Universidad Tecnoldgica Auténoma del Pacifico B LTAE | RevisTAP

USO DE REDES SOCIALES Y MARKETING DIGITAL EN JOVENES
EMPRENDEDORES: UN ESTUDIO EN ESTUDIANTES DE
MERCADOTECNIA Y ADMINISTRACION DE LA UJAT

Est. Cynthia Lizbeth Reyes Barrera?, Dr. William Baldemar Lopez Ro-
driguez? Dr. Alejandro Mustieles Ocafia3

1Est. Cynthia Lizbeth Reyes Barrera, Universidad Judrez Auténoma De Ta-

basco, Orcid: 0009-0001-8356-3153, liss_lizz2023@outlook.com
2Dr. William Baldemar Lopez Rodriguez, Universidad Judrez Auténoma De Ta-
basco, Orcid: 0000-0003-4095-0193, willbaldemar.oficial@gmail.com

3Dr. Alejandro Mustieles Ocafia, Universidad Judrez Autonoma De Tabas-

co, Orcid: 0000 0001 7204 9530, alejandromustieles@gmail.com

RESUMEN

Objetivo: Identificar el impacto del marketing digital y el uso de redes
sociales como herramientas para fortalecer los emprendimientos juveniles entre
estudiantes.

Material y método: La investigacion empled una aproximacién transversal,
descriptiva y cuantitativa a 130 alumnos. Se les realizd una encuesta estructurada
de 13 preguntas, y se determind que 59 de ellos eran estudiantes emprendedores.
La recopilacion de datos se llevo a cabo a través de Google Forms, se empled el
software SPSS V25 y se realiz6 un analisis descriptivo de los datos.

Resultados:

El 69.5% de los emprendedores afirmaron haber conseguido un aumento
en su emprendimiento por medio del marketing digital, y el 76.3% considera que
sabe emplear las redes sociales con objetivos comerciales. Las plataformas mas
utilizadas de redes sociales fueron WhatsApp (34%), TikTok (24%), Instagram
(17%) y Facebook (15%). Publicidad a bajo precio (30,5 %), el aumento de las ventas
(40,7 %) y fortalecimiento de la marca (20,3 %). La expansion en el nimero de
clientes fue la variable principal utilizada para medir las acciones de marketing
digital.

Conclusiones: El marketing digital y las redes sociales son herramientas
esenciales para los estudiantes emprendedores, ya que les permiten mejorar su
alcance, comunicacion con clientes y resultados comerciales.
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El marketing ha llegado digital,
cambiando la forma en que las empresas
se conectan con sus clientes, buscando
siempre maneras de destacar ante ellos
la forma de destacar ante ellos ellos
(Garizurieta Perales et al., 2023). El uso
de herramientas y plataformas digitales
ha transformado la manera en que los
consumidores acceden a la informacion,
permitiéndoles conocer ofertas, rebajas
y nuevos productos sin necesidad de
acudir fisicamente a una tienda ni
depender de la atencién de un vendedor.
Asimismo, estas herramientas
contribuyen a que las empresas
fortalezcan su posicionamiento en el
mercado (Freire Cabello et al., 2020).

Para los emprendedores, este
tipo de marketing es especialmente
valioso, ya que les da la oportunidad
de establecer una presencia en linea,
conectar con su audiencia y posicionar
su marca usando tecnologias accesibles.
Ademas, permite a las empresas
comunicarse con sus clientes de forma
continua a través de las redes sociales,
blogs, videos, foros y otros medios
digitales (Mera Plaza et al., 2022).

Segun lo expresado por Calero
et al. (2020) y citado por Lozano Torres
et al. (2021), el marketing consiste en
emplear tecnologias digitales con el
objetivo de incrementar la lealtad del
consumidor y elevar las ganancias.
Esto se consigue al comprender la
importancia de las tecnologias digitales
y al poner en marcha un plan que
incluya mejorar la comprension del
cliente, brindar una comunicacién
unificada y personalizada, asi como
ofrecer servicios en linea adaptados
a sus necesidades. En este escenario,
la era digital ha transformado las
expectativas de los clientes en aspectos
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esenciales como el acceso a informacién
acerca de los productos y servicios,
la rapidez, el precio y la comodidad.
De manera similar, (Nufiez Cudriz y
Miranda Corrales, 2020) subrayan que
el marketing digital ha introducido
nuevas maneras de gestionar y diseflar
estrategias, transformando la forma
en cédmo las empresas interactiian
con todos los miembros. Este enfoque
impacta directamente en el apoyo
estratégico de las organizaciones, sin
importar su sector, ya sea industrial, de
servicios, tecnoldgico o cualquier otro.
Por lo tanto, se sugiere que las empresas
destinan mas recursos a la capacitacion
en marketing digital, no solo en el
nivel ejecutivo, sino en todas las areas,
procesos y equipos de la organizacién.

Por lo anterior, esta investigacion
tiene como propodsito analizar el
impacto del marketing digital y las
redes sociales en los emprendimientos
juveniles. Con un enfoque especifico
en los estudiantes de 1° a 10° grado
de la Licenciatura en Mercadotecnia
y Administracién de la Divisién
Académica de Ciencias Econdmicas
y Administrativas (DACEA), En este
contexto, se busca examinar como los
alumnos de la DACEA utilizan estas
herramientas digitales para emprender,
los beneficios que obtienen de su usoy
las estrategias de comunicacién digital
que implementan para acceder al
mercado, generar ingresos y establecer
relaciones comerciales. Asi, el objetivo
es entender cémo el marketing digital
puede convertirse en un aliado clave
para los jovenes emprendedores,
facilitando sus primeros pasos en el
mundo de los negocios y, a su vez,
influir en las decisiones de compra de
los consumidores.



Marketing digital

El desempertio comercial de una
empresa esta estrechamente vinculado
al uso del marketing online, ya que este
facilita a los consumidores el acceso a
informacion sobre nuevos productos,
promociones y ofertas sin necesidad
de acudir fisicamente a una tienda ni
requerir la asistencia de un vendedor
(Mera Plaza et al., 2022). Asimismo,
el marketing digital permite a las
organizaciones interactuar de manera
directa y continua con su audiencia
mediante estrategias que fortalecen
su presencia y posicionamiento
en el mercado (Salazar Corrales et
al., 2017). Estas estrategias se han
vuelto fundamentales para mantener
informados a los clientes sobre
las transacciones de productos y
servicios y, al mismo tiempo, generan
beneficios para la empresa, tales como
el incremento de las ventas, la mejora
de la visibilidad, el fortalecimiento de
la competitividad y el aumento de la
rentabilidad (Nufiez y Miranda Corrales,
2020).

Segun Clark (2012), citado
en Salazar Corrales et al. (2017), El
marketing es el proceso de implementar
estrategias comerciales en plataformas
digitales, adaptando asi las técnicas
tradicionales de marketing a un
entorno virtual. En este contexto,
surgen herramientas innovadoras que
enriquecen las estrategias, tales como
la inmediatez, la constante creacién de
nuevas redes y la capacidad de medir con
precision cada accién realizada. Entre
estas herramientas destacan el uso de
correos electronicos, las aplicaciones
web (tanto tradicionales como moviles)
y redes sociales (Lopez et al., 2018).
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Estrategias del marketing
digital

De acuerdo con Merino y
Valdiviezo (2022) El marketing digital
se usa para encontrar y aprovechar
nuevas oportunidades en el mercado.
En respuesta a esto, las empresas crean
diferentes formas de comunicacién e
implementan un plan de marketing
que les permite segmentar el mercado
y entender los medios sociales mas
utilizados en cada pais.

Sin embargo, Min (2019) citado en
Merino y Valdiviezo (2022) sefiala que,
en la actualidad, en una modernidad en
evolucion constante, donde la tecnologia
ha superado las expectativas y al mismo
tiempo ha evolucionado y adaptado a las
nuevas transformaciones que la sociedad
requiere y las estrategias de mercado
han tenido un cambio exponencial.
Asi, actualmente la comunicacién es
considerablemente mas agil, donde la
comunicacién es considerablemente
mas rapida. Instagram es la plataforma
mas empleada en las estrategias
digitales, gracias a su sencillez para
comunicarse y a su gran cantidad de
usuarios activos. Ademas, resaltan que
existe una rastreabilidad de las ventas
vinculadas a los influencers en linea
(Rivera-Abad, 2021).

Ventajas del marketing digital y
las redes sociales

De acuerdo con Redondo et al.
(2021) citado en Pérez y Nauca (2022) el
uso del marketing digital proporciona
beneficios como la obtencién de
resultados favorables, la disminucién
de costos y tiempos de ejecucidn.
También apoya la planificacion y
estructura de una empresa, lo que
facilita el cumplimiento de los objetivos
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de manera eficaz y rapida. La adecuada
implementacién de herramientas
digitales mejora la interaccion con los
clientes, promoviendo su confianza, al
mismo tiempo que permite expandir
los mercados a areas remotas e
internacionales.

De manera similar, Rengel et
al. (2022) enumera las ventajas del
marketing digital y las redes sociales
que incluyen:

1. Consolidaciéon de marca: Aumentar
la visibilidad y reputacion de la marca
a través de estrategias de optimizacion
para motores de busqueda (SEO) y mo-
tor de bisqueda (SEM).

2. Mejor posicionamiento y cuota de
mercado: Incrementa la visibilidad y el
alcance de la marca.

3. Comunicacidn eficaz: Facilita la in-
teraccion directa con los consumido-
res.

4. Administracion estratégica: Permite
tomar decisiones rapidas basadas en el
comportamiento del mercado.

5. Rompe barreras de compra: Facilita
las compras a través de canales digita-
les.

6. Fomento de comunidades de marca:
Incrementa las ventas mediante la fi-

delizacion en redes sociales.

7. Acceso facil a contenido publicitario:
Plataformas multimedia para promo-
cion de productos.

8. Ayuda del comercio online: Facilita
9. Publicidad de bajo costo: Google Ads
y redes sociales ofrecen publicidad

10. Ventas virtuales: Permite llegar a
nuevos mercados con menos costos y

tiempos.

Diferencia entre Marketing
tradicional y digital.

De acuerdo con el estudio de
Gazca et al. (2022), el marketing digital
y el marketing tradicional presentan
diferencias notables en aspectos como
la segmentacion de publicos, los costos,
el alcance y la interaccion con los
consumidores. El uso de herramientas
digitales ha transformado la relacion
entre las empresas y sus clientes,
brindandoles mayor capacidad de
adaptacién y respuesta ante las
variaciones del mercado Gazca et al.
(2022). En la tabla 1 se presenta una
comparacién que evidencia tanto las
similitudes como las diferencias entre
ambas modalidades.

Tabla 1. Comparacién entre el marketing tradicional y el marketing digital

MARKETING
AEINTEIRD TRADICIONAL
Canales Medios impresos, TV,
S .. | Segmentacion masiva, al-
egmentacion C :
cance de audiencia amplia
Alcanzar I}%mltado por area geogra-
ica y acceso a los medios
Mayor debido a la im-
Costo presion, distribucion y

medios de comunicacion.
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MARKETING DIGITAL

Redes sociales, sitios web, motores
de buisqueda, correo electrénico,
aplicaciones moviles

Objetivo de precisién

Global

Menor costo gracias a las herra-
mientas digitales, con potencial de
alto retorno de la inversién



| RevisTAP

MARKETING
ASPECTO TRADICIONAL MARKETING DIGITAL
. . Activo, los consumidores interac-
. Pasivo, el consumidor , ) , .
Compromiso tuan directamente a traves de clics,
es un receptor de
me gusta, etc.
Medicién Dificil Metricas, seguimiento y analisis en
tiempo real (tasas de clics,
. Menos ﬂex1ble, Altamente flexible, se pueden rea-
Flexibilidad lleva tiempo ajustar : :
1 ~ lizar cambios sobre la marcha.
as campanas.
Comunicacion unidi- |Comunicacion bidireccional,
Interacciéon reccional de la empresa |retroalimentacion e interaccién
al consumidor instantaneas.
Mas lento debido al PR .
: . e Implementacion rapida, interaccio-
Velocidad tiempo de planifica- .
. . nes en tiempo real
cion y produccion.
. Adaptacion rapida a las tendencias
légigrtlgcelr?g;s Lengolopsarcaell?f;ggarse actuales y al comportamiento del
consumidor.
Perspectivas Informamqn yco- Informacién detallada de los clien-
. mentarios limitados . s
del cliente . tes a traves del analisis de datos
de los clientes

Nota: elaboracion propia
REDES SOCIALES

En este contexto, las redes
sociales se han consolidado como
plataformas digitales en linea que
facilitan la interaccion, la comunicacion
y el intercambio de informacion entre
los usuarios (Campines-B, 2023). Su
adopcion ha sido impulsada por el
desarrollo tecnolégico, asi como por
su facilidad de uso e interactividad,
lo que ha permitido que, entre 2013 y
2022, las empresas integren de manera
creciente las principales redes sociales
en sus estrategias de marketing. Estas
plataformas representan medios
digitales de alto impacto, capaces de
captar la atencién y generar atraccion

en los usuarios, entre las que destacan
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn,
WhatsApp e Instagram, entre otras
(Campines-B, 2023; Merino y Valdiviezo,
2022). En este sentido, las tendencias
actuales en el uso de redes sociales
evidencian la adopcién de herramientas
tecnologicas y medios sociales digitales
como Facebook, Twitter y WhatsApp,
que permiten a los emprendedores
establecer una comunicacioén directay
efectiva con sus consumidores (Merino
y Valdiviezo (2022)
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Las redes sociales mas
utilizadas
Facebook

De acuerdo con Olguin-Ramirez
et al. (2019) Facebook es una de las
redes sociales con millones de usuarios
en todo el mundo, por lo cual es muy
utilizada, fotografias y campafias
pagadas promocionando el contenido
publicado en la red social; se utiliza
como una herramienta comercial
valida para la promocion de servicios
y productos. De la misma manera,
Lopez-Meri et al. (2020), mencionan
que Facebook tiene mas de 2.100
millones de usuarios activos en todo el
mundo; permite a los usuarios publicar,
compartir contenido, comunicarse a
través de comentarios y respuestas y
crear comunidades basadas en intereses
comunes. Facilita la comunicacién y el
intercambio de ideas, creando un foro
para la deliberacién publica de alta
calidad sobre temas de interés publico.
Las oportunidades las hacen atractivas
para todos los sectores empresariales y
politicos.

YouTube

De acuerdo con (Pedreschi-
Caballeroy Nieto-Lara, 2021) YouTube se
ha convertido en la principal plataforma
de alojamiento de videos a nivel mundial.
Mas alla de su funcién como repositorio
multimedia, también opera como una
red social al permitir la interaccion
directa entre los usuarios, la formacion
de comunidades y el fortalecimiento
de relaciones digitales. A diario, miles
de creadores generan y comparten
contenidos con fines diversos, que
van desde el entretenimiento hasta
la educacién y la divulgacion. Por
su parte, numerosas empresas han
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incorporado esta herramienta como
parte de sus estrategias de marketing,
utilizando el canal para promocionar
sus productos o servicios de manera
efectiva. Por su parte (Zozaya-Durazo
et al., 2024) afirma que, para el publico
infantil, YouTube se ha convertido en
una plataforma estrechamente asociada
al universo de los videojuegos. Los
menores no solo acceden a contenido
de entretenimiento, sino también a
materiales formativos como tutoriales,
donde aprenden nuevas habilidades al
observar a jugadores experimentados.
No obstante, un aspecto problematico es
la creciente presencia de anuncios que
no pueden ser omitidos, lo que genera
una sensacion de saturacion publicitaria
que afecta principalmente a este grupo
etario. Asi, la plataforma cumple una
doble funcién: es un recurso que puede
facilitar el aprendizaje, pero al mismo
tiempo, expone a los menores a una
notable presién comercial.

Twitter

De acuerdo con Sanandres-
Campis (2012) Twitter es una red social
que surgi6 en 2006 y desde ese momento
ha generado nuevas posibilidades
para el ARS. Se centra en un concepto
minimalista de microblogging y en el
principio de seguir a otros usuarios sin
obligacion de reciprocidad. Ademas,
dispone de una interfaz de programacién
de aplicaciones (API) abierta que lo
hace un instrumento perfecto para
analizar el comportamiento de los
actores sociales en el ambito digital.
En este contexto, Twitter (2010),
mencionado en Barreto y Chavarro-
Jimenez (2010), define Twitter como
una red de datos en tiempo real que
promueve la conexioén con lo que atrae
a las personas; el individuo identifica lo



que le es relevante y empieza a seguir
el didlogo y a integrarse a él. El didlogo
se produce entre mintsculas porciones
de informacién o microblogs, conocidos
como tweets, que poseen una extension
de 140 caracteres.

LinkedIn

LinkedIn se ha establecido como
un recurso de interés para profesionales
en activo y en busca de trabajo, pero
también para las empresas, dado que
puede ser Util como medio para atraer
talento (Costa-Sanchez y Corbacho-
Valencia, 2015). En este contexto, la
plataforma se esta transformando en un
medio crucial como método de captacion
de personal. Sus costos reducidos, la
capacidad de comunicarse directamente
con los profesionales, sin intermediarios
y sin necesidad de esperar a que se
registren en un anuncio; la presencia
de un curriculum actualizado y el
beneficio de emplearse en networking,
0 sea, la busqueda laboral mediante
las tecnologias emergentes y las redes
sociales, la han consolidado como
una red de referencia en este sector
(Blasco, 2012) citado en (Costa-Sanchez
y Corbacho-Valencia, 2015). De igual
manera, Sanchez y Pinochet Sanchez
(2017)sostienen que LinkedIn se centra
en la informacién laboral y motiva a sus
usuarios a elaborar un curriculum vitae
abreviado y establecer vinculos. Estas
conexiones proporcionan apoyo para
la formacion de grupos, mediante una
aplicacién y un proceso de aprobacién.
Los colectivos comprenden redes
de estudiantes, trabajadores de una
compafiia, una organizacion de caracter
profesional o grupo de interés.
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Pinterest

De acuerdo con Fondevilla-
Gascoén et al. (2013) Pinterest es una
plataforma social basada en imagenes.
Ofrece los recursos indispensables para
que los usuarios agrupen, conserven
y compartan imagenes y videos
organizados en tableros o carpetas
de archivos con ideas, inspiraciones,
imagenes y anhelos. Es similar a un
escaparate, clasificados segtin el tema
que el cliente decida. Pinterest tiene 444
millones de usuarios activos mensuales
(UAM) y es una plataforma que permite
a los usuarios anclar fotos vinculadas
a sitios web, productos, publicaciones
de blog y otros contenidos en Internet.
Los usuarios de Pinterest tienen siete
veces mas probabilidades de comprar
productos anclados en la plataforma.
Los temas mas populares incluyen
moda, belleza, hogar, jardin y bricolaje.

Instagram

Seglin Cuesta-Ormaza et al.
(2022) Instagram es una red social que
cuenta con mas de 2 mil millones de
usuarios activos mensuales (UAM), lo
que la posiciona como una plataforma
visual importante para exhibir
productos o servicios. Asimismo, el 67%
de los jévenes de 18 a 24 afios lo usan,
registrandose un uso diario del 67%
entre la Generacion Z y los Millennials.
Instagram es reconocida como una de
las redes sociales mas utilizada en la
actualidad y que esta representado un
rapido crecimiento en popularidad. En
sus inicios, la plataforma se empleaba
principalmente para aplicar filtros y
compartir fotografias; sin embargo,
con el tiempo ha incorporado nuevas
funcionalidades, como las Historias,
que han ampliado sus posibilidades de
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interaccién. Actualmente, numerosas
empresas utilizan Instagram como un
canal estratégico para la promocion y
comercializacion de sus productos y
servicios (Pedreschi-Caballero y Nieto-
Lara, 2021).

MATERIAL Y METODO

Esta investigacion se desarrollo
bajo un enfoque cuantitativo, con un
diseno descriptivo y transversal, ya que
los datos fueron recolectados en un solo
momento. La aplicacién del instrumento
fue a emprendimientos juveniles de
estudiantes universitarios de primero
a décimo semestre de las licenciaturas
en Mercadotecnia y Administracion,
pertenecientes a la Divisién Académica
de Ciencias Econdmico Administrativas
(DACEA) de la Universidad Juarez
Auténoma de Tabasco (UJAT).

Para la recoleccién de datos se
elabord una encuesta estructurada
integrada por 13 preguntas, la cual fue
aplicada mediante la plataforma Google
Forms. Si bien el instrumento no fue
sometido a un proceso de validacién
formal, se realizé una revisién y
adecuacion previa con el propdsito de
garantizar la claridad de los reactivos
y su congruencia con los objetivos
del estudio. La participacién de los
encuestados fue de caracter voluntario
y se obtuvo su consentimiento verbal
antes de iniciar la aplicaciéon del
instrumento. El tiempo estimado
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para completar la encuesta fue de
aproximadamente 15 minutos.

La muestra se obtuvo por
conveniencia, considerando un total
de 130 estudiantes encuestados, de los
cuales se identificaron 59 estudiantes
emprendedores que constituyeron
la poblacién objetivo. De estos,
42 pertenecen a la Licenciatura
en Mercadotecnia y 17 a la de
Administracion.

Los datos obtenidos fueron
procesados y analizados mediante el
software SPSS versién 25, aplicando
estadisticas descriptivas (frecuencias,
porcentajes, promedios y desviaciones
estandar) para conocer las tendencias,
percepciones y practicas mas comunes
entre los jévenes emprendedores en el
uso de redes sociales y marketing digital
en sus negocios.

RESULTADOS

El analisis descriptivo realizado
mediante el software SPSS version 25
permitié identificar la distribucion
de la variable género en la muestra de
campo, integrada por 59 emprendedores
universitarios. Los resultados indican
que el 33.9 % corresponde a hombres
y el 66.1 % a mujeres (Tabla 2), lo cual
evidencia una mayor participacion en
actividades de emprendimiento por
parte de estudiantes del sexo femenino.
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Tabla 2. Género de los emprendedores

FRECUENCIA | PORCENTAJE

Hombre 20 339
Mujer 390 66.1
Total 59 100

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

De acuerdo con los datos
presentados en la Tabla 3, elaborada
como una tabla cruzada, se observa
la distribucién de los estudiantes
emprendedores seglin el semestre
que cursan y la licenciatura en la que
se encuentran inscritos. De los 59
estudiantes analizados, 17 pertenecen
a la Licenciatura en Administracion y
42 ala Licenciatura en Mercadotecnia.

En cuanto a la carrera de
Administracién, la mayor parte de los
alumnos se agrupa en los semestres
tercero (2), cuarto (5), quinto (2), sexto
(4) v séptimo (3). Esto sefiala que los
empresarios de esta carrera estan
mayoritariamente situados en la fase
intermedia del camino académico.

Por otra parte, la Licenciatura
en Mercadotecnia muestra una
distribucion mas extensa, con presencia
en casi todos los semestres. Es notable la
elevada concentracion en los semestres
8.° (12 alumnos) y 9.° (6 alumnos), lo
que indica que gran cantidad de estos

PORCENTA- | PORCENTAJE
JE VALIDO ACUMULADO
339 339
66.1 100
100

estudiantes empiezan a emprender
cuando estan mas avanzados en su
formacion. Ademas, hay presencia
desde los primeros semestres, como el
segundo (un estudiante) y el tercero (tres
estudiantes), lo cual podria mostrar que
esta carrera tiene un enfoque temprano
en cuanto al emprendimiento.

En términos generales, los
datos indican que los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia tienden
aemprender tanto en las etapas iniciales
como, principalmente, en los semestres
finales de su formacién académica; en
contraste, los alumnos de la Licenciatura
en Administracién suelen iniciar
actividades emprendedoras durante
la etapa intermedia de sus estudios.
Este comportamiento puede estar
relacionado con la orientacioén practica
y el enfoque hacia el mercado propios
de la formacién en mercadotecnia,
los cuales favorecen el desarrollo de
iniciativas emprendedoras conforme los
estudiantes avanzan en su trayectoria
académica.
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Tabla 3. Licenciatura y semestre de los encuestados

JQUE SEMESTRE CUR-
SAS ACTUALMENTE?
10 | 2 L | 5| 6| 7| 8| 9 |TOTAL
;Cual es la
licencia- .. .,
tura que Administracién| o | 0 51 2 4| 3 1| 0 (17
cursas’?

Mercadotecnia| 4 | 1

5 13| 4| 4 |12] 6 |42

Total L | 1

0|5 8|7 13| 6 |5

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

La Tabla 4 presenta la distribucion
de la edad de los 59 estudiantes
emprendedores analizados. EI analisis
descriptivo revela que la edad promedio
es de 2134 anos, con una moda de 20 afnos
y una mediana de 21, concentrandose
la mayoria de los participantes en el
rango de 20 a 21 aflos. La desviacion
estandar (1.516) indica una variabilidad

moderada en la edad de los encuestados.
El rango de edad oscila entre los 19 y 26
anos, y se observa que el 75 % de los
estudiantes no supera los 23 afnos. Este
perfil corresponde a adultos jévenes con
mayor disposicién para asumir riesgos,
generar ideas innovadoras y poner en
marcha proyectos emprendedores.

Tabla 4. Estadisticos edad de estudiantes emprendedores

EDAD
N VALIDO 59
PERDIDOS 0
Media 2134
Mediana 21.00
Moda 20
Desv. Desviacion 1516
Varianza 2.297
Minimo 19
Maximo 26
25 20.00
Percentiles 50 21.00
75 23.00

774
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Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

La Tabla 5 muestra que la mayoria
de los emprendimientos estudiantiles se
concentran principalmente en el sector
servicios y en actividades relacionadas
con el autocuidado. En particular, las
areas con mayor presencia son la belleza
y la cosmetologia (203 %), la elaboracién
de pasteles (15.3 %) v la preparacion
de alimentos (11.9 %), las cuales, en
conjunto, representan casi la mitad de
los casos analizados. Estas actividades
se caracterizan, ademas, por requerir
una inversion inicial relativamente baja
y por apoyarse en el aprovechamiento
de habilidades individuales.

Asimismo, la diversidad de
intereses y la capacidad de adaptacién
de los estudiantes se reflejan en
la presencia de otros tipos de
emprendimientos, tales como barberias,
joyerias, serigrafias, venta de ropa,
comercializacién de productos para la
salud y creacion de contenido digital. En
consecuencia, este perfil empresarial
destaca por su ingenio, proactividad y
el uso estratégico de medios digitales y
redes sociales como herramientas clave
para el impulso y posicionamiento de
sus proyectos.

Tabla 5. ;Qué tipo de negocio emprendes?

NEGOCIO | FRECUENCIA | PORCENTAJE P]%R‘gﬂgg' T IT
Barberia 3 5.1 5.1 5.1
Cogrer}éeti?oséia 12 203 203 2L
Comercial 1 17 17 27.1
Comida 7 11.9 11.9 39
Copiadoras 1 1.7 17 40.7
reaitnde |
Cuidado personal 1 17 17 4L4.1
Decoraciones 2 3.4 3.4 475
Joyeria 3 5.1 5.1 52.5
Nails 3 5.1 5.1 57.6
Reposteria 9 153 153 72.9
evermade |
Salud 2 3.4 3.4 78
Serigrafia 3 5.1 5.1 83.1

775



PORCENTA- | PORCENTAJE
NEGOCIO FRECUENCIA | PORCENTAJE JEV ALIDO | ACUMULADO
Servicio 1 1.7 1.7 84.7
Servicio de
decoracion ! 17 17 86.4
Venta de diversos
productos 1 17 17 88.1
Venta de helados
y paletas 3 5.1 5.1 93.2
Venta de
proteinas ! L7 17 94.9
Venta de ropa 1 1.7 1.7 96.6
Vinilos 1 1.7 1.7 083
Zapatos 1 17 1.7 100
Total 59 100 100

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

La tabla 6 muestra que, a pesar
de que todos los alumnos encuestados
emplean redes sociales en sus empresas,
su apreciacion acerca del dominio
estratégico de estos instrumentos es
distinta. De los 59 emprendedores,
45 (76,3%) declaran entender su
funcionamiento y utilizarlas de manera
efectiva para propdsitos comerciales; en

cambio, 14 (23,7%) admiten que tienen
limitaciones en su conocimiento o en
la formulacién de estrategias. Estos
resultados muestran que es necesario
fortalecer las habilidades digitales,
sobre todo el empleo estratégico de las
redes sociales, debido a su importancia
para el posicionamiento y la expansion
de las empresas en entornos digitales.

Tabla 6. iConsideras que comprendes como funcionan las redes sociales y sabes cémo utilizar-
las de manera efectiva para alcanzar objetivos comerciales?

FRECUENCIA | PORCENTAJE PJ%R\%{\IE% fg’gfg&?&i
NO 14 237 23.7 23.7
Si 45 763 76.3 100.0
Total 59 100.0 100.0

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

Los datos de la Tabla 7 y la Fig.
1 demuestran que, a pesar de que los
alumnos emprendedores conocen
diferentes redes sociales, las emplean en

sus estrategias de negocio dependiendo
de su efectividad percibida. WhatsApp,
por su comunicacién directa e
inmediata, es la plataforma con mayor



uso y ha sido identificada como la
herramienta principal de 20 alumnos
(34%). TikTok (24%) e Instagram
(17%) son los siguientes en la lista,
vinculados a la promocion visual y
dinamica de productos o servicios.
Un 10% de los usuarios elige otras
plataformas, como Twitter, YouTube o
Pinterest, mientras que Facebook tiene

una participaciéon importante (15%) en
algunos segmentos. Estos hallazgos
muestran una eleccion estratégica de
redes segun la clase de negocio, el perfil
del cliente y las metas comerciales,
ademas de un entendimiento funcional
del entorno digital para promover el
emprendimiento.

Tabla 7. Red social que mas utilizan en emprendimiento los estudiantes

RED SOCIAL | FRECUENCIA | PORCENTAJE P]%li%ﬁgg' gggfﬂ%\}x\;g
Whatsapp 20 34 34 34

Facebook 9 15 15 49
Instagram 10 17 17 66

otras 6 10 10 76

TikTok 14 24 24 100

Total 59 100 100

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

Figura 1. Redes sociales que mas utilizan en emprendimiento los estudiantes

35 34

Facebook

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.
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Los alumnos emprendedores
reconocen e incorporan el marketing
digital en sus emprendimientos, tal
como se evidencia en las Tablas 8, 9
y 10. En primer lugar, la totalidad de
los encuestados manifestd conocer
y utilizar esta herramienta, lo que
garantiza un marco de referencia
comun para el analisis de los resultados.
En particular, la Tabla 8 muestra que
el 69.5 % (41 estudiantes) sefialdé que

su emprendimiento ha experimentado
crecimiento gracias al uso del marketing
digital; en contraste, el 30.5 % (18
alumnos) respondi6 “quizas”, lo que
sugiere un reconocimiento parcial de su
impacto. En conjunto, estos resultados
evidencian que el marketing digital es
percibido como un recurso fundamental
para mejorar el desempenio y fortalecer
el crecimiento de los emprendimientos.

Tabla 8. Crecimiento obtenido gracias al uso del marketing digital

KETING SOCIAL | FRECUENCIA
Si 41
Tal vez 18
Total 59

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

Los beneficios mas importantes
que los alumnos emprendedores le
asignan al marketing digital se muestran
en la tabla 9. El aumento en las ventas
fue el motivo mas mencionado (40,7%);
después, la publicidad de bajo costo
(30,5%), el posicionamiento de marca

PORCENTAIE | ponitlis
695 69.5
305 100.0
100.0

(20,3%) y la generacion de prospectos
(8,5%). Estos hallazgos muestran que
los alumnos valoran, en particular, su
contribucién a la disminucién de costos
y al crecimiento del comercio, ademas
de su funcién para atraer clientes y
consolidar la identidad de la marca.

Tabla 9. Principales beneficios obtenido del marketing social

BENEFICIO FRECUENCIA | PORCENTAJE ]Erﬁlftfl\]/zlll\}'{zDO
Incremento en ventas 24 40.7 40.7
Posicionar la marca 12 203 61.0
Prospectos de clientes 5 85 695
Publicidad a bajo costo 18 305 100.0
Total 59 100.0

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.



Los indicadores que los alumnos
emprendedores consideran mas
importantes para valorar la eficacia
del marketing digital son especificados
en la tabla 10. La primera posicién
corresponde al incremento de clientes
(42,4%), después se encuentran las
ganancias obtenidas (23,7%), la difusion

del mensaje (22%) vy, por ultimo, la
lealtad de los clientes (11,9%). Estos
datos demuestran que, por encima
de los indicadores relacionales a
largo plazo, se prefieren las métricas
cuantificables e inmediatas orientadas
hacia el crecimiento y la rentabilidad del
negocio.

Tabla 10. i Aspectos importantes para medir sus esfuerzos de marketing digital?

ASPECTOS PARA MEDIR

Alcance (llegar a mas clientes
en diversas areas de la ciudad)

Clientes fidelizados
Incremento de clientes
Utilidades incremento

Total
Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

La tabla 11 muestra los puntos
de vista y conductas coherentes entre
los alumnos emprendedores en cuanto
al empleo de las redes sociales y su
impacto en el comercio.

La afirmacién “;La publicidad
influye en su proceso de compra?” fue
la que alcanzo la media mas alta (4.68)
y una baja desviaciéon estandar (0.681),
lo cual muestra un acuerdo general
entre los alumnos: la publicidad en las
redes sociales si incide directamente
en sus decisiones de compra. Esta
informaciéon concuerda con la
tendencia actual del marketing digital,
en la que las publicidades visuales y
personalizadas tienen un impacto sobre
el comportamiento de los clientes.

PORCEN-
FRECUENCIA | PORCENTAJE | TAJE ACU-
MULADO
13 22.0 22.0
7 11.9 339
25 42.4, 763
14 237 100.0
59 100.0

En segundo lugar, la afirmacion
“iCon qué frecuencia observa los
anuncios que aparecen en sus redes
sociales?”’ tuvo una media de 4.53 y una
desviacion estandar de 0.653, lo que
indica que la mayoria de los alumnos
no ignoran los anuncios. Esto fortalece
la efectividad de la publicidad digital
como medio para atraer la atenciény a
los clientes potenciales.

La declaracion “iCon qué
frecuencia empleas las redes sociales
para publicar contenido de tu
emprendimiento?” recibié una media
de 4.15 y una desviacion estandar alta
(0.906), lo que sugiere un uso frecuente,
pero con cierta variabilidad entre los
encuestados. En otras palabras, algunos



publican contenido de forma regular,
mientras que otros lo hacen con menor
frecuencia.

Por altimo, la media mas baja
fue la de la pregunta “sDe qué forma las
opiniones influyen en el seguimiento
de una marca en redes sociales o en

las compras?”, que alcanz6 3.88 y tuvo
una desviacion estandar de 0.832. A
pesar de que continida siendo un valor
elevado, demuestra que las opiniones
de otros usuarios tienen una influencia
moderada, pero no tan decisiva como la
publicidad directa o el contenido visual.

Tabla 11. Percepciones y comportamientos entre los estudiantes emprendedores en relaciéon con
el uso de las redes sociales y su influencia comercial.

: DESV.
N |MiINIMO Ml\‘/‘l}él' MEDIA | DESVIA-
CION
Preg 10. ¢Usted que tanto
se fija en los anuncios
que le aparecen en 59 3 > 453 0653
sus redes sociales?
Preg 11. ¢La publicidad 1nﬂu; 59 . 5 468 |0.681
ye en su proceso de comprar
Preg 12. {Con que frecuencia
utilizas las redes sociales
para subir contenido de 59 2 > 415 0.906
tu emprendimiento?
Preg 13. {De qué manera
influyen las opiniones a la
hora de realizar sus compras| 59 3 5 3.88 0.832

y/o0 seguimiento de una
marca en redes sociales?

Fuente: Elaborado con resultados del SPSS.

CONCLUSION

En conclusién, el marketing digital y el uso de redes sociales se consolidan como
herramientas fundamentales para el desarrollo de los emprendimientos juveniles
universitarios. La evidencia obtenida confirma que la mayoria de los estudiantes
emprendedores no solo conoce y utiliza activamente estas plataformas, sino
que ademas reconoce su impacto positivo en el crecimiento de sus negocios,
particularmente en términos de incremento en las ventas, fortalecimiento
del posicionamiento de marca y acceso a estrategias de publicidad de bajo
costo. Estos hallazgos ponen de manifiesto la relevancia del marketing digital



como un elemento estratégico para la sostenibilidad y competitividad de los
emprendimientos estudiantiles.

Asimismo, se identifico que las redes sociales mas utilizadas con fines comerciales
son WhatsApp, TikTok, Instagram y Facebook, lo cual refleja una tendencia hacia
plataformas visuales, inmediatas y de interacciéon directa con los clientes. Los
estudiantes también mostraron un nivel alto de percepcién sobre la influencia de
la publicidad digital en sus decisiones de compra y estrategias de comunicacion.
Sin embargo, una parte significativa manifestd no sentirse plenamente preparada
parautilizar estas herramientas de manera estratégica, lo que subraya la necesidad
de fortalecer la formacion en competencias y marketing digitales desde el ambito
universitario.

Finalmente, el marketing digital no solo representa una herramienta accesible y
efectiva para los jévenes emprendedores, sino que también potencia su presencia
en el mercado, mejora su comunicaciéon con los clientes y les permite crecer
con recursos limitados. No obstante, los datos también revelan la necesidad de
fortalecer la formacién en estrategias digitales, pues un 23.7% de los estudiantes
aun considera no tener un dominio suficiente sobre su uso comercial. Esto plantea
un area de oportunidad importante para que las instituciones educativas impulsen
capacitacion practicay actualizada en marketing digital y redes sociales dentro de
la formacién profesional.
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