39% 55.9%

utilizan las redes sociales

OB4 _2Las redes sociales ofrecen comunicaciones 0% 0% 34% 45.8% 50.8%
interactivas con los clientes

OB5_2Las redes sociales permiten involucrar a los 0% 17% 17% 49.2% 47.5%
clientes a través de menciones y respuestas con el

contenido

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.29 de frecuencias, se puede observar que la respuesta mas seleccionada es
la 4 (De acuerdo). Por otro lado, la afirmacion con mayor porcentaje de aprobacion que
la siguiente: “Las redes sociales permiten atraer nuevos clientes”, con un 66.1% de
aprobacion. Con ello podemos comprobar que las pymes importadoras peruanas del
sector drogueria, consideran que la adopcion de redes sociales es sumamente importante
para atraer nuevos clientes en su organizacion. Lo cual evidencia que hay una gran
influencia por parte de la dimension Ventaja Relativa, de la variable Factor Tecnologico

sobre el impacto de la adopcién de redes sociales.
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Variable Factor Organizacional

Tabla 8.30

Distribucién de Frecuencias - Afirmaciones de la Variable Factor Organizacional

Afirmaciones

AP1 1La alta direccion de la empresa se inclina por
adoptar redes sociales

AP2_ 1l a alta direccion de la empresa muestra su apoyo
en la adopcién de redes sociales

AP3 2L a alta direccion pone énfasis en la investigacién y
desarrollo y la tecnologia e innovaciones

AP4_2A la alta direccion le parece relevante la adopcién
de redes sociales.

Ol1_1Las redes sociales son una aplicacién comun, por lo
que a nuestra empresa también le agradaria utilizarla.
Ol2_1Considero que la empresa estad por delante de la
competencia en la presentacion de nuevos productos
OI13_2Nosotros hacemos hincapié en la Investigacion y
Desarrollo, Tecnologia, Liderazgo e Innovacion en lugar
de confiar s6lo en aquellos productos y servicios, que
tradicionalmente hemos considerado buenos.

Ol4 2Las innovaciones se consideran por encima de todo

TED
0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

ED
5.1%

3.4%

0%

5.1%

1.7%

8.5%

3.4%

1.7%

N
5.1%

11.9%

16.9%

6.8%

3.4%

15.3

15.3%

11.9%

DA
47.5%

45.8%

59.3%

45.8%

59.3%

40.7%

61.%

54.2%

TDA
42.4%

39%

23.7%

42.4%

35.6%

20.3%

32.2%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.30 de frecuencias se puede observar que la respuesta mas seleccionada es la

4 (De acuerdo). Por otra parte, la afirmacion con mayor porcentaje de aprobacion fue la

siguiente: “Nosotros hacemos hincapié en la Investigacion y Desarrollo, Tecnologia,

Liderazgo e Innovacion en lugar de confiar s6lo en aquellos productos y servicios, que

tradicionalmente hemos considerado buenos”, con un 61% de aprobacion. A causa de

esto podemos comprobar que las pymes importadoras peruanas del sector drogueria

consideran relevante estar en constante cambio e innovacion y no solo realizar actividades

tradicionales. Asi mismo, esto evidencia que existe una gran influencia por parte de la

dimensién Orientacion hacia la innovacion, de la variable Factor Organizacional sobre el

nivel de orientacion por parte de la firma hacia la innovacién y tecnologia.
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Variable Factor Ambiental

Tabla 8.31

Distribucion de Frecuencias - Afirmaciones de la Variable Factor Ambiental

Afirmaciones

IC1_1A los clientes les resulta facil cambiar a otra
empresa que le ofrezca servicios o productos similares
IC2_1EIl competidor directo de la empresa gestiona mejor
sus redes sociales

IC3_2Los clientes pueden acceder facilmente a servicios
0 productos distintos al que ofrecemos, pero de empresas
que realizan las mismas funciones.

IC4_2Es facil publicitar productos o servicios en las redes
sociales

PG1_1La empresa ha adoptado las redes sociales porque
los competidores también las usan

PG2_1ldentificamos que a los clientes les agrada las redes
sociales cuando publicamos en ellas

PG3_2La empresa decidi6 adoptar las redes sociales
debido a que es una herramienta popular

PG4 _2Se adopto las redes sociales por seguir a otros
PC1_1Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad
de superar a los competidores

PC2_1Debido a que los competidores usan las redes
sociales la empresa debe hacerlo también

PC3_2Las redes sociales ayudaran a generar una ventaja
competitiva frente a los demas

PC4 2l a adopcidn de redes sociales ayudaran a generar
mejores ganancias

TED
0%

3.4%

0%

0%

1.7%

0%

1.7%

1.7%

1.7%

0%

0%

ED
3.4%

23.7%

3.4%

1.7%

3.4%

0%

1.7%

13.6%
1.7%

5.1%

1.7%

1.7%

N
33.9%

22.%

11.9%

3.4%

25.4%

10.2%

6.8%

32.2%
11.9%

8.5%

11.9%

15.3%

DA
42.4%

39%

52.5%

44.1%

44.1%

44.1%

57.6%

37.3%
66.1%

61.%

50.8%

40.7%

TDA
20.3%

11.9%

32.2%

50.8%

25.4%

45.8%

32.2%

15.3%
20.3%

23.7%

35.6%

42.4%

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.31 de frecuencias se puede observar que la respuesta mas seleccionada es la

4 (De acuerdo). Por otra parte, la afirmacion con mayor porcentaje de aprobacién fue la

siguiente: “Adoptar las redes sociales aumentara la capacidad de superar a los

competidores”, con un 66,1% de aprobacion. En consecuencia, podemos comprobar que

las pymes importadoras peruanas del sector drogueria consideran que la adopcién de

redes sociales es un aspecto importante en relacion con el grado de rivalidad que tienen

en la industria. Del mismo modo, esto evidencia que existe una gran influencia por parte

de la dimension Presion Competitiva, de la variable Factor Ambiental, sobre la influencia

competitiva generada por la adopcion de redes sociales y el nivel de percepcion de mejora

competitiva.
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Variable Adopcion de Redes Sociales

Tabla 8.32

Distribucién de Frecuencias - Afirmaciones de la Variable Adopcion de Redes Sociales

Afirmaciones TED ED N DA TDA

RC1 1El uso de Redes Sociales incrementa las 0% 17% 85% 49.2% 40.7%
transacciones de ventas
RC2_1El uso de Redes Sociales incrementa la cantidad de 0% 0% 5.1% 49.2% 45.8%
clientes
RC3_2ElI uso de redes sociales permite realizar 0% 34% 6.8% 42.4% 47.5%
actividades de servicio al cliente especializado
RC4 _2El uso de redes sociales permite obtener 0% 34% 1.7% 59.3% 35.6%
sugerencias de los clientes sobre posibles productos
nuevos a implementar
RM1_1EIl uso de redes sociales contribuye a un acceso 0% 17% 6.8% 525% 39%
mas libre a la informacidon de la competencia
RM2_1EIl uso de redes sociales facilita el acceso a la 0% 1.7% 6.8% 52.5% 39%
informacién del mercado
RM3_2El uso de redes sociales contribuye en la 0% 0% 34% 57.6% 39%
promocion de los productos que ofrece la empresa
RM4_2EI uso de redes sociales crea mayor visibilidad de 0% 0% 1.7% 50.8% 47.5%
la marca hacia potenciales clientes
Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.32 de frecuencias se puede observar que la respuesta seleccionada es la 4
(De acuerdo). Por otra parte, la afirmacion con mayor porcentaje de aprobacion fue la
siguiente: “El uso de redes sociales permite obtener sugerencias de los clientes sobre
posibles productos nuevos a implementar”, con un 59.3% de aprobacion. Con lo cual se
puede comprobar que las pymes importadoras peruanas del sector drogueria consideran
que la adopcién de redes sociales es un aspecto muy importante en la comunicacion e
intercambio de informacion con sus clientes para futuros nuevos lanzamientos de la
empresa. Esto evidencia que existe una gran influencia por parte de la dimensién Redes
sociales para la comercializacion, de la variable Adopcion de Redes Sociales sobre el

nivel de contribucién en relacién con el cliente.
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8.1.2.3 Medidas de tendencia central y variabilidad

Variable Factor Tecnoldgico

Tabla 8.33

Media, moda y desviacion estandar de la variable Factor Tecnoldgico

Media Media Nivel de utilidad que genera las redes
sociales en la organizacion
Afirmaciones Media  Moda D.E.
Las redes sociales nos permiten mejorar 4.39 0.88 0.69
9.05 nuestra productividad
Las redes sociales permiten atraer 4.66 5 0.48
nuevos clientes
Ventaja Relativa Impacto de la competitividad entre
17.56 los competidores
Afirmaciones Media Moda D.E.
Las redes sociales permiten realizar 4.15 4 0.72
8.51 tareas especificas de manera mas rapida
' Las redes sociales permiten aprender 4.36 4 0.58
méas acerca de los competidores de la
empresa
Media Media Compatibilidad con la seguridad de
las redes sociales
Afirmaciones Media Moda D.E.
La seguridad de las redes sociales es 3.98 4 0.754
8 compatible con la empresa
Los asuntos legales de las redes sociales 4.02 4 0.82
- son compatibles con la empresa
Compatibilidad 16.37 Compatibilidad con Ig,cultura dela
organizacion
Afirmaciones Media Moda D.E.
Las redes sociales son compatiblesconla 4.19 4 0.68
8.3 cultura y valores de la empresa
Las redes sociales son compatibles con 4.19 4 0.66
las précticas laborales preferidas
Media Media Nivel de necesidad de la adopcién de
redes sociales
Afirmaciones Media Moda D.E.
Las redes sociales permiten promocionar  4.63 5 0.49
los productos més nuevos de la empresa
13.63 Las redes sociales permiten que mas 4.63 5 0.49
personas puedan conocer la marca
Los clientes conocen sobre la empresa 4.51 5 0.59
Observabilidad cuz_mdo utilizaq I_as re_o!es socia!es
2253 Nivel de participacion del clle_nte con
las redes sociales de la organizacion
Afirmaciones Media Moda D.E.
Las redes sociales ofrecen 4.47 5 0.57
comunicaciones interactivas con los
8.89 clientes
Las redes sociales permiten involucrar a 4.42 4 0.62

los clientes a través de menciones y
respuestas con el contenido

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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En la tabla 8.33 se muestran las medidas de tendencia central de la variable Factor
Tecnoldgico, dividida en tres dimensiones: Ventaja Relativa, Compatibilidad y
Observabilidad. Por otro lado, la media es el dato que nos indica el valor promedio de lo

respondido por los encuestados.

En relacion con la primera dimension, Ventaja Relativa, la media se encuentra
mas préximo al numero 4, por lo que indica que el total de respuestas en su mayoria en
promedio ha sido “De acuerdo”. En el primer indicador: “Nivel de utilidad que genera
las redes sociales en la organizacion”, la afirmacion: “Las redes sociales permiten atraer
nuevos clientes”, tiene una moda es expresada por un 5, “Totalmente de acuerdo”,
indicando que ha sido la respuesta méas seleccionada por los encuestados. En el caso del
segundo indicador, la moda es expresada por un 4, indicando que la respuesta “Neutral”

fue la més seleccionada.

Con respecto a la segunda dimension, Compatibilidad, la media también se
encuentra mas proximo al nimero 4, lo cual indica que el total de respuestas en su
mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. Ademds, en ambos indicadores se ha
obtenido una moda de 4, “Neutral”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada

por los encuestados.

Sobre la tercera dimension, Observabilidad, la media también se encuentra mas
préximo al nimero 4, lo cual indica que el total de respuestas en su mayoria en promedio
ha sido “De acuerdo”. Ademas, en el primer indicador: “Nivel de necesidad de la
adopcion de redes sociales”, la moda para cada afirmacion tiene un valor de 5,
“Totalmente de acuerdo”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los

encuestados.

Finalmente, las desviaciones estandar en las tres dimensiones son menores a 1, lo
que demuestra que ha habido una menor variacion en la seleccién de respuestas por los

encuestados.
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Variable Factor Organizacional

Tabla 8.34

Media, moda y desviacion estandar de la variable Factor Organizacional

Media Media

Nivel de consideracién hacia
la adopcion de redes sociales
por parte de la alta direccion

8.48

Apoyo de la

Afirmaciones

Media

Moda

D.E

La alta direccion de mi empresa
se inclina por adoptar redes
sociales

La alta direccion de la empresa
muestra su apoyo en la adopcion
de redes sociales

4.27

4.20

0.78

0.78

alta direccion
16.79

Nivel de apoyo hacia la
adopcion de redes sociales por
parte de la alta direccién

4.25

0.80

8.32

Afirmaciones

Media

Moda

D.E.

La alta direccion pone énfasis en
la investigacion y desarrollo y la
tecnologia e innovaciones

A laalta direccion de mi empresa
le parece relevante la adopcion
de redes sociales.

4.07

4.25

0.64

0.80

Media

Nivel de inclinacién en la
adopcion de redes sociales por
parte de la organizacion

8.32

Orientacion

Afirmaciones

Media

Moda

D.E.

Las redes sociales son una
aplicacion comun, por lo que a
nuestra empresa también le
agradaria utilizarla

Considero que la empresa esta
por delante de la competencia en
la presentacion de nuevos
productos

4.29

4.03

0.62

0.93

hacia la

Innovacion 16.48

Nivel de orientacion hacia la
innovacion tecnologia por
parte de la organizacion

8.15

Afirmaciones

Media

Moda

D.E

Las innovaciones se consideran
por encima de todo.

Nosotros hacemos hincapié en la
Investigacion y  Desarrollo,
tecnologia, liderazgo e
innovacion en lugar de confiar
solo en aquellos productos y
servicios, que tradicionalmente
hemos considerado buenos

4.17

3.98

4

0.69

0.71

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS.
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En la tabla 8.34 se muestran las medidas de tendencia central de la variable Factor
Organizacional, dividida en dos dimensiones, Apoyo de la alta direccion y Orientacién

hacia la innovacioén.

En relacién con la primera dimension, Apoyo de la alta direccion, la media se
encuentra mas proximo al namero 4, por lo que indica que el total de respuestas en su
mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. En ambos indicadores, “Nivel de
consideracion hacia la adopcion de redes sociales por parte de la alta direccion” y “Nivel
de apoyo hacia la adopcion de redes sociales por parte de la alta direccion”, la moda para
cada una de sus afirmaciones tiene un valor de 4, “De acuerdo”, indicando que ha sido la

respuesta mas seleccionada por los encuestados.

Con respecto a la segunda dimensién, Orientacion hacia la innovacion, la media
también se encuentra mas proximo al numero 4, lo cual indica que el total de respuestas
en su mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. Asi mismo, en ambos indicadores,
“Nivel de inclinacion en la adopcion de redes sociales por parte de la organizacion” y
“Nivel de orientacion hacia la innovacién tecnologia por parte de la organizaciéon”, la
moda para cada una de sus afirmaciones tiene un valor de 4, “De acuerdo”, indicando que

ha sido la respuesta mas seleccionada por los encuestados.

De igual manera, las desviaciones estandar en estas dos dimensiones son menores
a 1, lo que demuestra que ha habido una menor variacion en la seleccion de respuestas

por los encuestados.
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Variable Factor Ambiental

Tabla 8.35
Media, moda y desviacion estandar de la variable Factor Ambiental
Media Media Facilidad de cambio a la competencia
por parte de clientes
Afirmaciones Media Moda D.E.
A los clientes les resulta facil cambiar a 3.80 4 0.81
712 otra empresa que le ofrezca servicios o
' productos similares
La gestion de redes sociales de la 3.32 4 1.07
competencia es superior
Intensidad Nivel de accesibilidad por parte de los
competitiva 15.69 clientes a productos distintos al que
' ofrece la organizacién
Afirmaciones Media Moda D.E.
Los clientes pueden acceder facilmente a 4.14 4 0.75
servicios o productos distintos al que
8.58 ofrecemos, pero de empresas que realizan
las mismas funciones
Es facil publicitar productos o servicios 4.44 5 0.65
en las redes sociales
Media Media Influencia de los competidores en la
adopcion de redes sociales
Afirmaciones Media Moda D.E.
La empresa ha adoptado las redes sociales 3.88 4 0.89
8.24 porque los competidores también las usan
Identificamos que a los clientes les agrada  4.45 4 0.67
las redes sociales cuando las usamos
Presion de Probabilidad de adopcion de redes
grupo 15.91 sociales por parte de la organizacion al
' percibirla como popular
Afirmaciones Media Moda D.E.
La empresa decidi6 adoptar las redes 4.17 4 0.77
767 sociales debido a que es una herramienta
i popular
Se adopto6 las redes sociales por sequir a 3.51 4 0.97
otros
Media Media Influencia competitiva generada por la
adopcion de redes sociales
Afirmaciones Media Moda D.E.
Adoptar las redes sociales aumentard la 4.05 4 6.3
8.05 capacidad de superar a los competidores
' Debido a que los competidores usan las 4 4 0.83
. redes sociales la empresa debe hacerlo
Presion .
competitiva tamble_n - -
16.49 Nivel de percepcién de mejora
competitiva
Afirmaciones Media Moda D.E.
Las redes sociales ayudaran a generar una  4.20 4 0.71
8.44 ventaja competitiva frente a los demas
La adopcién de redes sociales ayudard a 4.24 5 0.77

generar mejores ganancias

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS.
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En la tabla 8.35 se muestran las medidas de tendencia central de la variable Factor
Ambiental, dividida en tres dimensiones: Intensidad competitiva, Presién de grupo y

Presion competitiva.

En relacion con la primera dimension: Intensidad competitiva, la media se
encuentra mas proximo al namero 4, por lo que indica que el total de respuestas en su
mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. En el primer indicador: “Facilidad de cambio
a la competencia por parte de clientes”, la moda tiene un valor de 4, “De acuerdo”,

indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los encuestados.

En el caso del segundo indicador, “Nivel de accesibilidad por parte de los clientes
a productos distintos al que ofrece la organizacion”, la primera afirmacion tiene la moda
es expresada por un 4, indicando que la respuesta “Neutral” fue la mas seleccionada, y la
segunda afirmacion tiene una moda es expresada por un 5, “Totalmente de acuerdo”,

indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los encuestados.

Con respecto a la segunda dimension, Presion de grupo, la media también se
encuentra mas préximo al nimero 4, lo cual indica que el total de respuestas en su
mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. Ademds, en ambos indicadores se ha
obtenido una moda de 4, “Neutral”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada

por los encuestados.

Sobre la tercera dimension, Presién competitiva, la media también se encuentra
mas proximo al ndmero 4, lo cual indica que el total de respuestas en su mayoria en
promedio ha sido “De acuerdo”. Ademaés, sobre el segundo indicador: “Nivel de
percepcion de mejora competitiva”, la moda para la segunda afirmacion, “La adopcion
de redes sociales ayudara a generar mejores ganancias” tiene un valor de 5, “Totalmente

de acuerdo”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los encuestados.

De manera anéloga, las desviaciones estandar en las tres dimensiones son
menores a 1, lo que demuestra que ha habido una menor variacion en la seleccion de

respuestas por los encuestados.
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Variable Adopcion de Redes Sociales

Tabla 8.36
Media, moda y desviacion estandar de la variable Adopcion de Redes Sociales

Media Media

Nivel de contribucién en las
transacciones monetarias de la
empresa

8.69

Redes sociales

Afirmaciones

Media

Moda

D.E

El uso de las redes sociales
incrementa las transacciones de
ventas

El uso de las redes sociales
incrementa la cantidad de clientes

4.29

4.41

0.69

0.59

para la

Nivel de contribucién en la

comercializacién relacion con el cliente

17.3

Afirmaciones Media Moda D.E.

El uso de las redes sociales permite  4.34 5 0.76
realizar actividades de servicio al
cliente especializado

El uso de las redes sociales permite
obtener sugerencias de los clientes
sobre posibles productos nuevos a

implementar

8.61

4.27 4 0.67

Media Media Influencia a realizar

investigacion de mercado

Afirmaciones Media Moda D.E

El uso de las redes sociales 4.29 4 0.67
ccontribuye a un acceso mas libre a
la informacion de la competencia

El uso de las redes sociales ffacilita
el acceso a la informacion del

mercado

8.56

4.27 4 0.74

Redes sociales

para el
marketing

Nivel de aportacion en la
publicidad del producto o
servicio

17.37

Afirmaciones Media Moda D.E.

El uso de las redes sociales 4.36 4 0.55
ccontribuye en la promocién de los
productos que ofrece la empresa

El uso de redes sociales crea mayor
visibilidad de la marca hacia

potenciales clientes

8.81

4.46 4 0.54

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la tabla 8.36 se muestran las medidas de tendencia central de la variable Adopcion de
Redes Sociales, dividida en dos dimensiones: Redes sociales para la comercializacion y

Redes sociales para el marketing.
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En relacion con la primera dimension: Redes sociales para la comercializacion, la
media se encuentra mas proximo al nimero 4, por lo que indica que el total de respuestas
en su mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. En ambos indicadores, “Nivel de
contribucion en las transacciones monetarias de la empresa” y “Nivel de contribucion en
la relacion con el cliente”, la moda para cada una de sus afirmaciones tiene un valor de
4, “De acuerdo”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los
encuestados. Sin embargo, en la segunda dimension, la afirmacion: “El uso de las redes
sociales permite realizar actividades de servicio al cliente especializado”, la moda tiene
un valor de 5, “Totalmente de acuerdo”, lo cual indica que esta ha sido la respuesta mas

seleccionada por los encuestados.

Con respecto a la segunda dimension, Redes sociales para el marketing, la media
también se encuentra mas proximo al nimero 4, lo cual indica que el total de respuestas
en su mayoria en promedio ha sido “De acuerdo”. Asi mismo, en ambos indicadores:
“Influencia a realizar investigacion de mercado” y “Nivel de aportacién en la publicidad
del producto o servicio”, la moda para cada una de sus afirmaciones tiene un valor de 4,

“De acuerdo”, indicando que ha sido la respuesta mas seleccionada por los encuestados.

Del mismo modo, las desviaciones estandar en estas dos dimensiones son
menores a 1, lo que demuestra que ha habido una menor variacion en la seleccion de

respuestas por los encuestados.

8.1.2.4 Figuras de tablas cruzadas
Figura 8.5

Figura de tabla cruzada

La empresa ha adoptado las redes sociales porque los
competidores también las usan

Total mente en En desacuerdo Mewtral De acuerda Totalmente De
Desacuerdo acuerda

(SRR R R =]

[=1

Tran@ccionar (comprar, vernder, stc) Estratepia de Marketling ¢y Publicidad  ® Todas las antericres

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.
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En la figura 8.5 de tabla cruzada se relacion6 la pregunta filtro “En la empresa se usan
las redes sociales para”, con la afirmacion “La empresa ha adoptado las redes sociales
porgue los competidores también las usan”. En donde se puede observar que en mayor
medida las empresas que utilizan las redes sociales para transaccionar y como estrategia
de publicidad, consideran que han adoptado las redes sociales porque sus competidores

también hacen uso de ellas.

Figura 8.6
Figura de tabla cruzada

La seguridad de las redes sociales es compatible con la
empresa

[¥]

4 I I I

En desacuerda Fewtral Dre acwer do Totalmente De acuerdo

W Transaccionar |camprar, vender, et Extrategia de Marketing v Publicidad  m Todas las anteriores

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.

En la figura 8.6 de tabla cruzada se relaciond la pregunta filtro “En la empresa se usan
las redes sociales para”, con la afirmacion “La seguridad de las redes sociales es
compatible con la empresa”. En donde se puede observar que en mayor medida las
empresas que utilizan las redes sociales como estrategia de marketing y publicidad,
consideran que estan de acuerdo en que la seguridad de las redes sociales es compatible
con la empresa. Sin embargo, las empresas que so6lo utilizan las redes sociales como
herramienta de transacciones comerciales se mantienen neutrales en cuanto a considerar

que la seguridad de las redes sociales es compatible con la empresa.
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Figura 8.7
Figura de tabla cruzada

Cargo que ocupa

18
16
14
1z

10

2

Drireceion Adrninistracian Finanzas o Contabillidad Barketing o ventas

m Mujer Hom bre

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.

En la figura 8.7 de tabla cruzada se relacion6 la pregunta dato. “Género”. En donde se
puede observar que en mayor medida las personas que pertenecen a la direccién de la
empresa son hombres, sin embargo, las mujeres que contestaron la encuesta pertenecen

en mayor medida al area de administracién y marketing o ventas.

Figura 8.8
Figura de tabla cruzada

Las redes sociales ayudardn a generar una ventaja competitiva
frente a los demds

14
12
10
g
[
: I
2 l
a | -
En desacuerdo Wewtral De acuerda Totalmente De acuerdo
B Tr ansaccionar |oamprar, vender, etd Estrategia de Marketing y Publicidad — mTodas b anteriones

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en Excel y SPSS.
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En la figura 8.8 de tabla cruzada, se relacion¢ la pregunta filtro “En la empresa se usan

las redes sociales para”, con la afirmacion “Las redes sociales ayudaran a generar una

ventaja competitiva frente a los demas”. En donde se puede observar que en mayor

medida las empresas que utilizan las redes sociales como estrategia de publicidad,

consideran que estan totalmente de acuerdo con que las redes sociales ayudaran a generar

una ventaja competitiva frente a los demas.

8.1.2.5 Correlacion afirmacién-indicador-dimensién-variable

En la presente seccion se mostrara las correlaciones de las afirmaciones con el indicador,

los indicadores con la dimension y las dimensiones con la variable.

Correlaciones Variable Factor Tecnoldgico

Tabla 8.37
Correlac
dim-variab

0.88
0.89
Factor
Tecnoldgico
0.85

Correlacion
indic-dimen

Ventaja Relativa

Compatibilidad

Observabilidad

0.87

0.91

0.91

0.88

0.92

0.88

Correlacion pregunta-

indic

Nivel de utilidad
que genera las
redes sociales en
la organizacion

Impacto de la
competitividad
entre los
competidores

Compatibilidad
con la seguridad
de las redes
sociales

Compatibilidad
con la cultura de
la organizacion

Nivel de
necesidad de la
adopcion de redes
sociales

Nivel de
participacion del
cliente con las
redes sociales de
la organizacion

0.78

0.53

0.79

0.72

0.69

0.81

0.74

0.81

0.68

0.63

0.79

0.78

0.77

Afirmaciones

Las redes sociales posibilitan la
mejora de la productividad de la
organizacion

Las redes sociales permiten atraer
nuevos clientes

Las redes sociales permiten realizar
tareas especificas de manera mas
rapida

Las redes sociales permiten aprender
mas acerca de los competidores de la
empresa

La seguridad de las redes sociales es
compatible con la empresa

Los asuntos legales de las redes
sociales son compatibles con la
empresa

Las redes sociales son compatibles
con la cultura y valores de la
empresa

Las redes sociales son compatibles
con las précticas laborales usuales
Las redes sociales permiten
promocionar los productos mas
nuevos de la empresa

Las redes sociales permiten que mas
personas puedan conocer la marca
Los clientes conocen sobre la
empresa cuando utilizan las redes
sociales

Las redes sociales ofrecen
comunicaciones interactivas con los
clientes

Las redes sociales permiten
involucrar a los clientes a través de
menciones y respuestas con el
contenido

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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Los atributos propuestos para medir la variable Factor Tecnologico en PyMEs
importadoras del sector drogueria se han revelado como adecuados. En este sentido y en
la linea de otras investigaciones, se han encontrado evidencias de la
multidimensionalidad del Factor Tecnoldgico, compuesta en este caso por tres

dimensiones: Ventaja Relativa, Compatibilidad y Observabilidad.

De acuerdo con la tabla 8.37, se determind la existencia de una correlacion
moderada/alta, directa y significativa entre las dimensiones Ventaja Relativa,
Compatibilidad, Observabilidad y la variable Factor Tecnoldgico. Esto quiere decir que
la Ventaja Relativa, Compatibilidad y Observabilidad son dimensiones de la variable

Factor Tecnoldgico.

Tabla 8.38

Correlaciones Variable Factor Organizacional
Correlacion dim- Correlacion indic- Correlacion pregunta- Afirmaciones
variab dimen indic

0.91 Laaltadireccion de la
empresa se inclina por
adoptar redes sociales

Nivel de
consideracion
hacia la adopcion

0.94 - 0.84 Laalta direccion de la
de redes sociales
empresa muestra su apoyo
por parte de la alta i
direceion en I_a adopcion de redes
0.94 Apoyo de_la sociales )
' alta direccion 0.89 La alta direccién pone
Nivel de apoyo énfasis en la investigacion y
hacia la adopcion desarrollo y la tecnologia e
0.91 de redes sociales innovaciones
por parte de la alta 0.64 A laaltadireccion le parece
direccion relevante la adopcion de
redes sociales.
0.52  Las redes sociales son una
aplicacion comun, por lo que
Nivel de a nuestra empresa también le
Factor N A A
Organizacional mclmgqon enla agrad_arla utilizarla.
0.86 adopcion de redes 0.84 Considero que la empresa
sociales por parte esta por delante de la
de la organizacién competencia en la
presentacion de nuevos
productos
Orientacion 0.75 Nosotros hacemos hincapié
0.91 hacia la en la Investigacion y
innovacioén Desarrollo, Tecnologia,
Nivel de Liderazgo e Innovacion en
orientacion hacia la lugar de confiar sélo en
084 innovacion aque_ll_os productos y
' tecnologia por servicios, que
parte de la tradicionalmente hemos
organizacion considerado buenos.

0.70 Las innovaciones se
consideran por encima de
todo

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS. 107



Los atributos propuestos para medir la variable Factor Organizacional en PyMEs
importadoras del sector drogueria se han revelado como adecuados. En este sentido y en
la linea de otras investigaciones, se han encontrado evidencias de la
multidimensionalidad del Factor Organizacional, compuesta en este caso por dos
dimensiones: Apoyo de la alta direccion y Orientacidn hacia la innovacion. De acuerdo
con la tabla 8.38, se determind la existencia de una correlacion moderada/alta, directa y
significativa entre las dimensiones Apoyo de la alta direccidn, Orientacion hacia la
innovacion y la variable Factor Organizacional. Esto quiere decir que las dimensiones
Apoyo de la alta direccion y Orientacidn hacia la innovacion son dimensiones de la

variable Factor Organizacional.

Tabla 8.39

Correlaciones Variable Factor Ambiental
Correlacion Correlacion Correlacion pregunta- Afirmaciones
dim-variab indic-dimen indic

Eacilithd d 0.69 A los clientes les resulta facil cambiar a
C;‘r‘;]'b'ioaa Iae otra empresa que le ofrezca servicios o
0.79 z productos similares
competenma por 057 El tidor di tode |
parte de clientes . competidor directo de la empresa
gestiona mejor sus redes sociales

Intensidad Nivel de 0.56 Los clientes pueden acceder facilmente a
- competitiva accesibilidad por servicios o productos distintos al que
parte de los ofrecemos, pero de empresas que realizan
0.59 cllegtes a las mismas funciones.
gir:ti:gssal r 035 Es facil publicitar productos o servicios
ofrece la en las redes sociales

organizacion
0.72  Laempresa ha adoptado las redes sociales

Influencia de los porgue los competidores también las usan

competidores en

047 adopcion de 0.69 :dentg‘lcamo§ ?ue a Iosdcllent::a_s les agrada
Factor reded satiales as redes sociales cuando publicamos en
Ambiental . ellas
0.5 Fresionde Probabilidadde ~ 0.73  La empresa decidi6 adoptar las redes
grupo adopcion de sociales debido a que es una herramienta
redes sociales popular
0.67  por parte de la 0.69 Se adoptd las redes sociales por seguir a
organizacion al otros
percibirla como
popular
Influencia 0.79  Adoptar las redes sociales aumentara la
competitiva capacidad de superar a los competidores
0.88  generada por la 0.83 Debido a que los competidores usan las
- adopcion de redes sociales la empresa debe hacerlo
Presion d ial -
0.84 o redes sociales también
competitiva ) . .
Nivel de 073 Las redes sociales ayudaran a generar una
0.8 Percepcion de ' ventaja competitiva frente a los deméas
' mejora La adopcién de redes sociales ayudara a
i 0.75 . .
competitiva generar mejores ganancias

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior

rocesamiento de datos en SPSS.
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Los atributos propuestos para medir la variable Factor Ambiental en PyMEs importadoras
del sector drogueria se han revelado como adecuados. En este sentido y en la linea de
otras investigaciones, se han encontrado evidencias de la multidimensionalidad del Factor
Ambiental, compuesta en este caso por tres dimensiones: Intensidad competitiva, Presion
de grupo y Presion competitiva. Sin embargo, se observa de la tabla 8.39 que la
afirmacion “Es facil publicitar productos o servicios en las redes sociales”, tiene una

correlacion por debajo del 0.5.

Se determind la existencia de una correlacion moderada/alta, directa y
significativa entre las dimensiones Apoyo de la alta direccidn, Orientacion hacia la
innovacion y la variable Factor Organizacional. Esto quiere decir que las dimensiones
Intensidad competitiva, Presion de grupo y Presion competitiva son dimensiones de la

variable Factor Organizacional.

Tabla 8.40

Correlaciones Variable Factor Ambiental
Correlacion Correlacion Correlacion pregunta- Afirmaciones
dim-variab indic-dimen indic

0.83 El uso de Redes Sociales
incrementa las transacciones de
ventas

0.73  El uso de Redes Sociales
incrementa la cantidad de

Nivel de

contribucién en las
0.90 transacciones

monetarias de la

Redes empresa .
sociales clientes
0.87  El uso de redes sociales
0.94 para la 3 X L
. permite realizar actividades de
comercializ . - . _—
). Nivel de servicio al cliente especializado
acion A ;
0.92 contribucion en la 0.79  El uso de redes sociales
: relacion con el permite obtener sugerencias de
cliente los clientes sobre posibles
Adoncit productos nuevos a
opcton implementar
de Redes .
Sociales 0.76  El uso de redes sociales
infihenci contribuye a un acceso mas
nifgenciga libre a la informacion de la
0.91 realizar competencia
' investigacion de 079 El P de red iales facilit
mercado : uso de redes sociales facilita
Redes el acceso a la informacién del
0.92 sociales mercado
' para el 0.73  El uso de redes sociales
marketing Nivel d contribuye en la promocién de
aplz)/?tac?én e la los productos que ofrece la
083 publicidad del empresa

0.64 El uso de redes sociales crea
mayor visibilidad de la marca
hacia potenciales clientes

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior

procesamiento de datos en SPSS. 109
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Los atributos propuestos para medir la variable Adopcion de Redes Sociales en PyMEs
importadoras del sector drogueria se han revelado como adecuados. En este sentido y en
la linea de otras investigaciones, se han encontrado evidencias de la
multidimensionalidad del Adopcion de Redes Sociales, compuesta en este caso por dos
dimensiones: Redes Sociales para la comercializacion y Redes Sociales para el
marketing. De acuerdo con la tabla 8.40, se determind la existencia de una correlacion
moderada/alta, directa y significativa entre las dimensiones Redes Sociales para la
comercializacion. Las Redes Sociales para el marketing y la variable Adopcion de Redes
Sociales. Esto quiere decir que las dimensiones Redes Sociales para la comercializacién
y Redes Sociales para el marketing son dimensiones de la variable Adopcién de Redes

Sociales.

8.1.2.6 Figuras de correlacién

Figura 8.9
Arbol de correlaciones para la Variable Factor Tecnoldgico

‘ Variable — Factor Tecnolégico ‘

Como se puede visualizar en la figura 8.9, existe una buena correlacion pregunta —
dimension y dimension — variable. Asi mismo, todas las afirmaciones cumplen con el
valor minimo aceptable de correlacion, 0.5, por lo cual, se puede concluir a través de los
resultados estadisticos presentados que el instrumento es idéneo, ya que cuenta con la

totalidad de correlaciones positivas.
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Figura 8.10

Arbol de correlaciones para la Variable Organizacional

‘ Variable — Factor Organizacional

s

Apoyo de la
alta direccion

0.9

[y

0.8

B

0.89

o
[=)]
B

0.91

Orientacion hacia

la innovacién

0.52

0.84

0.70

Del mismo modo, en la figura 8.10 se puede visualizar que existe una buena correlacion

pregunta — dimension y dimension — variable. Ademas, todas las afirmaciones cumplen

con el valor minimo aceptable de correlacion, 0.5, en consecuencia, se puede concluir a

través de los resultados estadisticos presentados que el instrumento es idoneo, ya que

cuenta con la totalidad de correlaciones positivas.

Figura 8.11

Arbol de correlaciones para la Variable Factor Ambiental

‘ Variable — Factor Ambiental ‘

0.52

Intensidad
competitiva

0.69

0.57

0.85

0.84

Presion de grupo

0.72
0.69 e
0.73
0.69

‘ Presion competitiva ‘

0.79
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De manera analoga, en la figura 8.11 se puede visualizar que existe una buena correlacion
pregunta — dimension y dimension — variable. Sin embargo, existe una afirmacion que no
cumple con el valor minimo aceptable de correlaciéon 0.5. La afirmacion pertenece al
siguiente indicador: Intensidad competitiva. Para este caso, se realizd la modificacion
correspondiente de dicha afirmacién para tener una mayor idoneidad para la correlacién
pregunta — dimension. Asi mismo, a traves de los resultados estadisticos presentados, se
puede concluir que el instrumento es iddneo, ya que cuenta con correlaciones bastante

positivas en su mayoria.

Figura 8.12

Arbol de correlaciones para la Variable Adopcion de Redes Sociales

Variable — Factor Adopcién de Redes Sociales

0.92
094
Redes sociales para la Redes sociales
comercializacioén para el marketing

(=]
o]
w

o
~
w

0.76
()
Lo

0.64 @

Finalmente, en la figura 8.12 se puede visualizar que existe una buena correlacion

0.87

0.79

pregunta — dimension y dimension — variable. También, todas las afirmaciones cumplen
con el valor minimo aceptable de correlacion, 0.5, por consiguiente, se puede concluir a
través de los resultados estadisticos presentados que el instrumento es idoneo, ya que

cuenta con la totalidad de correlaciones significativas.
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8.1.2.7 Analisis de Regresion Multiple

Tabla 8.41
Regresion Multiple de las variables causa
R R cuadrado R cuadrado Errorestdndaren F P valor Sig.
ajustado la estimacion
.657 432 401 2.89688 13.955 <.001

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacién de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

La tabla 8.41 muestra que el 43.2% de la adopcion de redes sociales es explicado
significativamente por las variables Factor Tecnoldgico, Factor Organizacional y Factor
Ambiental. EI 59.9% restante es explicado por otras variables que no estan incluidas en
el modelo de estudio de la presente investigacion. Es asi que mas del 40%, se considera
un porcentaje significante. Ademas, el valor de Sig. es <.001, lo cual confirma que el

modelo es idoneo para poder estudiar la adopcion de las redes sociales.

Tabla 8.42

Cuadro de coeficientes de las variables causa
Variables B Sig.
Factor Tecnoldgico .366 <.001
Factor Organizacional -.033 769
Factor Ambiental 77 .080

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta y posterior procesamiento de datos
en SPSS.

De la tabla 8.42 se puede afirmar que afirmando que el Factor Tecnoldgico es la variable
mas importante para el modelo de estudio, ya que presentan los mayores valores para

Beta (B) y la menor significancia para (Sig.).

Tabla 8.43
Formula para el problema
Constante Factor Factor Factor
B Tecnoldgico Organizacional Ambiental
6.633 .366 -.033 77

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.
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La formula presentada en la tabla 8.43 permite hallar la ecuacion del problema propuesto

al inicio de la investigacion, la lectura de esta seria:

Adopcion de Redes Sociales = 6.633 + 0.366 Factor Tecnoldgico — 0.033 Factor

Organizacional + 0.177 Factor Ambiental

Como se puede observar de la formula, el valor constante es 6.633. Después, la variable
Factor Organizacional tiene una relacion inversa en el modelo, demostrado por su valor
-0.033. Finalmente, en esta formula destacan la variable Factor Tecnoldgico con 0.366,
que permite afirmar que es la variable que explica en mayor medida la variable Adopcion
de Redes Sociales.

8.2 Andlisis de los resultados
8.2.1 Contrastacién con los antecedentes

Como resultado de este estudio, se puede concluir que el Factor Tecnoldgico influye
significativamente en la Adopcion de Redes Sociales de manera positiva. De igual
manera, segun los estudios de Namankani et al. (2016), se puede afirmar que los
conceptos y técnicas utilizadas en la adopcidn de redes sociales pueden explorarse méas a
fondo y puede ayudar a las pymes a mantener o mejorar el desempefio de la organizacion

a través de la adopcion de redes sociales.

Ademas, la relevancia del ecosistema digital esta centrada con el rol de las redes
sociales en relacion con la innovacion y el conocimiento. Por lo tanto, se puede decir que
la adopcidn de redes sociales puede proporcionar una gran cantidad de informacion sobre
las personas y sus redes, la cual puede emplearse para diversos fines comerciales. Scuotto
et al. (2017). Asi mismo, de acuerdo con Tajvidi y Karami (2017), las capacidades de
marketing, la marca y la innovacion miden de forma positiva significativa la asociacion
entre la adopcion de redes sociales y el desempefio de la firma. Del mismo modo, los
resultados de esta investigacion también coinciden con el estudio de Corral de Zubielqui
et al. (2017), el cual muestra que las redes sociales sirven como mediadores del efecto de

los flujos de conocimiento externo sobre la innovacion de las empresas.
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Por lo tanto, se puede decir que los resultados de este informe demuestran que la
innovacion y el desempefio de las empresas estan relacionados positivamente y subrayan
las practicas modernas de gestion de recursos humanos en las empresas. Ademas, se
puede afirmar que el Factor Tecnoldgico influye significativamente en la Adopcion de
Redes Sociales de manera positiva al permitir la entrada de conocimientos a través de la
Redes Sociales por medio de la innovacion, y la innovacion se traduzca en beneficios de

productividad.

Contradiciendo a AlSharji et al. (2018), se puede decir que la construccion de
tecnologia si tiene un efecto significativo en la adopcion de redes sociales, sin embargo,
el desarrollo organizacional y ambiental no son significativas. Por otro lado, existen
factores internos y externos (como la competencia en la industria y caracteristicas
gerenciales) que influyen en la adopcidn de redes sociales. También se puede afirmar que
la utilidad percibida y los beneficios percibidos son los factores que influyen en la actitud
hacia la adopcidn de redes sociales en una firma. No obstante, la relacion entre el nivel
de uso de las redes sociales y la actitud hacia la adopcién de las mismas esta moderada
por el conocimiento técnico (Matikiti et al., 2018). El estudio de Ahmad et al. (2018)
utiliz6 un marco de diversas perspectivas que combinan elementos tecnoldgicos,
organizacionales y medioambientales que afectan a las pymes, sin embargo, los
resultados de este informe demuestran que la Adopcion de Redes Sociales no tiene ningun
efecto en el desempéfio de las pymes. Lo cual contradice el resultado de esta
investigacion. El resultado obtenido por la dimension Observabilidad en el analisis
estadistico, demuestra que este tiene una influencia muy importante en la adopcion de
redes sociales. Esto es posible ya que las mismas permiten promocionar los productos
mas nuevos de la empresa, asi mismo, permiten que mas personas puedan conocer la
marca y ofrecen comunicaciones interactivas con los clientes. De esta forma, la adopcion
de redes sociales impactante manera positiva en la empresa, a través de negocios,
rendimiento, ventas, coneccion con los clientes, identificacion de las necesidades del

cliente y la creatividad de los empleados (Chatterjee y Kumar Kar, 2020).

Finalmente, resultados de esta investigacion coinciden con Olanrewaju et al.
(2020) al demostrar que la adopcion de redes sociales por parte de los emprendedores de
PyMEs, ha trascendido el marketing, la basqueda de informacion y el crowdfunding para

los negocios.
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8.2.2 Contrastacion con la hipdétesis

Con el objetivo de obtener conclusiones significativas en la hipétesis, se decidié hacer dos
contrastaciones, una por cada sede en la que se realizé el estudio. Para esta seccion, se aplicé la
prueba estadistica Chi cuadrado, con un nivel de significancia del 5%, y la prueba de regresion

lineal, dando como resultado lo siguiente:

Tabla 8.44
Contrastacion de hipotesis mediante la prueba Chi-cuadrado y Regresion Lineal
Hipétesis P-valor P-valor Conclusion
Chi Regresién
cuadrado
H1: El Factor Tecnoldgico <.001 <.001 Se reline evidencia suficiente para
influye significativamente en la afirmar que el Factor Tecnologico
adopcion de redes sociales influye significativamente en la
adopcion de redes sociales.
H2: El Factor Organizacional <.001 .769 Se obtiene evidencia para asegurar
influye significativamente en la que el Factor Organizacional no
adopcién de redes sociales influye en la adopcién de redes
sociales.
H3: El Factor Ambiental <.001 .080 Los hallazgos obtenidos permiten
influye significativamente en la afirmar que el Factor Ambiental
adopcién de redes sociales no influye significativamente en la

adopcion de redes sociales.

Nota. Resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta por conveniencia y posterior
procesamiento de datos en SPSS.

En la figura 8.13 se muestra el resultado de la prueba de hipdtesis en donde se confirma
la hipotesis especifica 1: “El Factor Tecnoldgico influye significativamente en la

adopcion de redes sociales”, debido a que se obtiene un Sig. <.001.

Figura 8.13
Contrastacion de hipotesis

Factor
Tecnologico

Adopcién de

Factor

Organizacional Redes

Sociales

Factor
Ambiental
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8.3 Aportes

Los estudios publicados anteriormente acerca de la influencia de los factores tecnoldgico,
organizacional y ambiental en la adopcidn de redes sociales se investigaron en PyMEs de
distintos sectores y se llevaron a cabo en diferentes ubicaciones geogréaficas y en algunos
casos con objetivos distintos. En este sentido, este trabajo de investigacion brindara una
perspectiva que se encuentra enfocada en PyMEs importadoras del sector drogueria,
sector que no se ha profundizado en los estudios previos. Cabe resaltar que el sector de
las PyMEs es relevante debido a que mas del 95% de las empresas en el Perd son
pequefias y que, ademas, generan el 80% del empleo del pais. Por otro lado, en el caso
del sector drogueria, el tamafio de mercado en el Per( corresponde a 1,732 millones de
soles, siendo esto una contribucién relevante para futuras investigaciones, debido a su
dificil acceso. Un aspecto importante de la investigacion es que debido a que la ubicacién
geografica esta enfocada en la ciudad de Lima, debido a que es la ciudad mas poblada del
pais lo cual representa una muestra significativa para su estudio, y el principal factor
relevante es la cantadidad de empresas PyMEs representa la gran mayoria de las empresas
en el pais y en su capital Lima. En este caso, se comprobd que el modelo explica el 40.1%
de las variables causa, lo que significa que el modelo es relevante para medir la variable

problema.

Otro nombre que brinda la presente investigacion representa la importancia que
tienen las caracteristicas de las PyMEs desde su perspectiva, las cuales pueden cambiar
segun su antigiiedad en el mercado, su distrito de ubicacion, el género capital, es decir el
género de la persona que se encuentra en la alta direcciéon de la empresa, entre otros
factores. Por los tanto, el estudio ofrece distintas perspectivas de cada empresa incluso
de la persona encuestada, a partir del analisis de las tablas cruzadas. Esto servira para
estudios futuros de la variable e incluso para estudios de relacionados con el
comportamiento o cultura de la poblacién de estudio, que en este caso serian las PyMEs
importadoras del sector drogueria. EI primer analisis demostré que en mayor medida las
empresas que utilizan las redes sociales para transaccionar y como estrategia de
publicidad, consideran que han adoptado las redes sociales porque sus competidores
también hacen uso de ellas, también, que en mayor medida las empresas que utilizan las
redes sociales como estrategia de publicidad, consideran que estan totalmente de acuerdo

con que las redes sociales ayudaran a generar una ventaja competitiva frente a los demas.
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CONCLUSIONES

En los resultados que se obtuvieron en las encuestas se reunio evidencia para comprender
que los Factores Tecnoldgico, Organizacional y Ambiental, han tenido un impacto en la
Adopcién de Redes Sociales en PyMEs importadoras del sector drogueria. Lo cual, se
pudo demostrar luego de la contrastacion de la hipotesis.

La evidencia encontrada en el presente estudio demuestra que si existe una
relacién entre el Factor Tecnoldgico y la adopcion de redes sociales de las pymes
importadoras del sector drogueria. Asi mismo, esta influye significativamente en la
Adopcién de Redes Sociales. La relacion que existe entre ambas variables se comprob6
por la contrastacion de hipdtesis, en especifico la prueba de Chi-cuadrado. No obstante,
esta relacion se debe principalmente a que las pymes importadoras del sector drogueria
buscan incrementar sus ventas, obtener mayor visibilidad de la marca hacia clientes
potenciales, interactuar constantemente con sus clientes, conocer mas sobre el sector de
mercado y realizar actividades de marketing en su organizacion. Por lo tanto, se confirma

la necesidad de adoptar redes sociales dentro de las empresas.

Ademas, los resultados de las encuestas realizadas a la poblacion de estudio
demostraron que la variable Factor Tecnol6gico si es importante para la Adopcion de
Redes Sociales de las pymes importadoras peruanas del sector drogueria. Lo mencionado
anteriormente fue probado por el resultado obtenido en la prueba de hipotesis,
concretamente en la columna que muestra la prueba de regresion lineal. En adicion, en
este estudio se muestra evidencia de que las pymes consideran relevante la incorporacion
de herramientas tecnologicas en su gestion, debido a que estas generan beneficios a la
organizacion en muchas de sus areas; tales como: ventas, produccién, servicio al cliente,

logistica, procesos administrativos, entre otros.

Por otro lado, como resultado del anélisis de los datos se demuestra que no existe
una relacion entre el factor organizacional y la adopcion de redes sociales de las pymes
importadoras peruanas del sector drogueria. Sin embargo, este estudio muestra que las
pymes del sector mencionado estan en constante cambio e innovacion; es decir, no solo

desarrollan actividades tradicionales.
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Algunas empresas buscan hacer hincapié en la Investigacion y Desarrollo,
Tecnologia, Liderazgo e Innovacion en lugar de confiar s6lo en aquellos productos y
servicios, que tradicionalmente han considerado buenos. Lo cual se evidencia en el

resultado de la aplicacién de las encuestas.

Asi mismo, este estudio comprueba que el factor organizacional no es importante
en la adopcidn de redes sociales de las pymes importadoras peruanas del sector drogueria.
Sin embargo, las pymes muestran interés en algunos criterios, tales como: el
fortalecimiento del Customer Relationship Management y una mayor orientacion hacia

la innovacion.

La evidencia encontrada también demuestra que no existe una relacion entre el
factor ambiental y la adopcidn de redes sociales de las pymes importadoras peruanas del
sector drogueria. No obstante, existen factores del entorno, como la competitividad que
se presenta en el ambiente de los negocios a nivel local y global que de alguna manera
motivan a implementar las redes sociales como estrategia comercial en las

organizaciones.

Como resultado del analisis de los datos se demuestra que el factor ambiental no
influye significativamente en la adopcion de redes sociales de las pymes importadoras
peruanas del sector drogueria. Sin embargo, en el estudio se demuestra que adoptar redes
sociales aumentaria la capacidad de superar a los competidores. Por consiguiente, se
comprueba que las empresas consideran que la adopcion de redes sociales es de alguna

manera relevante con el grado de rivalidad que tienen en la industria.

Finalmente, en este estudio se demuestra que el factor tecnoldgico si tiene impacto
en la adopcion de redes sociales en las pymes del sector drogueria. Lo cual se percibe
cuando las empresas toman en cuenta variables como innovacion, calidad y tecnologia
en el desarrollo de sus procesos; las cuales influencian a implementar redes sociales en

las firmas.
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RECOMENDACIONES

Recomendaciones metodoldgicas
e Recomendaciones para el instrumento

Se presentdé una sola afirmacion con una correlacion de Pearson entre pregunta —
dimensién menor a 0.5, esta fue la segunda afirmacion de la dimension Intensidad
Competitiva de la variable Factor Ambiental. El valor expuesto fue de 0.38, el cual no
cumple con el requisito necesario para que mida la dimension, sin embargo, se sugiere
mantener la afirmacion para el 6ptimo desarrollo del estudio. Por lo tanto, es importante

cambiar la redaccién de forma mas precisa para su mejor entendimiento e identificacion.
Se sugiere cambiar la redaccion de la afirmacion de esta forma.
Indicador: Facilidad de cambio a la competencia por parte de clientes

- Antes: La gestion de redes sociales de la competencia es superior.

- Después: EI competidor directo de la empresa gestiona mejor sus redes sociales.

e Recomendaciones sobre el sector y poblacion de estudio

La relacion entre el Factor tecnolégico y la Adopcidn de redes sociales se ha estudiado
previamente en muchos sectores y con distintas poblaciones de estudio. Para el caso de
la presente investigacion, se estudid el sector drogueria, con una poblacion netamente
basada en personas que trabajan en pymes importadoras, ya sea en el cargo de direccion,
administracion, finanzas o contabilidad, recursos humanos, marketing o ventas, entre
otros. Por lo que, se recomienda realizar investigacion en distintas empresas del sector,
como Everest Importaciones y Makro Supermayorista SA. Se sugiere mantener los
mismos criterios de la poblacién de estudio, para comparar resultados y analizar posibles
similitudes. Finalmente, Se recomienda realizar la investigacion a una mayor cantidad de

PyMEs del sector para tener resultados mas representativos a nivel nacional.
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e Recomendaciones en base a las variables de investigacion

Al cruzar las variables causa y problema en toda la muestra de estudio, se encontr6 que
solamente el 40,1% de la variable Adopcion de redes sociales es explicada por las
variables Factor Tecnoldgico, Factor Organizacional y Factor Ambiental. No obstante, el
59,9% restante es explicado por otras variables que no estan incluidas en el modelo de
estudio de la presente investigacion. Por lo tanto, podemos confirmar que el modelo es
idéneo para poder estudiar la Adopcion de redes sociales, ya que mas del 40% se

considera un porcentaje significante.

Si se retrocede en las investigaciones utilizadas como base de esta investigacion,
se puede encontrar a Scuotto et al. (2017) donde se plantea que la relevancia del
ecosistema digital se centra en el rol de las redes sociales en relacidn con la innovacion y
el conocimiento. Del mismo modo, este estudio sefiala que la adopcion de redes sociales
proporciona una gran informacion sobre las personas y sus redes, la cual puede emplearse

para diversos fines comerciales.

Asimismo, Matikiti et al. (2018) sefialan que los factores que influyen en la actitud
hacia la adopcion de redes sociales por parte de las pymes son factores internos y
externos, tales como la competencia, caracteristicas gerenciales, la utilidad y los

beneficios percibidos.

De manera analoga, Tajvidi y Karami (2017) se destaca que las capacidades de
marketing, la marca y la innovacién miden positiva y significativamente la asociacion

entre la adopcion de las redes sociales y el desempefio de la empresa.

Ademas, segun Olanrewaju et al. (2020), demuestran que la adopcion de las redes
sociales por parte de los emprendedores ha trascendido el marketing y ahora se utiliza en

redes comerciales, busqueda de informacion y crowdfunding para sus negocios.

e Recomendaciones metodoldgicas en base al método de aplicacidn de encuestas

La limitacion principal de este trabajo de investigacion fue la imposibilidad de los autores
para estar presentes en las sedes donde se realiz6 la encuesta, debido a condiciones
geograficas y temporales. Sin embargo, el haber estado de forma presencial hubiera sido
de gran aporte a la investigacion para asegurar la comprension integral del cuestionario,

ya que, con la presencia fisica de los investigadores, no existirian dudas sin resolver,
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debido a que estas se solucionarian en el momento que surjan, acercando la redaccion de
las afirmaciones a toda la muestra, independientemente del nivel de estudios que
presenten. Asi mismo, es recomendable que, para futuros trabajos de investigacion en el
sector, se prevean todas las condiciones para poder estar presentes al momento de

recolectar respuestas del instrumento.

Por otro lado, la comunicacion con las empresas es a través de correo electronico
proporcionando un link que los redirige al instrumento, esto puede generar desconfianza
en las empresas lo que reduce la cantidad de encuestas realizadas. Se recomienda utilizar

cartas de presentacion para generar mayor confianza en las empresas.

Aplicadas a la gerencia

Al analizar la informacion obtenida y al haber comprendido el punto de vista y opiniones
de la muestra de estudio, se presentara a continuacion algunas observaciones con las que
las PyMEs podran satisfacer la necesidad de sus clientes, partiendo de acciones y
recomendaciones sobre la adopcion de redes sociales. En primer lugar, se recomienda
tomar en cuenta la ampliacion de la presencia en redes sociales con el fin de que se de
mayor visibilidad a la empresa en redes sociales no solamente para ocio (Facebook,
Instagram, etc), sino también de networking como Linkedin, Computrabajo, Indeed, entre
otros mas a la vez que se tome en cuenta medir el desempefio de las mismas como através

de KPIs y distintos indicadores de gestion de redes sociales.

e Ampliacion de la presencia en redes sociales

Segun los resultados del instrumento consideran que el 49.1% de las PyMEs estan de
acuerdo en que las redes sociales aumentaran la cantidad de sus clientes. Sin embargo,

esta afirmacion no toma en cuenta los tipos de redes sociales existen.

Es por ello, que resulta importante que las empresas que ya utilizan las redes sociales
tomen en cuenta ampliar y consolidar su presencia en las mismas como la creacion de
cuentas institucionales en redes de networking como Linkedin, o en plataformas de

busqueda de empleo como Computrabajo, Indeed, Bumeran, entre otros mas.
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e FEvaluacion del rendimiento

Si bien es cierto, en el instrumento no se hicieron afirmaciones acerca de los resultados
del desempefio luego de la utilizacion de las redes sociales puesto que ese seria otro tipo
de investigacion, resulta positivo que las PyMEs tomen en cuenta darle un seguimiento
al rendimiento de la presencia en redes sociales. En este sentido, debido a que las PyMEs
que son sujeto de estudio ya utilizan las redes sociales, es importante que estas tomen en
cuenta mantener un seguimiento del desempefio de la empresa luego de la utilizacion de
las redes sociales. Por otro lado, resulta importante que las pymes establezcan ciertos
KPIs y otros tipos de indicadores para medir el rendimiento de la utilizacion de redes
sociales. Algunos indicadores que podrian utilizar son el seguimiento de: trafico de
seguidores, fuente de trafico Google analytics, contactos, retweets, likes, pins, compartir,
favoritos, menciones comentarios, promedio de seguidos y seguidores, unfollows, ya no

me gusta, engagement, entre otros mas.

e Consolidacion de la presencia en redes sociales

Todo ha cambiado como resultado de las redes sociales. Las PyMEs ahora debe
proporcionar su producto o servicio, y el consumidor determinara si usted es la mejor
alternativa para ellos, por lo tanto, estas son herramientas que debe utilizar plenamente.
En este sentido, el rol del Community Manager es bastante vital en las empresas, y cada
dia se vuelve maés estratégico para ellas. La relevancia del Community Manager se deriva
de los siguientes factores: en primer lugar, gestiona eficientemente la reputacién de la
marca en redes sociales, 1o que consolida su presencia en estas plataformas; ademas,
aumenta la interaccion entre los usuarios de estas plataformas y la cuenta de la empresa,
lo que hace generar confianza en los potenciales clientes que pudiera tener la empresa, y
por ultimo se tiene la posibilidad de recoger as nuevas tendencias que pudieran surgir en
esta cambiante sociedad en la que vivimos. Por ello, en este panorama, resulta importante
que las empresas consoliden su presencia en redes sociales a través de la contratacion de

un community manager que gestione las cuentas en redes sociales.

e Busqueda de la adopcion de nuevas tecnologias
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Es de conocimiento que las PyMEs presentan ciertos tipos de limitaciones en su
desenvolvimiento en el mercado empresarial tales como la falta de capacidad para brindar
sus productos o servicios, asi como falta de conocimiento, limites de capacidad de
aprendizaje y falta de métodos para evaluar sus variables internas que impulsan la
innovacion. En este sentido, resulta importante que las PyMEs estén abiertas a la
adopcion de lo que representa la adopcion de redes sociales, es decir, la adopcién de
nuevas tecnologias e innovaciones que les dé la oportunidad de otorgarles un mayor

factor de competitividad en el mercado.

Basadas en la coyuntura COVID-19

La pandemia ha afectado especialmente a las PyMEs de todos los sectores, entre ellos a
las importadoras del sector drogueria. Por ello se sugiere continuar las investigaciones
relacionadas a ya sea adopcién de redes sociales o de cualquier otra adopcion de nuevas
tecnologias o innovaciones para que las PyMEs adquieran un mayor factor de
competitividad frente a los demas.

Por lo tanto, a raiz de que existen nuevas regulaciones en el pais y en todo el
mundo, es importante que las PyMEs estén conscientes de las nuevas regulaciones y
normativas que puedan surgir en el transcurso de esta nueva realidad para el mundo, y a
través de ellas, puedan implementar nuevas tendencias e innovaciones que les permita ser
mas competitivos y puedan encontrar un equilibrio entre la nueva realidad que conlleva

la pandemia y las actividades regulares de las empresas.
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Anexo 1: Cuestionario

Variable Factor Tecnologico

Afirmaciones

Totalmente
de Acuerdo

De
acuerdo

Neutral

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Las redes sociales posibilitan la
mejora de la productividad de la
organizacion

Las redes sociales ofrecen nuevas
oportunidades para ampliar la
cartera de clientes

Las redes sociales permiten realizar
tareas especificas de manera mas
rapida

Las redes sociales permiten aprender
mas acerca de los competidores de la
empresa

La seguridad de las redes sociales es
compatible con la empresa

Los asuntos legales de las redes
sociales son compatibles con la
empresa

Las redes sociales son compatibles
con la cultura y valores de la
empresa

Las redes sociales son compatibles
con las practicas laborales preferidas

Las redes sociales permiten
promocionar los productos mas
nuevos de la empresa

Las redes sociales permiten crear
visibilidad de la marca

Los clientes conocen sobre la
empresa cuando utilizan las redes
sociales
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Las redes sociales ofrecen
comunicaciones interactivas con los
clientes

Identificamos que a los clientes les
agrada las redes sociales cuando las
usamos

Las redes sociales permiten
involucrar a los clientes a través de
menciones y respuestas con el
contenido

Variable Factor Organizacional

Afirmaciones

Totalmente
de Acuerdo

De
acuerdo

Neutral

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

La alta direccion de mi empresa se
inclina por adoptar redes sociales

La alta direccion de la empresa muestra
su apoyo en la adopcion de redes
sociales

A la alta direccion le parece relevante la
adopcidn de redes sociales.

La alta direccion pone énfasis en la
investigacién y desarrollo y la
tecnologia e innovaciones

Las redes sociales son una aplicacion
comun, por lo que a nuestra empresa
también le agradaria utilizarla.

Considero que la empresa estéa por
delante de la competencia en la
presentacion de nuevos productos

Nosotros hacemos hincapié en la
Investigacion y Desarrollo, tecnologia,
liderazgo e innovacion en lugar de
confiar sélo en aquellos productos y
servicios, que tradicionalmente hemos
considerado buenos.

Las innovaciones se consideran por
encima de todo
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Variable Factor Ambiental

Afirmaciones

Totalmente
de Acuerdo

De
acuerdo

Neutral

En
desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

A los clientes les resulta facil cambiar
a otra empresa que le ofrezca servicios
0 productos similares

La gestion de redes sociales de la
competencia es superior

Los clientes pueden acceder
facilmente a servicios o productos
distintos al que ofrecemos, pero de
empresas que realizan las mismas
funciones.

Es facil publicitar productos o
servicios en las redes sociales

La empresa ha adoptado las redes
sociales porque los competidores
también las usan

La empresa ha adoptado las redes
sociales porque la competencia
también las usa

La empresa decidi6 adoptar las redes
sociales debido a que es una
herramienta popular

Se adopto las redes sociales por seguir
a otros

Adoptar las redes sociales aumentard
la capacidad de superar a los
competidores

Debido a que los competidores usan
las redes sociales la empresa debe
hacerlo también

Las redes sociales ayudaran a generar
una ventaja competitiva frente a los
demas

La adopcion de redes sociales ayudara
a generar mejores ganancias
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Variable Adopcion de Redes Sociales

Afirmaciones

Totalmente de
Acuerdo

De
acuerdo

Neutral

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

El uso de Redes Sociales
incrementa las transacciones de
ventas

El uso de Redes Sociales
incrementa la cantidad de clientes

Permite realizar actividades de
servicio al cliente especializado

Permite obtener sugerencias de los
clientes sobre posibles productos
nuevos a implementar

Contribuye a un acceso mas libre a
la informacion de la competencia

Facilita el acceso a la informacién
del mercado

Contribuye en la promocion de los
productos que ofrece la empresa

Crea mayor visibilidad de la marca
hacia potenciales clientes
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