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RESUMEN

Investigacion cualitativa, con disefio no experimental, orientada el uso e impacto de la Social Media
Marketing en redes sociales entre los estudiantes. La poblacion de estudio corresponde a la Facultad de
Empresas y Contabilidad del Centro Regional Universitario de Veraguas, Panama. La muestra es por
conveniencia, corresponde a 22 estudiantes, (100%) de los estudiantes de Administracion de Mercado y
Formacién de Emprendedores de la Licenciatura en Administracién de Empresa, turno nocturno. Para la
recopilacién de informacién, se elabord un cuestionario con quince (15) preguntas, validado por expertos.
Los resultados indican que el 59.1% de los encuestados usa las redes sociales digitales con el fin de estar
en contacto con amigos, 36.4% (8) no utilizan ninguna de las opciones presentada para usar Facebook,
77,3% no utiliza ninguna de las opciones para usar Twitter, 81,8% (18), no se identifica con ninguna de las
opciones presentada para el uso de YouTube y el 81.8% (18) sefialan no utilizar ninguna de las opciones
presentada para el uso de LinkedIn. Los estudiantes no utilizan Social Media Marketing, lo cual hace
necesario incluir contenidos sobre social media marketing para desarrollar profesionales capacitados en
marketing y profundizar los beneficios que brindan las redes sociales para promocionar los productos o
servicios.

PALABRAS CLAVE: Social media marketing, marketing digital, redes sociales.

ABSTRACT

Research is qualitative, with a non-experimental design, aimed at describing the use and impact of Social
Media Marketing on social networks among students. The study population corresponds to the Faculty of
Business and Accounting, of the Regional University Center of Veraguas, Panama. The sample is for
convenience, it corresponds to 22 students, (100%) of the students of Market Administration and
Entrepreneurial Training of the Bachelor of Business Administration, night shift. For the collection of
information, a questionnaire with fifteen (15) questions, validated by experts, was prepared. The results
indicate that 59.1% of those surveyed use digital social networks in order to be in contact with friends,
36.4% (8) do not use any of the options presented to use Facebook, 77.3% do not use none of the options
to use Twitter, 81.8% (18), do not identify with any of the options presented for the use of YouTube and
81.8% (18) indicate that they do not use any of the options presented for the use of LinkedIn. Users do not
use Social Media Marketing, which makes it necessary to include content on social media marketing to
develop professionals trained in marketing and deepen the benefits that social networks provide to promote
products or services.
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INTRODUCCION

La palabra marketing de contenido esté orientada al &rea de mercadotecnia. Chango y
Lara (2020), en su estudio hace énfasis en que es una tactica de mercadeo para atraer la
atencion de los compradores y trasferir un bien o servicio, destaca que se utiliza la web, redes
sociales y otras plataformas para completar el proceso, por lo cual, el marketing de contenido es
una estrategia de mercadeo, pero su objetivo es captar la atencion del cliente y vender.

Segun Lagos Reinoso et al., (2020), desde el punto de vista académico, Facebook es
utilizado por la gran mayoria de estudiantes con propdsitos educativos y facilita el aprendizaje,
sefala que las redes sociales se pueden usar desde el punto de vista educativo sin mayores
problemas. Por su parte, Garcia (2020), indica que el uso de Instagram por parte de los jovenes
es comun; destaca que, los jovenes utilizan esta plataforma con el objetivo de distraerse, por lo
cual, consideran influye en el punto de vista psicol6gico y emocional con las personas.

El uso de Facebook desde el punto de vista educativo, Rouis et al.,, (2011) esta
caracterizado por que los estudiantes de personalidad extrovertida llevan un rendimiento
académico pobre; segun el estudio, la absorcion cognitiva de los alumnos con Facebook se
regula por su autocontrol y sus rasgos de personalidad. Concluye que, influye en los rasgos de
personalidad, la confianza en si mismo, el auto control determina el efecto negativo en su
rendimiento académico. Ademas, destaca que las secuelas sirven para que los estudiantes
comprendan las consecuencias del abundante uso de Facebook, y para que supervisen sus
actividades sociales en esta plataforma.

En este sentido, la plataforma Facebook es de utilidad educativa, pero es basico el
autocontrol por parte del usuario. Segun. Barria et al (2020), que aborda las redes sociales y
educacién, examina los efectos que tienen las redes en el aprovechamiento académico de los
estudiantes en Panama4, un propésito era contar la distribucion de tiempo y cuanto se ofrece a
fines educativos. Resultado, no existe una relacién alta entre las variables estudiadas, no
obstante, en el caso de dos carreras (Licenciatura en Ingenieria Logistica y Licenciatura en
Mercadeo) el grado de correlacién fue alto. Ademas, se sugiere que los encuestados regulen el
uso de redes sociales y como tener una mejor distribucion de tiempo.

Sobre el marketing de redes sociales, el estudio de Limas Suarez y Vargas Soraca (2020),
sefalan que, a nivel universitario en Colombia, se ha convertido en una herramienta educativa,
pero es necesario adecuarla a la politica educativa., concluye que la educacién superior exige
un proceso educativo paralelo aplicado a la ensefianza — aprendizaje con compromiso Yy libertad.

La social media marketing es una herramienta del marketing, Parra Acosta et al., (2021),
en su estudio, destaca que las redes sociales se han convertido en medios de comunicacion,
llegando a considerarse como una importante herramienta de mercadeo, sin embargo, se debe
saber de buena tinta sus aplicaciones de tal forma que se optime la inversion” (p.86). Por lo tanto,
las redes sociales son una herramienta de comunicacién en marketing, sin embargo, se necesita
conocer su funcionamiento.

Ante lo expuesto, es relevante destacar que los medios sociales, Sanchez Carlessi et al.,
(2018), facilitan las relaciones, el intercambio y la comunicacion con los clientes.

Esta investigacion describe el uso e impacto de la Social Media Marketing en redes
sociales entre los estudiantes de los cursos: Administracion de Mercado y Direccion Empresarial,
primer semestre 2021, turno nocturno, Veraguas, Panama. Es una reflexion académica en
relacion con los planes y programas de estudio de la Licenciatura en Administracion de Empresas
del Centro Regional Universitario de Veraguas. Ademas, desde el punto de vista préactico, puede
generar informacion para mejorar el servicio educativo que se brinda a los estudiantes.

MATERIALES Y METODOS
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Esta investigacion es cualitativa, la cual, busca caracteristicas del sujeto en estudio,
segun Barrios de la Cruz et al., (2021) “pretende encontrar peculiaridades del objeto de estudio
gue no son susceptibles de medir, pero que resulta forzoso conocer para poder describir,
descifrar y concebir y que, de manera muy general, podriamos denominar el modo de ser del
centro, es decir el caracter que lo distingue” (p.34). Con disefio no experimental, donde no se
altera lo que sucede “en este bosquejo no hay estimulos o situaciones experimentales a las que
se sometan las variables de estudio, los sometidos del estudio son valorados en su contexto
natural sin alterar ninguna situacion; asi mismo, no se maniobran las variables de estudio” (Arias
Gonzéalez y Covinos Gallardo, 2021, p.78).

La poblacién de estudio los estudiantes de las asignaturas de Administracion de Mercado
y Direccion Empresarial, del afio 2021.

La muestra es por conveniencia corresponde a 22 estudiantes, (100%) de los estudiantes
de Administracion de Mercado y Formacién de Emprendedores de la Licenciatura en
Administracion de Empresa, turno nocturno.

Para la recopilacién de informacién, se elabord un cuestionario con quince (15) preguntas
para conocer el uso que le dan los participantes de las asignaturas Administracion de Mercado y
Direccion Empresarial, turno nocturno del Centro Regional Universitario de Veraguas, del primer
semestre 2021, a la Social Media Marketing en redes sociales “Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Google”. Esta herramienta se aplicé en un tiempo estipulado de una semana,
la cual correspondi6 al primer semestre del 2021.

El instrumento de recoleccion de datos fue aplicado a 22 estudiantes de las asignaturas
de participantes de las asignaturas Administracion de Mercado y Direccibn Empresarial, turno
nocturno, del Centro Regional Universitario de Veraguas, del primer que semestre 2021; ademas,
fue revisado por tres (3) expertos con titulo de maestria. Posterior a la aplicacion del cuestionario,
se realizaron los ajustes necesarios.

RESULTADOS

De los resultados obtenidos, se evidencia que el 63,6% estudiantes son hombres; la
diferencia 36,4% mujeres (figura 1).

Figura 1
Sexo de los encuestados.
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En la figura 2, el 77.3% de los estudiantes encuestados se encuentran entre los 21 a 29
afios de edad; 13,6%, entre los 18 y 20 afios y 9.1% estudiantes entre 30 y 39 afios.

Figura 2
Grupo de edades.
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El 50% de los encuestados sefiala tener estudios universitarios inconclusos, 31.8%,
poseen bachillerato o equivalente y el 18,2% tienen licenciatura (figura 4).

Figura 4
Nivel educativo
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Los estudiantes dedican a ver contenido en sitio web de redes sociales de, una hora
diaria, corresponde al 27. 3%, de dos a tres horas en la web de redes sociales 50%. De cuatro a
cinco horas 9.1% y los que pasan mas de seis horas 4.6%, en la figura 5.

Figura 5
Tiempo dedicado a ver contenido en un sitio web de redes sociales.
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El 45.5% de los encuestados usa las redes sociales digitales con el fin de estar en
contacto con amigos, el 13.6% para contactar esporadicamente, como se muestra en la figura 6.
Con fines comerciales 18.2% y un 9.1% para hacer publicidad y relacionarse con clientes.

Figura 6
Utilizacion de las redes sociales.
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Respecto al uso que se le da a Facebook (figura 7) para obtener informacién del mercado
22.7%, posicionar su marca en buscadores 9,1%. Para la venta directa (comercio electrénico)
9,1%, ofrecer sus productos o servicios 13,6%, crear un vinculo con sus clientes para la
comunicacion 4,6%, lanzar ofertas y promociones especiales 4,6%, ninguno de los anteriores
36,4%.

Figura 7
Uso de Facebook.
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Segun los encuestados la red social Twitter, figura 8, para obtener informacién del
mercado 13,6%, posicionar su marca en buscadores 9,1%. Ninguno de los anteriores 77. 3%.

Figura 8
Uso que le da a la red social Twitter.
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Sobre la utilizacion de Google, obtener informacion del mercado 63,6%, posicionar su
marca en buscadores 4,6%, venta directa (comercio electrénico) 4,6%, ofrecer sus productos o
servicios 9,1%, crear un vinculo con sus clientes para la comunicacion 4,6% y ninguno de los
anteriores 13,6%.

Figura 9
Utilizacién que se le a Google.
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Sobre el uso de YouTube, obtener informacién del mercado 54,6%, posicionar su marca
en buscadores 4,55 %, ofrecer sus productos o servicios 4,6%, crear un vinculo con sus clientes
para la comunicaciéon 0%, lanzar ofertas y promociones especiales 4,6% y ninguno de los
anteriores 31.8%.
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Figura 10
Uso de YouTube.
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La red social Linkedln se utiliza para obtener informacion del mercado 9.1%, crear un
vinculo con sus clientes para la comunicacién 9.1%, ninguno de los anteriores 81,8%.

Figura 11
Uso de la red social LinkedIn.
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Los encuestados sefialaron, falta de tiempo 22,7%, desconocimiento de las redes
sociales 13,6%, falta de recursos econémicos 4,6%, la competencia no esta en redes sociales
4,6%, desconfianza del uso de la informacién 22. 7% y otros 31,82 % personas.
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Figura 12
Motivo de no contar con una red social.
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DISCUSION

De la poblacion encuestada las mayorias son varones, con un rango de edad entre los
veintiuno y veintinueve afos (ver figura 1y 2). De igual forma, se evidencia que més del 50% de
la poblacién, mantiene estudios inconclusos. Ante lo descrito, se visualiza una poblacion
estudiantil madura, con pleno conocimiento de las bondades y desavenencias en la utilizacion
de las redes sociales, lo cual, es necesario para prevenir situaciones como los resultados de
Fernandez de la Iglesia et al., (2020), quien sefiala que el alumnado accede y utiliza las redes
sociales e Internet asiduamente, pudiendo algunos de esos usos, generar problemas personales
y familiares en un futuro.

Los resultados sugieren que la mitad de los sujetos de estudio, utiliza las redes sociales
en el lapso de una a dos horas, reconociendo que un tercio de la poblacion las utiliza para fines
comerciales. Este aspecto es relevante para estudios como el de Bravo y Ordofiez (2021), quien
sugiere que se debe enfocar el desarrollo y aprovechamiento de las redes sociales como
herramienta para el posicionamiento de marca, interaccion con el cliente y cierre de ventas. El
uso de las redes sociales en méas del 50% de los encuestados se da para comunicacion con los
amigos, aspecto que se relaciona con el uso que le dan a la red social Facebook, el personaje
mas alto (36.4%), no se relacion con mercadeo, ofertas, productos o servicios, lo que deja abierta
la posibilidad de intercambio de mensajes y ocio.

Al igual que LinkedIn, al verificar el uso de Twitter, se observan porcentajes realmente
bajos para obtener informacion del mercado y posicionar marca de buscadores, por lo cual se
sugiere que, la mayoria de la poblacién no lo utiliza. Al contrastar el uso de Google y YouTube,
se visualiza que la gran mayoria (mas del 60%), utiliza estos medios para obtener informacioén
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del mercado. Esto es concordante con lo expuesto por Merino Cava y Valdiviezo Sir (2022), las
tendencias de usos de las redes sociales cada vez toman mayor importancia para el desarrollo
del marketing digital; siendo uno de los mas usados actualmente por los emprendedores,
presentando tendencias innovadoras e interaccién que tienen las empresas con las personas
con las que se relacionan.

El no contar con alguno de los medios presentados, se adjudica en un porcentaje
significativo, a no contar con disponibilidad de tiempo y desconfianza en el uso de la informacion.
Este aspecto permite sefialar lo expuesto por Mena Clerque y Clerque (2021), al indicar que el
marketing en redes sociales otorga la posibilidad de alcanzar mercados que el tradicional no lo
hace, a través de la digitalizacion es un nuevo rumbo de aplicacion de estrategias para el
desarrollo empresarial relacionando las comunicaciones y la tecnologia.

CONCLUSION

Se concluye, en base a los resultados, que se usa mayoritariamente las redes sociales
digitales con el fin de estar en contacto con amigos, aunque con bajo uso de Facebook, Twitter,
sin embargo, existe un uso significativo para Google y YouTube, con la intencién de recopilar
informacion del mercado. De igual forma, es verificable que el total de los sujetos de estudio, no
tiene presencia por lo menos en una red social. Los estudiantes no utilizan Social Media
Marketing, lo cual hace necesario incluir contenidos sobre social media marketing para
desarrollar profesionales capacitados en marketing y profundizar los beneficios que brindan las
redes sociales para promocionar los productos o servicios.
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