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RESUMEN INFORMATIVO 

 

La presente investigación tuvo el propósito de evaluar el impacto de la red social Instagram como 

herramienta promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka 

Kansas. La metodología estuvo basada en una investigación de campo con un diseño no 

experimental, bajo un nivel descriptivo. La población fue la comunidad de Topeka Kansas de 

Estados Unidos, siendo la muestra 100 habitantes de dicha comunidad. Como técnica de 

recolección de datos se empleó la encuesta a través del instrumento cuestionario. Se llevó a cabo 

la técnica de análisis descriptivo, para la cual fueron calculadas las frecuencias absolutas y 

porcentuales por alternativas de respuestas, con apoyo del programa Microsoft Excel, donde los 

resultados fueron representados en diagramas lo que facilitó el análisis de las variables. Se 

evidencio que muchas empresas todavía se basan en métodos de promoción tradicionales, como 

volantes y publicidad escrita, pero no tienen el mismo alcance ni la misma capacidad de 

segmentación que las redes sociales. Esto sugiere una brecha significativa en la estrategia de 

marketing de estas empresas, ya que las redes sociales ofrecen una oportunidad única para llegar 

a un público más amplio y especifico. Las Pymes de la ciudad de Topeka pueden beneficiarse 

enormemente de una transición hacia estrategias de promoción en línea más efectivas y centradas 

en las redes sociales, especialmente en Instagram. Se estableció como estrategias de promoción la 

plataforma Instagram, dado que, al aprovechar el potencial de esta red social para interactuar con 

su audiencia, contar historias visuales y promocionar sus productos o servicios de manera creativa, 

estas empresas pueden aumentar su visibilidad y llegar a un público más amplio. Es necesario que 

las Pymes reconozcan el valor estratégico de las redes sociales, en particular Instagram, y que 

adapten sus estrategias de promoción para aprovechar al máximo esta plataforma.  

 

Descriptores: red social, instagram, promoción, pymes. 

Línea de Investigación: Estudios de mercado y Gestión de Servicios. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El internet, y con ello las redes sociales, se ha convertido en una herramienta fundamental 

para el desarrollo y crecimiento de una organización. El Marketing Digital cada año sigue 

creciendo y tomando parte del mercado perteneciente a los medios tradicionales, además de 

generar también nuevas oportunidades de mercado, que no existirían sin Internet. La importancia 

de utilizar las redes sociales en cualquier negocio puede ayudar a mejorar de forma eficaz la 

atención al cliente, ya que estos canales admiten la interacción con las personas a través del chat 

o las publicaciones. Si el objetivo principal es promocionar los productos o servicios que brinda la 

empresa, las redes sociales aceptarán que utilicen distintas herramientas las cuales permitirán 

llegar más rápido a los clientes con el fin de brindarles los productos que necesitan.  

Es así como la constante necesidad de utilizar algunas redes sociales como WhatsApp, 

Twitter, Instagram, Facebook, entre otras, ha propiciado invariablemente que los emprendedores 

y las PYME opten por los beneficios que éstas incluyen, debido a que buscan siempre innovar y 

cumplir con las exigencias que la misma sociedad impone, pero a bajo costo. Por tal motivo, esta 

investigación tiene como objetivo evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas. En 

base a esto, la investigación estará estructurado en cuatro (4) capítulos. 

El capítulo I, contiene el problema, el planteamiento y la formación de este, los objetivos, 

uno general, tres específicos y la justificación de la investigación. El capítulo II, el marco teórico 

abarca los antecedentes, las bases teóricas; explicando con detalle conceptos relacionados con las 

redes sociales e instagram, bases legales y términos básicos. El capítulo III, corresponde al tipo y 

diseño de la investigación en la cual se explica con detalle la población, muestra, técnicas e 

instrumentos de recolección de datos idóneos para recabar la información necesaria. Y capítulo 

IV, donde se presenta el análisis de los resultados obtenidos relacionados a los objetivos 

propuestos, por ultimo está el capítulo V, referente a las conclusiones y recomendaciones de la 

presente investigación. 
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CAPÍTULO I 

EL PROLEMA 

 

1.1 Planteamiento del Problema 

A nivel mundial el marketing y el manejo de la publicidad ha sido un tema muy importante 

para todas las empresas desde hace mucho tiempo, para ellas, es trascendental tener un buen 

manejo de contacto que se hace entre el consumidor y la organización, para así llegar a productos 

finales que sean lo más cercano a lo que el cliente o consumidor requiere de cualquier organización 

(Terol, 2019). El proceso comunicativo entre las empresas y sus consumidores concurrentes solía 

ser un proceso tedioso y complicado, intersectado por diferentes elementos; mala comunicación, 

mal servicio, incompetencia, entre otros. Sin embargo, desde el nacimiento de las redes sociales, 

este proceso cambió enormemente (Pedreschi y Nieto 2022).  

Las redes sociales en el marketing se han convertido en el fenómeno más influyente en la 

comunicación. A través de ellos se permite la interacción entre los miembros, lo que ayuda a 

generar confianza y sentido común entre los usuarios. Celaya (2008), señala que son lugares en 

internet donde las personas publican y comparten información personal y profesional con terceras 

personas, conocidos y desconocidos. Para Gómez (2010), las redes sociales son como una 

herramienta que promueve la interacción entre las personas, la cual permite establecer nuevas 

relaciones o fortalece las relaciones ya existentes. Antes de la popularidad de las redes sociales, 

las estrategias de marketing se llevaban a cabo principalmente en los llamados medios 

tradicionales.  

De esta forma, la radio, la televisión, los periódicos en papel, los folletos y otros canales se 

utilizan para comunicarse con el público. Con la popularidad de las redes sociales, las empresas 

pueden tener sus propios canales de comunicación. Hoy en día, cualquiera puede crear una cuenta 

y hacer videos en YouTube. Asimismo, las redes sociales como estrategia de marketing son una 

opción para muchas empresas u organizaciones ya sean micro, pequeñas o medianas (Bote, 2021). 

Pedreschi y Nieto (2022), señalaron en su estudio que las plataformas como Facebook, Twitter, 

Instagram, WhatsApp o LinkedIn son los sitios web más visitados del mundo.  

Dado a esto las organizaciones y empresas han reconocido la importancia de este fenómeno 

en evolución y están en constante proceso de adaptación, algunas mejor que otras. Actualmente 

es común, y prácticamente obligatorio, que las empresas tengan uso de sus propias redes sociales, 
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pero, además que siempre estén actualizadas y que constantemente publiquen contenidos 

relacionados con la misma; noticias, anuncios, promociones, otros. Por lo tanto, las redes sociales 

se han convertido en una parte indispensable del negocio de muchas empresas (Pedreschi y Nieto 

2022). 

Es así como en la actualidad, el marketing es una actividad crucial para la sobrevivencia y 

existencia de una empresa. En el mundo de hoy las empresas tienen más oportunidades gracias al 

cambio comunicacional existente. En pequeñas empresas, este se basa fuertemente en las 

recomendaciones (Martinez, 2014). Hoy la encomia se distingue por las relaciones, y la 

tecnología, características que favorecen a las Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES). Las 

redes sociales habilitan a las empresas a crear redes con sus consumidores para así crear relaciones 

y entender lo que ellos necesitan. Estas buscan hacer llegar sus mensajes a la mayor cantidad de 

gente para maximizar su alcance. Para lograr esto una empresa debe tener presencia en donde sus 

consumidores están, y hoy estos están en las redes sociales (Claro, 2016). 

Según las Naciones Unidas (2022), las PYMES representan más del 95% de la totalidad de 

las empresas en el mundo y constituyen cerca de un 60% de los empleos privados existentes, lo 

que las hace realmente importante para la economía de todo país. En Estados Unidos estas 

representan el 99,7% de las empresas haciendo a estas extremadamente importante para su 

economía, básicamente las PYMES son la espina dorsal de la economía de un país, ya que generan 

gran parte del empleo y proveen los servicios que las grandes empresas demandan logrando 

dinamismo en la economía local y global (Claro, 2016). 

Por su parte la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2021), 

señaló que las PYMES a escala mundial necesitan tener presencia en el entorno digital. Asimismo, 

la evolución de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) representan un 

ambiente de oportunidades para las PYMES ya que les permite participar de un campo más 

competitivo y esto genera desarrollo comercial entre otras empresas similares, y se combinan así 

los avances tecnológicos en la promoción y publicidad de productos, y se hace más sólida la 

relación comercial con los consumidores a través del uso de las redes sociales. Esto permite formar 

hábitos de consumo, de relaciones empresa-cliente, transforma las formas de comunicarse, 

atendiendo las necesidades de los clientes y mejorando así la experiencia de intercambio 

comercial, la compra venta de un producto o servicio, la relación con personas de diferentes 
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lugares, pero con los mismos intereses, y el sistema publicitario de la empresa, generando en esta 

beneficios económicos y comerciales a corto, mediano o largo plazo (Parrales y Parrales, 2021). 

Es así como la importancia de estas redes sociales se debe principalmente a su gran unión 

con la audiencia, permitiendo a los gestores de contenido crear estrategias de fidelización, las 

cuales son útiles para generar comunidades alrededor de la marca (Sainz, 2018). Esto se debe a 

que cada día son millones de personas las que están conectadas a internet y buscan soluciones a 

sus necesidades en la web, donde las redes sociales en especial Instagram marcan presencia, tiene 

mundialmente más de mil millones de usuarios activos mensuales y que es el séptimo sitio web 

más visitado del mundo (Ramos, 2015). 

Instagram es una aplicación en la cual no solo se pueden editar y compartir fotografías a 

través de redes sociales como Tumblr, Twitter, Facebook y Flickr (Madrigal, 2015), sino que 

también permite la participación activa entre usuarios de distintas empresas y marcas, a través de 

la supervisión autorizada del responsable del discurso (Caerols, Tapiay Carretero, 2013). En esta 

plataforma las personas suelen divulgar momentos importantes de sus vidas, así como sus 

relaciones con los demás (Torres, 2017). De hecho, y según estudios realizados en Estados Unidos 

(Endres, 2013), se ha demostrado que en la actualidad los universitarios utilizan más Instagram 

que Facebook para seguir las publicaciones de distintas organizaciones. 

De esta manera, la era de la tecnología ha impulsado el uso de las redes sociales y las ha 

convertido en herramientas indispensables a modo de fidelización o captación. La red social 

Instagram permite la propia creación de páginas virtuales por medio de las cuales se ha facilitado 

que los emprendedores y PYMES se den a conocer de una manera interactiva, proporcionando 

gran cantidad de datos, descripción de sus servicios y/o productos, subir videos, fotos e imágenes 

a la red, visibles totalmente al público, así también la posibilidad de agregar a personas con 

intereses comunes en sus contactos o grupos (Palacio, 2019). 

En consecuencia, la publicidad en internet ha incorporado nuevas plataformas y 

oportunidades de negocio para las empresas y las marcas. Por consiguiente, la presente 

investigación estará enfocada de interpretar el rol que cumplen las redes sociales para el marketing 

digital actual, centrándose en Instagram como una de las más elegidas actualmente. Dado a que 

dicha herramienta cuenta con un gran potencial, ya que con una mínima inversión monetaria y de 

tiempo en comparación al marketing tradicional, pueden acercarse de una forma más directa a sus 

potenciales consumidores, así como fidelizar a los que ya son clientes habituales. Intentamos 
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demostrar los beneficios de implementar correctamente a la red social Instagram, de modo que 

pueda ser de utilidad a las PYMES para obtener mejores resultados. Por tal motivo, el estudio 

tendrá el objetivo de evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta promocional 

para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, Estados Unidos. 

 

1.1.1 Formulación del Problema 

De acuerdo al planteamiento anterior surge la siguiente interrogante: ¿Cuál será el impacto 

de la red social Instagram como herramienta promocional para incrementar el alcance de las 

PYMES en la comunidad de Topeka Kansas? 

 

1.2  Objetivos de la Investigación 

 

1.2.1 Objetivo General 

Evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta promocional para 

incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos  

- Diagnosticar el uso de las redes sociales como herramienta promocional de las PYMES en 

la comunidad de Topeka Kansas. 

- Describir la importancia del uso de Instagram como herramienta promocional para 

incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas. 

- Establecer estrategias de promoción en Instagram para incrementar el alcance de las 

PYMES en la comunidad de Topeka Kansas. 

 

1.3 Justificación de la Investigación 

El uso que las PYMES dan a las redes sociales es un tema de importancia, por lo tanto, la 

presente investigación al evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES; tendrá un gran aporte para las pequeñas 

y medianas empresas comunidad de Topeka Kansas y para el país en general puesto que gracias 

a estas nuevas plataformas muchos emprendedores han encontrado la manera más efectiva de 

llegar a sus stakeholders, a su público objetivo. El auge que las redes sociales han tenido como 



6 

plataforma de marketing, cada vez está creciendo más, debido a que se está presentando en el 

mercado la necesidad de estar conectados con las marcas que adquieren. El estudio se encuentra 

dentro de la línea de investigación Estudios de mercado y Gestión de Servicios de la Facultad de 

Ciencias Sociales de la Universidad José Antonio Páez (UJAP); por lo tanto, aportara a futuras 

investigación información relevante sobre el tema abordado. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

En el marco teórico se encuentran la relación de trabajos previos con el tema que se aborda, 

opiniones textuales de expertos, estudios comprendidos, así como también la documentación de 

carácter jurídico tales como leyes, reglamentos, normas, entre otros, todos ellos comprenden los 

elementos que se utilizan para el desarrollo apropiado de la investigación. Según Arias (2012), es 

el producto de la revisión documental-bibliográfica y consiste en una recopilación de autores 

conceptos y definiciones, que sirven de base a la investigación por realizar, los cuales comprenden 

los antecedentes de investigación, bases teóricas y sistema de variables. 

 

2.1 Antecedentes de la Investigación  

Los estudios previos al desarrollo de dicha investigación son definidos por Arias (2012) 

como “se refiere a los estudios previos y tesis de grado relacionadas con el problema planteado, 

es decir, investigaciones realizadas anteriormente y que guardan alguna vinculación con el 

problema en estudio.” (p.14). Entre los antecedentes relacionados a la presente investigación se 

tiene los siguientes: 

 

2.1.1 Antecedentes Nacionales  

Ávila, Erazo, Narváez y Erazo (2019), realizaron una investigación titulada Estrategias de 

marketing digital 2.0 para la generación de ingresos en Pymes de servicios, presentada en la 

Revista Interdisciplinaria de Humanidades, Educación, Ciencia y Tecnología de la Universidad 

Nacional Experimental Francisco de Miranda, Santa Ana de Coro, Venezuela. La unidad de 

análisis fue la Escuela de Fútbol Mi Primer Gool la misma que es una Pyme de servicios deportivos 

que ejerce sus actividades en diferentes centros educativos cuyo problema identificado es la 

deficiente generación de ingresos económicos que provoca una insuficiente inversión de 

implementos necesarios para expandir el negocio, por lo que el objetivo fue elaborar estrategias 

de marketing digital 2.0. La investigación fue de tipo mixta (cuali-cuantitativa), con una 

metodología de carácter descriptiva en un tiempo de corte transversal y de campo. Como 

resultados más relevantes destacaron la falta de posicionamiento y notoriedad de la marca por no 

encontrarse en redes sociales lo que genera el desconocimiento del servicio en el mercado. 
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Asimismo Elkhour (2018), en su trabajo de postgrado titulado Uso de las redes sociales 

como herramienta de mercadeo para la promoción de la nueva marca de café El Viejito en 

el mercado del municipio Valencia del estado Carabobo, para optar a la maestría en 

Administración de Empresas, mención Mercadeo en la Universidad de Carabobo, Valencia; tuvo 

por objetivo general evaluar el uso de redes sociales como herramienta de mercadeo para 

promocionar la nueva marca de café “El Viejito” en mercados del Municipio Valencia, del Estado 

Carabobo. Fue de campo en su tipo con base documental y niveles intermedia.  

Los resultados presentados permitieron inferir que las redes sociales y medios de 

comunicación virtuales (Twitter, Instagram, Youtube Facebook)  que actuaron como herramientas 

fundamentales para introducirse en espacios tecnológicos desarrollando un impacto directo y 

permanente en la promoción del producto sobre internautas habitantes del Municipio, siendo la 

plataforma Instagram la seleccionada por ellos para tal fin, además de la necesidad de contratar un 

Community Manager o gestor de comunidades para administrar la cuenta que llevara como 

nombre la marca comercializada: Café El Viejito. 

Por su parte, Rodríguez y Hernández (2018), en su investigación titulada Redes sociales y 

medios de comunicación. Caso de estudio: diario El Informador (Barquisimeto, Venezuela), 

presentada en Dissertare revista de investigación en Ciencias Sociales de la Universidad 

Centroccidental Lisandro Alvarado, Barquisimeto, Venezuela. Tuvo el objetivo de describir cómo 

se administran las redes sociales Facebook y Twitter, en el Diario El Informador (Barquisimeto, 

estado Lara, Venezuela). La investigación fue de tipo descriptivo, con diseño de campo no 

experimental transeccional, realizado en el período noviembre 2014–junio 2015. Utilizaron la 

técnica de observación directa para obtener datos tales como: mensajes, tipos de mensaje, tipos de 

interacciones establecidas por los lectores, entre otros. Los mismos fueron analizados utilizando 

estadística descriptiva y cálculo de indicadores propuestos en estudios precedentes sobre el tema.  

Los resultados evidenciaron que el principal uso conferido por el Diario El Informador a 

Facebook y Twitter es difundir información. Adicionalmente, la vocación de las redes sociales 

analizadas es, principalmente, periodística. Concluyeron que el uso de estas redes está enmarcado 

en una visión estratégica de óptimo aprovechamiento de las TIC, como mecanismo para asegurar 

la sustentabilidad de la organización, fortaleciendo la presencia de su marca en el mercado-meta, 

con miras a garantizar la fidelidad de los lectores. 
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2.1.2 Antecedentes Internacionales 

Por otro lado, a nivel internacional Serna y Vélez (2022), en su trabajo de grado titulado 

Diseño de una estrategia de comunicación para Instagram que promocione a través de las 

redes sociales contenidos para la pyme Levaduras Salvajes, para optar al título de Profesional 

en Mercadeo y Negocios Internacionales en la Universidad Autónoma de Occidente de Santiago 

de Cali, Colombia. Fue una investigación descriptiva apoyada en el hallazgo de patrones que 

permitieron ser adaptados como estrategia, adquiriendo reconocimiento de la marca y a su vez el 

aumento de los rendimientos derivados de las ventas, esto por medio de encuestas y entrevistas 

que permitieron recopilar datos que llevaron a establecer parámetros para el uso del canal principal 

de difusión Instagram. 

Demás realizaron un benchmarking que permitió evidenciar las prácticas de difusión que 

realizan sus competidores principales, donde identificaron la forma como muestran sus productos 

y como se comunican con sus clientes, ayudando a formar estructuras que se puedan adaptar a los 

consumidores de Artesanas Levaduras Salvajes. Concluyen que Artesanas Levaduras Salvajes, 

deben aprovechar al máximo las herramientas de promoción que actualmente usa y así encaminar 

cada acción en el cumplimiento de sus objetivos. 

Por último, Amanquez y Perchik (2021), en su trabajo de grado titulado La utilización de 

Instagram como herramienta de marketing digital en las PyMES, para optar el título de 

Licenciado en Administración y Gestión Empresarial. El objetivo fue interpretar el modo con el 

cual se implementan estas herramientas y el motivo por el que eligen a Instagram como un medio 

para comunicarse y promocionarse con su público objetivo. La metodología fue de campo, 

emplearon encuestas y entrevistas en profundidad.  

Obtuvieron como resultado que Instagram es de las más utilizadas, sin descartar sumar otras 

redes sociales y tener una estrategia omnicanal para optimizar la implementación de dicha red 

social. Integrando de este modo a los múltiples canales para crear una experiencia de cliente 

uniforme, alineando los objetivos y las estrategias de todas las herramientas, tanto las online como 

las offline. Tal como algunas PyMES usan otras redes, aunque su canal principal sigue siendo 

Instagram para comunicarse con sus clientes. 
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2.2 Bases Teóricas 

 

2.2.1 Marketing 

Es el conjunto de actividades y procesos que se encarga de estudiar el comportamiento de 

los mercados y de las necesidades de los consumidores. Analiza la gestión comercial de las 

empresas u organizaciones con el objetivo de atraer, captar, retener y conseguir la fidelización del 

cliente por medio de la satisfacción de sus deseos y resolución de problemas. Por su parte, se basa 

en agregarle valor a una marca y acercar productos y servicios de una empresa a personas que lo 

necesiten y deseen. Para Kotler (2016) “El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos 

como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la creación, la oferta y el libre 

intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o individuos” (p.6). 

Por su parte, American Marketing Asociation (A.M.A) (2013), refiere “el marketing es una 

función de la organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los 

clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a toda la 

organización”. (p. 7). Al mismo tiempo, Stanton, Etzel y Walker (2007), definen “el marketing es 

un sistema total de actividades de negocio proyectadas para planear productos satisfactores de 

deseos, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a mercados meta con el fin de lograr los 

objetivos de una organización” (p. 5), donde las organizaciones trabajan para entender a los 

consumidores, crear valor al cliente y establecer relaciones sólidas con éste, de esta forma las 

PYMES pueden plantearse nuevas acciones de innovación para fidelizar a los clientes y captar 

nuevos consumidores. 

 

2.2.2 Marketing Digital 

El marketing digital hoy en día se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de 

procesos para el comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se pueden idear 

modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales, 

lo cual es relevante para evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topekas Kansas. Para 

Fonseca (2014) el marketing digital “es una nueva tendencia en el ámbito de los negocios que se 

desarrolla en la red. Es tan importante, que en la actualidad se adquiere la concepción de que si 

una marca no se encuentra en la red mundial no existe en el mercado” (p. 81). 
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En tal sentido, el marketing digital atrae a las empresas nuevas, las mismas, deben estar 

acorde a las nuevas tendencias que les permita ser más competitiva, por lo tanto, la web y sus 

distintos softwares resultan atractivos, dado a las distintas herramientas que ofrecen, pues, 

permiten evaluar de forma previa y eficiente la dinámica e interacción con el cliente para lograr 

una comercialización rápida a fin de satisfacer las exigencias (Fuente, 2019). 

 

2.2.3 Redes Sociales 

El ser humano como ente individual de la sociedad, al convivir con sus congéneres tiene la 

necesidad de comunicarse entre sí, ya sea con familiares, amigos y como ser curioso por naturaleza 

busca entender el entorno que le rodea por lo que también se interesa por el mundo y lo que le 

acontece, lo ha hecho de diversas formas con el pasar del tiempo (Fonseca, 2014), en la actualidad 

se han implementado medios nuevos que facilitan esa acción de comunicación y así es como 

surgen las redes sociales, una nueva forma de comunicación adaptada a nuestros tiempos con las 

herramientas que se necesitan para la comunicación mediante los canales digitales. Así como lo 

usan los individuos las empresas mediante el uso de la social media lo utilizan para expandirse, 

esto mediante la comunicación intrapersonal, herramientas que antes no se usaban. (Roldán, 2016). 

Hoy en día las empresas cuentan con redes sociales para adaptarse a las modificaciones que 

se presentan dentro de su entorno, con el fin de tomar mejores decisiones en el momento de 

incorporar estrategias y lograr mantenerse en el mercado actual. De otra parte, Roldan (2016) 

manifiesta que, las redes sociales virtuales desde su concepción han venido evolucionando en los 

últimos años. Son herramientas digitales que están siendo incorporadas por muchas organizaciones 

para obtener ciertas ventajas, dentro de las cuales pueden mencionarse la mejora de las relaciones 

con los clientes, el manejo de crisis, la administración corporativa, la promoción y venta de 

productos y el apoyo de eventos especiales. Esto se debe a que son espacios de comunicación 

agiles e innovadores que favorecen la interacción entre empresa-cliente.  

Las redes sociales como estrategia de marketing son una poderosa herramienta comercial, 

donde las empresas deben invertir en ellas para impulsar las ventas y mejorar su imagen de marca 

en línea. Es decir, se refiere a todas las actividades y medidas que se utilizan en las redes sociales 

para generar oportunidades de negocio, aumentar la cobertura y fidelización de los clientes. Las 

redes sociales como estrategia de marketing pueden ayudar a atraer audiencias y convertir a las 

personas interesadas en clientes potenciales de una manera significativa. El contenido relevante 
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diseñado para la audiencia es la clave para incrementar la imagen de la marca en los medios 

digitales.  

Para la presente investigación las redes sociales han producido gran impacto como forma de 

comunicación, debido a que las ciencias tecnológicas, buscan siempre innovar e ir a la par de las 

exigencias del colectivo. La comunicación por medio de las redes sociales, es más amplia en su 

alcance, pero corta y limitada en la cantidad de contenido, como el caso de la red social Instagram 

como herramienta promocional para incrementar el alcance de las PYMES. 

 

2.2.4 Instagram 

Instagram es una red social que se basa en el intercambio de imágenes y videos de corta 

duración entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rápida y peculiar de compartir 

tu vida con amigos a través de una serie de imágenes (Instagram, 2023). Esta Red Social se lanzó 

al público el 6 de octubre del 2010, reuniendo más de 12 millones de usuarios en su primer año de 

operación. Al 2012, esta plataforma tenía 30 millones de usuarios, siendo adquirida por Facebook 

el 9 de abril en 1 billón de dólares de la época. Actualmente, Instagram posee 400 millones de 

usuarios -presentando un crecimiento explosivo desde su adquisición- siendo el 73% de sus 

usuarios personas que están entre los 15 y 35 años, lo que significa que los usuarios de esta Red 

Social son principalmente adultos jóvenes. Además, es la Red Social con el mayor índice de 

engagement reportado (Clasen, 2015). 

Instagram es una de las aplicaciones con mayor número de descargas y con una comunidad 

de más de mil millones de usuarios que se expandió rápidamente, si bien al inicio comenzó como 

una red enfocada a compartir información personal en la actualidad persigue ser una de las 

herramientas más utilizadas en el mundo del marketing Herrera (2012). Para la investigación la 

red social considera a los usuarios como parte integral del proceso de comunicación y promoción 

de cuentas puesto que sin ellos no existirían consumidores a quienes difundir los diferentes 

contenidos. Instagram es útil para expresar las ideas de los usuarios de una manera atractiva 

visualmente. Esto es útil entonces para las empresas, ya que pueden expresar el valor de sus marcas 

sencillamente sin invertir en grandes cantidades en espacios publicitarios en medios tradicionales. 
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2.2.5 Las Pequeñas y Medianas Empresas (PYME) 

Según Soto (2010) “Para todos los efectos, se entiende por PYME incluidas la pequeña y 

mediana empresa, toda unidad de explotación económica, realizada por persona natural o jurídica, 

en actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o 

urbana” (p.18). En gran cantidad de ocasiones las PYME están manejadas por una familia donde 

lo que predomina son los valores y las tradiciones, las cuales pasan de generación en generación y 

tienen una gran capacidad de adaptación frente a nuevas circunstancias que puedan atravesar. Para 

que una empresa sea considerada como una PYME, se debe tener en cuenta la cantidad de personal 

con la que desempeña sus funciones, el monto y el volumen de la producción, el monto y el 

volumen de las ventas y el capital productivo. En lo que respecta a la cantidad de personal, cada 

país tiene sus propios topes, generalmente oscila entre 50 y 500 personas. Así se consideraría que 

una empresa es pequeña si tiene hasta 50 personas, mediana si tiene entre 50 y 500 y grande si 

tiene más de 500 personas. 

Las características fundamentales del sector PYME están dadas por los efectos 

socioeconómicos, los cuales son importantes debido a que permiten la concentración de la renta y 

la capacidad productiva desde un número reducido de empresas hacia uno mayor; Tienen vínculo 

más estrecho entre el empleador y el empleado, favoreciendo las conexiones laborales. Por lo 

general son unidades familiares; poseen adaptabilidad tecnológica y menor costo de 

infraestructura; obtienen economía de escala a través de la cooperación inter empresaria, sin tener 

que reunir la inversión en una sola firma.  Entendiendo que las PYME juegan un papel protagónico 

en la economía del país, se debería considerar realizar un análisis acerca de los grupos de interés 

que pueden afectar a estas empresas (Fuente, 2019). 

 

2.2.6 Estrategias de Promoción 

La promoción es una herramienta del marketing que tiene como objetivos específicos el 

informar, persuadir y recordar a tu público objetivo sobre los productos que maneja tu empresa, es 

uno de los recursos de marketing más importantes que debes tener en cuenta para el buen 

funcionamiento de una empresa o negocio. Con ellas podrás dar a conocer tus productos, crear la 

necesidad de ellos en el mercado, incluso conseguir un buen posicionamiento de tu marca. La 

estrategia de promoción tiene el propósito de influir en la actitud y comportamiento del cliente o 
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prospecto utilizando herramientas como la publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, 

marketing directo y ventas personal (Soto, 2010). 

 

2.3 Bases Legales  

Respecto a las bases legales que sustentan el trabajo, se tiene Decreto con Rango, Valor y 

Fuerza de Ley Antimonopolio y reimpreso en la Gaceta Oficial Nro 40.549 del 26 de noviembre 

de 2014 y la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (1999). 

Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (1999), en su artículo: 

Artículo 57. toda persona tiene derecho a expresar libremente sus 

pensamientos, sus ideas opiniones de viva voz, por escrito o mediante 

cualquier otra forma de expresión, y de hacer uso para ello de cualquier 

medio de comunicación y difusión, sin que pueda establecerse censura. 

quien haga uso de este derecho asume plena responsabilidad por todo lo 

expresado. no se permite el anonimato, ni la propaganda de guerra, ni los 

mensajes discriminatorios, ni los que promuevan la intolerancia religiosa. 

 

Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley Antimonopolio. Artículo 17. Se entenderá como 

prácticas desleales, las siguientes: 

Publicidad engañosa: Todo acto que tenga por objeto, real o potencial, 

inducir a error al consumidor o usuario de un bien o servicio, sobre las 

características fundamentales de los mismos, su origen, composición y los 

efectos de su uso o consumo. Igualmente, publicidad que tenga como fin 

la difusión de aseveraciones sobre bienes o servicios que no fueran veraces 

y exactas, que coloque a los agentes económicos que los producen o 

comercializan en desventaja ante sus competidores…”. 

 

2.4 Definición de Términos 

Según Arias (2012), la definición de términos básicos “es la aclaración del sentido en que 

se utilizan las palabras o conceptos empleados en la identificación y formulación del problema” 

(p. 15). 

Estrategia de Mercadeo: se refiere a todas las acciones emprendidas en un plan para dar a 

conocer el producto al público objetivo de forma directa o indirecta, cumpliendo con una serie de 

pasos específicos de acuerdo al objetivo planteado para cada situación. 

Facebook: Comenzó como una red social de universitarios; pero sus estrategias de mercadotecnia 

la han convertido en la red social generalista más importante y con más miembros en el mundo 

superando los 1.000 millones de usuarios. 
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Participación de mercado: se refiere al espacio que este ocupa en el mercado donde se 

desempeña, expresado en porcentaje de ventas. Refleja la relación contra los totales del mercado, 

sean estos definidos como consumidores, espacios geográficos o una mezcla de ambos. 

Considerando para la presente investigación inclusive los productos sustitutos o competencia 

indirecta. 

Posicionamiento de marca: se refiere a como es percibida la marca por el público objetivo del 

producto o potencial comprador. 

Publicidad: es la acción de llamar la atención pública sobre un producto o servicio. 

Publicidad Digital: Aquí entran las herramientas que ha revolucionado el mundo del marketing 

digital estas son las Adswords, Facebook Ads, Twiter Ads, Likedin Ads entre otros. 

Público objetivo: este término se refiere al grupo de clientes de una población que han sido 

identificados por sus características como los más propensos a comprar un producto, el comprador 

potencial, quien tiene la mayor probabilidad de convertirse en consumidor o afiliado. 

Promoción: se caracteriza por ofrecer incentivos a los consumidores para estimular la venta de 

productos. 

Twitter: Red social creada para intercambio de intereses sobre todo profesionales y literarios. 

Hoy utilizada como la plataforma más expedita para generar opinión y actualidad. 

 

2.5 Cuadro técnico-metodológico  

El cuadro técnico-metodológico de variables, en caso de investigación cuantitativa, 

consiste en la definición de cada una de las variables, cómo se asume cada una en el marco 

del estudio en desarrollo, describe además las dimensiones y los ítems que contienen los 

instrumentos de recolección de la información, su correcta elaboración garantiza la coherencia 

teórico-práctica del estudio (Arias, 2012). A continuación, se presenta el cuadro técnico 

metodológico para Evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topekas Kansas. 
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Cuadro 1. Cuadro técnico-metodológico 

Objetivos 

Específicos 
Variables Definición nominal Dimensiones Indicadores Ítems 

Técnicas e 

instrumento 

Diagnosticar el 

uso de las redes 

sociales como 

herramienta 

promocional de 

las PYMES en la 

comunidad de 

Topeka Kansas 

Redes 

sociales 

Son herramientas 

digitales que están 

siendo incorporadas 

por muchas 

organizaciones para 

obtener ciertas 

ventajas, son espacios 

de comunicación 

agiles e innovadores 

que favorecen la 

interacción entre 

empresa-cliente 

Uso de las 

redes sociales 

Personal 

Empresarial 

 

1-3 

4-6 

Encuesta/ 

Cuestionario 

a la 

comunidad 

de Topekas 

Kansas 

Describir la 

importancia del 

uso de Instagram 

como herramienta 

promocional para 

incrementar el 

alcance de las 

PYMES en la 

comunidad de 

Topeka Kansas Instagram 

Es una red social que 

se basa en el 

intercambio de 

imágenes y videos de 

corta duración entre 

usuarios 

Importancia 

- Alcance 

- Interacción 

- Producto 

y/o servicio 

7-9 

10-12 

13-14 

Establecer 

estrategias de 

promoción en 

Instagram para 

incrementar el 

alcance de las 

PYMES en la 

comunidad de 

Topeka Kansas 

Estrategias de 

promoción 

- Cuenta en 

instagram 

- Contenido 

del servicio 

15 -

17 

Fuente: Medina (2023). 
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CAPÍTULO III 

MARCO METODOLÓGICO 

 

Para Balestrini (2006) el marco metodológico es el conjunto de procedimientos lógicos. 

Tecno-operacionales implícitos en todo proceso de investigación, con el objeto de ponerlos de 

manifiesto y sistematizarlos; a propósito de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio 

y de reconstruir los datos, a partir de los conceptos teóricos convencionalmente operacionalizados 

(p.125). Para evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta promocional para 

incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, se llevó a cabo la 

siguiente metodología:  

 

3.1 Tipo y Diseño de la Investigación 

Según Tamayo y Tamayo (2006), considera que es necesario tener en cuenta el tipo de 

investigación, ya que cada uno de estos tiene una estrategia diferente para su tratamiento 

metodológico (p.14). En ese sentido está investigación se identificó con el tipo de investigación 

de campo la cual según Arias (2012), es aquella que consiste en la recolección de todos 

directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos 

primarios), sin manipular o controlar variables algunas, es decir, el investigador obtiene la 

información, pero no altera las condiciones existentes. 

El diseño de la investigación es un método específico, de una serie de actividades sucesivas 

y organizadas, que deben adaptarse a las particularidades de cada investigación, y que indican las 

pruebas a efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos del estudio. Está 

investigación estuvo enmarcado en una investigación descriptiva; Arias (2012), señala que la 

investigación descriptiva consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o grupo, 

con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los estudios descriptivos acuden a 

técnicas específicas en la recolección de información, como la observación, informes y 

documentos elaborados por otros investigadores.  

En este sentido, es por esta razón que a través de una serie de técnicas y procedimientos se 

determinaron como los influencers ayudan a las marcas de ropa a conseguir la fidelización del 

cliente, logrando así poder recolectar toda la información relevante para luego aplicar el 
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instrumento respectivo a las personas quienes son el público objetivo. Es relevante resaltar, que, 

al definir el tipo de la investigación se pudo consolidar las actividades que se deben llevar a cabo.  

Hurtado (2015), establece que el diseño de la investigación corresponde a la estructura de 

la investigación, a la forma como la investigación ha a ser desarrollada, a la manera como la 

indagación es concebida a fin de obtener respuestas a las interrogantes, además señala al 

investigador lo que tiene que hacer y cómo hacerlo (p.407). Además, esta se identificó con un 

diseño de investigación no experimental, en la cual según Hernández y otros (2015), la 

investigación no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. 

Es decir, se trata de estudios donde se hace variar de forma intencional las variables 

independientes para ver su efecto sobre otras variables. Se observa los fenómenos en su ambiente 

natural para luego analizarlos. 

 

3.2 Población y Muestra  

Arias (2012) define la población “como un conjunto finito o infinito de elementos con 

características comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de la investigación. Esta 

queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio” (p.4). en el estudio la población 

fue finita, siendo aquella cuya cantidad de elementos es posible de determinar. Asimismo, la 

población del estudio fueron los habitantes de la comunidad de Topeka Kansas de Estados Unidos. 

La muestra según Arias (2012), es un subconjunto representativo y finito que se extrae de 

la población accesible. En este sentido, una muestra representativa es aquella que por su tamaño 

y características similares a las del conjunto, permite hacer inferencias o generalizar los resultados 

al resto de la población con un margen de error conocido. No obstante, en esta investigación la 

muestra estuvo representada por 100 habitantes de la comunidad de Topeka Kansas. 

 

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

Asimismo, Arias (2012), explica que las técnicas de recolección de datos son las distintas 

formas o maneras de obtener la información. De esta forma, para el desarrollo de la presente 

investigación se llevó a cabo como técnica de recolección de datos a la encuesta. Según Hurtado 

(2015), la encuesta es una técnica de abordaje de información recopilada de una población de 

sujetos acerca de si mismos o en relación con un tema en particular, permitiendo lograr el 
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conocimiento de los aspectos relativos al tema de la investigación en relación con el objetivo de 

investigación. 

Aunado a esto, Arias (2012), define los instrumentos como los medios materiales que se 

emplean para recoger y almacenar la información. En este sentido, el instrumento empleado fue 

el cuestionario. Hernández y otros (2015), señalan que el cuestionario es tal vez el más utilizado 

para la recolección de datos; este consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o más 

variables a medir. Este se empleó a través de las redes a la muestra del estudio.  

 

3.4 Técnica de Análisis de Datos  

Las técnicas de análisis de datos según Hernández y otros (2015), “es un método que busca 

obtener información de sujetos, comunidades, contextos, variables o situaciones en profundidad, 

asumiendo una postura reflexiva y evitando a toda costa no involucrar sus creencias o experiencia” 

(p.451). En este sentido, se llevaron a cabo el análisis descriptivo, para la cual fueron calculadas 

las frecuencias absolutas y porcentuales por alternativas de respuestas, con apoyo del programa 

Microsoft Excel, los resultados fueron representados en diagramas que facilitaron el análisis de 

las variables.
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

 

El presente capitulo constituye el análisis e interpretación de los resultados, los cuales son 

obtenidos de la aplicación de las técnicas e instrumentos de recolección de datos, estos fueron 

tabulados y presentados en graficas con el propósito de conocer el comportamiento de los mismos, 

los cuales permitirán establecer las conclusiones y recomendaciones, en base a los objetivos de la 

investigación. En este sentido, Balestrini. (2010) señala “El propósito del análisis es resumir las 

observaciones llevadas a cabo de forma tal que proporcionen respuesta las interrogantes de la 

investigación” (p.169). Por lo tanto, en la presente investigación se organiza, de acuerdo a los 

objetivos establecidos. 

 

4.1 Análisis y Presentación de Resultados 

Con el propósito de evaluar el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas se 

presentan los resultados obtenidos a través del instrumento aplicado a 100 habitantes de dicha 

comunidad. Al diagnosticar el uso de las redes sociales como herramienta promocional de las 

PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, se obtuvo: 

 

4.1.1 Resultados obtenidos para la dimensión Uso de las Redes Sociales 

La dimensión uso de las redes sociales se divide en dos (2) indicadores, los cuales fueron 

personal y empresarial; esto basado en que las redes sociales son plataformas de interacción social 

a través de internet que permiten la puesta en contacto entre personas, empresas o instituciones 

con el objeto de compartir conocimiento, opiniones, información, pensamientos, noticias, otros. 
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4.1.1.1 Dimensión Uso de las Redes Sociales, Indicador Personal  

 

Ítem 1. ¿Es usted parte de la comunidad de Topeka Kansas? 

 

Cuadro 2. Comunidad de Topeka Kansas 

Comunidad de Topeka Kansas f % 

SI 100 100% 

NO - - 

TOTAL 
100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 
Gráfico 1. Ítem 1. ¿Es usted parte de la comunidad de Topeka Kansas? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: En el cuadro 2 y grafico 1 se observa que el 100% de los encuestado son originaria 

de la comunidad de Topeka Kansas de Estados Unidos, lo que resulta confiable para obtener la 

información sobre las pymes en dicha comunidad. 
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Ítem 2. ¿Sabe usted que es una red social? 

 

Cuadro 3. Red social 

Red social f % 

SI 
10 10% 

NO 
12 12% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 
Gráfico 2. Ítem 2. ¿Sabe usted que es una red social? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en función del cuadro 3 y el gráfico 2, se muestra que el 90% de la comunidad de 

Topeka Kansas saben que son las redes sociales, posiblemente influenciados por su entorno; 

mientras que 10% expresa no saber, posiblemente por la variedad de edades, siendo Topeka una 

de las comunidades con más presencia de adultos mayores pertenecientes a la tercera edad. Esto 

no significa que no puedan llegar a sentirse motivados por familiares y amigos al uso de las redes. 
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Ítem 3. ¿En qué dispositivo ves los sitios de redes sociales? 

 

Cuadro 4. Dispositivo 

Dispositivo f % 

Portátiles / computadoras de escritorio  10 10% 

Tabletas como Ipads 18 18% 

Teléfonos móviles 60 60% 

Todas las anteriores 12 12% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 
Gráfico 3. Ítem 3. ¿En qué dispositivo ves los sitios de redes sociales? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en relación al cuadro 4 y gráfico 3, se evidenció que 60% de los encuestados 

utilizan los teléfonos móviles para ver las redes sociales, 18% usan tabletas, 10% las 

computadoras y 12% manifestó usar todos los dispositivos. Esto indica una tendencia significativa 

hacia la portabilidad y la comodidad, ya que los teléfonos móviles permiten acceder a las redes 

sociales en cualquier lugar y en cualquier momento. 

En función de los resultados obtenidos para el indicador personal, se evidencia que la 

comunidad de Topeka Kansas tiene el conocimiento acerca de las redes sociales, y la mayoría 

utilizan los teléfonos móviles para ver los sitios web. 
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4.1.1.2 Dimensión Uso de las Redes Sociales, Indicador Empresarial 

 

Ítem 4. ¿Las Pymes de su comunidad utilizan las redes sociales? 

  

Cuadro 5. Pymes 

Pymes f % 

SI 85 85% 

NO 15 15% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 4. Ítem 4. ¿Las Pymes de su comunidad utilizan las redes sociales?  

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: de acuerdo al cuadro 5 y gráfico 4, se evidenció que 85% de los habitantes de la 

comunidad que las pymes de Topeka Kansas utilizan las redes sociales; sin embargo, 15% señalo 

que no la utilizan, acotando que el reconocimiento de las empresas por parte de los encuestados 

no determina que puedan ser clientes potenciales dentro de las redes. Es de suma importancia que 

las Pymes cuenten con el tiempo necesario para administrar sus redes sociales, sumado al 

conocimiento que se necesita para poder obtener resultados favorables.  
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Ítem 5. ¿Cuáles redes sociales manejan las Pymes de Topeka Kansas? 

 

Cuadro 6. Redes sociales que manejan las Pymes  

Redes sociales que manejan las Pymes f % 

Facebook 60 60% 

LinkedIn - - 

Youtube 10 10% 

Instagram 23 23% 

Otro 7 7% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 5. Ítem 5. ¿Cuáles redes sociales manejan las Pymes de Topeka Kansas? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en el cuadro 6 y grafico 5, se observa los resultados obtenidos de los encuestados, 

se obtuvo que 60% de las Pymes de Topeka Kansas utilizan la red social Facebook, 23% 

Instagram, 10% youtube y 7% otra red social. Esta inclinación puede ocurrir por su amplio publico 

variado en términos de edad, intereses y demografía; sin embargo, instagram es una de las 

plataformas digitales más recientes que existe, la cual ha pasado por cambios que atraen a un 

público más joven. 
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Ítem 6. ¿Para qué fin las Pymes de Topeka Kansas utilizan las redes sociales? 

 

Cuadro 7. Uso de las redes sociales  

Uso de las redes sociales f % 

Hablar o mostrar información informal 20 20% 

Para información personal y familiar 12 12% 

Para publicar información relacionada a la empresa 35 35% 

Para promocionar el servicio 25 25% 

Otro 8 8% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 
Gráfico 6. Ítem 6. ¿Para qué fin las Pymes de Topeka Kansa utilizan las redes sociales? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: se observa en la tabla 7 y gráfico 6 que de acuerdo a los encuestados el 35% Pymes 

de Topeka Kansas usan las redes sociales para publicar información relacionada a la empresa, 

25% la usan para promocionar el servicio, 20% para hablar o mostrar información informal, 12% 

la utilizan para información personal y familiar y 8% para otros fines. Se logra inferir que el 

contenido publicado por las empresas no cumple con una finalidad concreta que vaya acorde con 

estrategias promocionales y publicitarias para incrementar las ventas. 

En función de lo anterior, se puede establecer que, para el indicador empresarial, se obtuvo 

que las Pymes de Topeka Kansas usan las redes sociales, en especial Facebook para publicar 

información relacionada a la empresa y promocionar sus servicios y/o productos. 
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4.1.2 Resultados obtenidos para la dimensión Importancia 

Con el objetivo de describir la importancia del uso de Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, la 

presente dimensión estuvo divida en tres indicadores que fueron el alcance, la interacción y el 

producto y/o servicio, dado a que es la red social con el mayor índice de engagement reportado 

(Clasen, 2015). Y esta red social es útil para las empresas, ya que pueden expresar el valor de sus 

marcas sencillamente sin invertir en grandes cantidades en espacios publicitarios en medios 

tradicionales. 

 

4.1.2.1 Dimensión Importancia, Indicador Alcance 

 

Ítem 7. ¿Las Pymes que hacen para atraer clientes nuevos? 

 

Cuadro 8. Atraer clientes nuevos 

Atraer clientes nuevos f % 

Tarjetas de presentación 22 22% 

Volantes 20 20% 

Publicaciones digitales 40 40% 

Otros 9 9% 

Ninguno  9 9% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 7. Ítem 7. ¿Las Pymes que hacen para atraer clientes nuevos? 

Fuente: Medina (2023). 
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Análisis: de acuerdo al cuadro 8 y gráfico 7 se obtuvo de los encuestados que 40% de las 

pymes de la comunidad de Topeka Kansas utilizan las publicaciones digitales para atraer clientes 

nuevos, 22% utilizan tarjetas de presentación, 20% volantes, 9% otros medios y 9% no usan 

ninguno. Se determina que las Pymes deben contar con una mejor capacitación para que sus 

publicaciones digitales puedan tener mejor alcance. 

 

Ítem 8. ¿Las Pymes de Topeka Kansas tienen una cuenta en Instagram? 

 

Cuadro 9. Cuenta en Instagram 

Cuenta en Instagram f % 

SI 15 15% 

NO 85 85% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 8. Ítem 8. ¿Las Pymes de Topeka Kansas tienen una cuenta en Instagram? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: de acuerdo al cuadro 9 y gráfico 8, se evidencio que el 85% de las pymes de la 

comunidad de Topeka Kansas no utilizan la red social instagram, solo el 15% tienen una cuenta 

en esta plataforma social. Esto no es determinante ya que las pymes si poseen presencia en las 

plataformas digitales por lo que esto aumenta la probabilidad de que usen la red social instagram 

pero no estratégicamente. 
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Ítem 9. ¿Usted cree que la red social instagram puede ayudarles a las Pymes a atraer más clientes? 

 

Cuadro 10. Red social Instagram 

Red social Instagram f % 

SI 95 95% 

NO 5 5% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 9. Ítem 9. ¿Usted cree que la red social instagram puede ayudarles a las Pymes a atraer 

más clientes? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en función al cuadro 10 y grafica 9 se muestra que un 95% de los habitantes de la 

comunidad de Topeka Kansas reconocen que las Pymes puedan atraer clientes mediante el uso de 

la plataforma Instagram; mientras que un 15% consideraron que no.  

De acuerdo a los resultados de los ítems analizados relacionados con el indicador alcance, 

se evidencio que a pesar que el 40% de las pymes de la comunidad de Topeka Kansas utilizan 

publicaciones digitales para incrementar su alcance, en su mayoría no utilizan la red social 

instagram; sin embargo, la comunidad considera que esta plataforma podría ayudarles a obtener 

más clientes. Esta creencia se afianza con el hecho de que teóricamente se comprueba que las 

personas atraen nuevos amigos, adquieren nuevas costumbres, intentan nuevas actividades porque 
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las redes sociales condicionan de cierta manera a la sociedad, por lo que expresaron que las Pymes 

tienen la capacidad de atraer clientes. 

 

4.1.2.2 Dimensión Importancia, Indicador Interacción  

  

Ítem 10. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para generar una comunidad con un público 

objetivos? 

 

Cuadro 11. Público objetivo  

Público objetivo f % 

SI 90 90% 

NO 10 10% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 10. Ítem 10. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para generar una comunidad con un 

público objetivos? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en función del cuadro 11 y gráfico 10, se muestra que el 90% de los encuestados 

afirmaron que las Pymes deberían utilizar instagram para generar una comunidad con un público 

objetivos, mientras que 10% consideraron que no, posiblemente por desconocimiento o 

desconfianza hacia las redes sociales. 
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Ítem 11. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para subir imágenes y videos sobre los servicios 

y /o productos que ofrecen? 

 

Cuadro 12. Imágenes y videos 

Imágenes y videos f % 

SI 90 90% 

NO 10 10% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 11. Ítem 11. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para subir imágenes y videos sobre 

los servicios y /o productos que ofrecen? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en el cuadro 12 y gráfico 11, se muestra que el 90% de los encuestados expresan 

que las pymes deberían utilizar instagram para subir imágenes y videos sobre los servicios y /o 

productos que ofrecen, esto directamente lleva a una mayor visibilidad. El 10% restante señalo 

que no. La comunidad esta condicionada al uso de las redes sociales, si bien las Pymes no usan 

Instagram con objetivos comerciales, los encuestados visualizan posible el uso de esta plataforma 

para un contenido más dinámico. 
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Ítem 12. ¿Cómo se puede contactar a las Pymes de su comunidad? 

 

Cuadro 13. Contactar a las pymes 

  Contactar a las pymes f % 

Personalmente 30 30% 

Por teléfono 40 40% 

Página web - - 

Correo electrónico 25 25% 

Ninguno 5 5% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 12. Ítem 12. ¿Cómo se puede contactar a las Pymes de su comunidad? 

Fuente: recopilación de Medina (2023). 

 

Análisis: de acuerdo al cuadro 13 y grafico 12, se obtuvo de los encuestados que 40% de 

las pymes de la comunidad se les puede contactar por teléfono lo que abarca mensajes y llamadas, 

30% personalmente lo que puede deberse a la desconfianza existente en la comunidad ocasionada 

por los contactos en línea; 25% por correo electrónico la cual no es un medio con alcance, y 5% 

no se puede contactar. 

En relación con la dimensión importancia, para el indicador interacción se evidencia que los 

habitantes de la comunidad de Topeka Kansas consideran que las pymes deberían utilizar 

instagram para subir imágenes, videos, contenido y reels de los servicios y/o productos que 

ofrecen y así poder generar una comunidad con un público objetivo. 
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4.1.2.3 Dimensión Importancia, Indicador Producto y/o servicio 

 

Ítems 13. ¿Cree usted que las redes sociales son una herramienta para que las Pymes brinden sus 

servicios y/o productos? 

 

Cuadro 14. Redes sociales como herramienta 

Redes sociales como herramienta f % 

SI 70 70% 

NO 30 30% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 13. Ítems 13. ¿Cree usted que las redes sociales son una herramienta para que las Pymes 

brinden sus servicios y/o productos? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en el cuadro 14 y gráfico 15 se muestra que el 80% de los habitantes de la 

comunidad de Topeka Kansas afirmaron que las redes sociales son una herramienta para que las 

pymes brinden sus servicios y/o productos; sin embargo, 20% no lo consideraron. La plataforma 

de Instagram es una herramienta valiosa para que las Pymes brinden sus productos y servicios, la 

capacidad de alcance y la interacción directa puede convertir a esta plataforma en una opción 

asequible y actualizada para la comunidad. 
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Ítem 14. ¿Cree usted que con el uso de instagram las Pymes puedan brindar sus servicios y/o 

productos? 

  

Cuadro 15. Brindar sus servicios y/o productos 

Brindar sus servicios y/o productos f % 

SI 70 70% 

NO 30 30% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 
Gráfico 14. Ítem 14. ¿Cree usted que con el uso de instagram las Pymes puedan brindar sus servicios y/o 

productos? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en el cuadro 15 y gráfico 14 se muestra que el 70% de los habitantes de la 

comunidad de Topeka Kansas consideran probable que Instagram sea una plataforma con utilidad, 

tiene un alcance local y la capacidad de fomentar la interacción y conexión con el público objetivo; 

sin embargo, 30% no lo considero. 

En función de los resultados obtenidos para el indicador producto y/o servicio se evidencia 

que las pymes de la comunidad pueden ser contactadas por teléfono, personalmente y por correo 

electrónico; sin embargo, hay algunos que no se pueden contactar. Asimismo, la comunidad 

manifestó que las redes sociales son una herramienta que las pymes pueden utilizar para brindar 

sus servicios y/o productos; por lo que confirmaron que instagram es la red social donde las pymes 

pueden hacerlo. 
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4.1.3 Resultados obtenidos para la dimensión Estrategias de Promoción 

Por último, la dimensión estrategias de promoción se divide en dos indicadores cuenta en 

instagram y contenido del servicio, las cuales incrementaran el alcance de las PYMES en la 

comunidad de Topeka Kansas, siendo una herramienta de marketing que tiene como objetivos 

específicos el informar, persuadir y recordar al público objetivo sobre los productos que maneja 

la empresa. 

 

4.1.3.1 Dimensión Estrategias de Promoción, Indicador Cuenta en instagram 

 

Ítem 15. ¿Las pymes actualmente tienen un gran alcance en la comunidad de Topeka Kansas? 

 

Cuadro 16. Alcance en la comunidad de Topeka Kansas 

Alcance en la comunidad de Topeka Kansas f % 

SI 85 85% 

NO 15 15% 

TOTAL 100 100% 
Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 16. Ítem 15. ¿Las pymes actualmente tienen un gran alcance en la comunidad de Topeka 

Kansas? 
Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: de acuerdo al cuadro 16 y gráfica 15 se observa que 85% de los encuestados 

afirmaron que las pymes actualmente tienen un gran alcance en la comunidad de Topeka Kansas, 

15% lo negó, esto puede depender de una serie de factores como experiencias personales u 

opiniones preexistentes. 
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Ítem 16. ¿Cree usted que instagram es una herramienta promocional para aumentar el alcance de 

las Pymes? 

 

Cuadro 17. Herramienta promocional  

Herramienta promocional f % 

SI 95 95% 

NO 5 5% 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 16. Ítem 16. ¿Cree usted que instagram es una herramienta promocional para aumentar 

el alcance de las Pymes? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: en función de los resultados obtenidos y representados en el cuadro 17 y gráfico 

16, se muestra que 95% de la comunidad de Topeka Kansas consideran la posibilidad de Instagram 

como herramienta promocional para mejorar el alcance dentro de la comunidad, pudiendo ser así 

efectivo la implementación de estrategias promocionales dentro de la plataforma para llegar a un 

público objetivo dentro de la comunidad de Topeka, para un 5% no lo es así. 
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17. ¿Te gustaría que las Pymes de Topeka Kansas tengan una cuenta en instagram? 

 

Cuadro 19. Cuenta en instagram  

Cuenta en instagram f % 

SI 100 100% 

NO - - 

TOTAL 100 100% 

Fuente: Medina (2023). 

 

 

Gráfico 17. 17. ¿Te gustaría que las Pymes de Topeka Kansas tengan una cuenta en instagram? 

Fuente: Medina (2023). 

 

Análisis: de acuerdo al cuadro 19 y grafico 18, se evidencia que el 100% de la comunidad 

de Topeka Kansas afirmaron que las pymes de Topeka Kansas deberían tener una cuenta en 

instagram, dado a que esta plataforma puede ser utilizado por las empresas como herramienta 

comunicacional y de expansión.  

Si bien la comunidad expresó que un porcentaje representativo no está familiarizado con 

Instagram, En relación con los resultados obtenidos se evidencia que el uso de la plataforma 

instagram como estrategia de promoción permitirá a las pymes incrementar su alcance en la 

comunidad de Topeka Kansas además de interactuar con el público objetivo y promocionar sus 

productos y/o servicios. 
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1 Conclusiones 

Finalmente se evaluó el impacto de la red social Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, 

por lo que la presente investigación concluye las empresas son conscientes de la importancia 

de las redes sociales, en particular Instagram y Facebook, y no están aprovechando su 

potencial al máximo. 

Al diagnosticar el uso de las redes sociales como herramienta promocional de las 

PYMES en la comunidad de Topeka, se evidencio que muchas empresas todavía se basan en 

métodos de promoción tradicionales, como volantes y publicidad escrita, que, si bien es 

pueden ser efectivos hasta cierto punto; no tienen el mismo alcance ni la misma capacidad de 

segmentación que las redes sociales. Esto sugiere una brecha significativa en la estrategia de 

marketing de estas empresas, ya que las redes sociales ofrecen una oportunidad única para 

llegar a un público más amplio y especifico. En consecuencia, es evidente que las pequeñas y 

medianas empresas en la ciudad de Topeka pueden beneficiarse enormemente de una 

transición hacia estrategias de promoción en línea más efectivas y centradas en las redes 

sociales, especialmente en Instagram. 

Por otra parte, al describir, la importancia del uso de Instagram como herramienta 

promocional para incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka Kansas, 

se obtuvo que brinda mayor conocimiento de los consumidores y tiene un gran número de 

receptores. Además, favorece una mejor atención a los clientes y está dirigido a un público 

objetivo, es una red social que actualmente es popular, gratuita, genera confianza y apoya el 

lanzamiento de campañas publicitarias 

Asimismo, se estableció como estrategias de promoción la plataforma Instagram para 

incrementar el alcance de las PYMES en la comunidad de Topeka, dado que, al aprovechar el 

potencial de esta red social para interactuar con su audiencia, contar historias visuales y 

promocionar sus productos o servicios de manera creativa, estas empresas pueden aumentar 

su visibilidad y llegar a un público más amplio. Esto no solo les permitirá competir de manera 
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más efectiva en un mercado cada vez más digital, sino que también les brindará la oportunidad 

de establecer conexiones más sólidas con su comunidad local. 

En resumen, el proyecto destaca la necesidad de que las pequeñas y medianas empresas 

en la ciudad de Topeka reconozcan el valor estratégico de las redes sociales, en particular 

Instagram, y que adapten sus estrategias de promoción para aprovechar al máximo esta 

plataforma. El uso efectivo de las redes sociales puede marcar la diferencia en términos de 

alcance, visibilidad y éxito a largo plazo en el competitivo mercado actual. 

 

5.2 Recomendaciones 

Establecidas las conclusiones de esta investigación y en función de los resultados 

obtenidos se formulan las siguientes recomendaciones: 

- En primer lugar, desarrollar una presencia activa en Instagram y otras redes sociales ya que 

esto les permite a las empresas obtener un mayor alcance a su público objetivo, esto implica 

publicar contenido de manera regular y mantener una interacción constante con los seguidores. 

- Además, crear planes de marketing personalizados que se centren en la plataforma de 

Instagram, considerando el tipo de contenido que tiene mayor afinidad a su audiencia local y las 

tácticas específicas que funcionan bien en la industria.  

- También se recomienda desarrollar una estrategia de contenido atractiva para el público en 

general, esto puede incluir imágenes activas, videos, historias de Instagram, publicaciones 

promocionales y contenido interactivo. 

- Entre las recomendaciones es de gran importancia mencionar la posibilidad de promocionar 

programas de capacitación para los propietarios de las empresas y su personal sobre el uso efectivo 

de las redes sociales, especialmente Instagram. Esto puede incluir talleres, seminarios y recursos 

en línea para mejorar la comprensión de las mejores prácticas y las últimas tendencias del 

marketing digital.  

- Así como también se recomienda a las pequeñas y medianas empresas realizar un 

seguimiento de las métricas claves para medir el rendimiento en Instagram, como el número de 

seguidores, la tasa de interacción, las conversiones y el retorno de la inversión publicitaria. Esto 

permitirá realizar ajustes y mejoras continuas en la estrategia. 
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- Implementar estas recomendaciones permitirá a las pequeñas y medianas empresas de la 

ciudad de Topeka utilizar eficientemente la red social Instagram como una poderosa herramienta 

de promoción y alcanzar un público más amplio, impulsando así el crecimiento y la visibilidad de 

sus negocios en la región. 
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ANEXO A 

 
CUESTIONARIO  

 

A continuación, se le presentan una serie de preguntas, cuya finalidad es recoger la información necesaria 

para la elaboración del trabajo de grado titulado: “IMPACTO DE LA RED SOCIAL INSTAGRAM 

COMO HERRAMIENTA PROMOCIONAL PARA INCREMENTAR EL ALCANCE DE 

LAS PYMES EN LA COMUNIDAD DE TOPEKA KANSAS” 

Instrucciones a seguir: 

Dicho cuestionario consta de varias preguntas, donde usted marcará con una “X” la respuesta que considere 

de su preferencia. Debe: 

- Leer cuidadosamente todas las preguntas que se presentan. 

- Su información es confidencial y solo será utilizada para uso de investigación. 

- Responda sinceramente. 

- No dejar preguntas sin responder. 

Atentamente, la investigadora 

 

CUESTIONARIO 

1. ¿Es usted parte de la comunidad de Topeka Kansas? 

SI                NO            . 

 

2. ¿Sabe usted que es una red social ? 

SI                NO            . 

 

3. ¿En qué dispositivo ves los sitios de redes sociales? 

Portátiles / computadoras de escritorio         . 

Tabletas como Ipads            . 

Teléfonos móviles               . 

Todas las anteriores            . 

 

 

4. ¿Las Pymes de su comunidad utilizan las redes sociales? 

SI                NO            . 

 

5. ¿Cuáles redes sociales manejan las Pymes de Topeka Kansas? 

Facebook                 . 

LinkedIn                  . 

Youtube                   . 

Instagram                 . 

Otro                    . 

 

 

6. ¿Para qué fin las Pymes de Topeka Kansas utilizan las redes sociales? 

Hablar o mostrar información informal          . 

Para información personal y familiar         . 

Para publicar información relacionada a la empresa          . 

Para promocionar el servicio             . 

Otro             . 
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7. ¿Las Pymes que hacen para atraer clientes nuevos? 

Tarjetas de presentación         . 

Volantes             . 

Publicaciones digitales              . 

Otros               . 

Ninguno                  . 

8. ¿Las Pymes de Topeka Kansas tienen una cuenta en Instagram? 

SI                NO            . 

 

9. ¿Usted cree que la red social instagram puede ayudarles a las Pymes a atraer más clientes? 

SI                NO            . 

 

10. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para generar una comunidad con un público objetivos? 

SI                NO            . 

 

11. ¿Las Pymes deberían utilizar instagram para subir imágenes y videos sobre los servicios y /o productos que ofrecen? 

SI                NO            . 

 

12. ¿Cómo se puede contactar a las Pymes de su comunidad? 

Personalemente        . 

Por teléfono            . 

Página web              . 

Correo electrónico              . 

Ninguno               . 

 

13. ¿Cree usted que las redes sociales son una herramienta para que las Pymes brinden sus servicios y/o productos? 

SI                NO            . 

 

14. ¿Cree usted que con el uso de instagram las Pymes puedan brindar sus servicios y/o productos? 

SI                NO            . 

 

15. ¿ Las pymes actualmente tienen un gran alcance en la comunidad  de Topeka Kansas? 

SI                NO            . 

 

16. ¿Cree usted que instagram es una herramienta promocional para aumentar el alcance de las Pymes?  

SI                NO            . 

 

17. ¿Te gustaría que las Pymes de Topeka Kansas tengan una cuenta en instagram? 

SI                NO            . 
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