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RESUMEN

La finalidad que persiguié el presente trabajo de integracion curricular fue sobre el social media
planner para la gestion de las redes sociales de la empresa Pismade S.A. de la ciudad de Riobamba,
en la cual se comenzo con la investigacién tedrica, como la amplia sustentacion bibliogréfica
sobre las variables de estudios aplicadas, donde la implementacion de la metodologia fue desde
un enfoque mixto, también mediante técnicas como la encuesta, la cual fue dirigida a los
ciudadanos econémicamente activos de la ciudad de Riobamba, el tipo de estudio es transversal,
también se involucraron métodos como el inductivo, deductivo, analitico, sintético y sistémico.
El aporte cientifico se sustenté mediante la comprobacion de la hipétesis, el estudio se dio
mediante la correlacion de Spearman, en la que se obtuvo que las variables tienen una intensidad
de correlacién moderada, posteriormente se realizo el analisis situacional (FODA) de la empresa,
el cual fue basado en los datos obtenidos, en el que se pudo observar que la empresa Pismade no
realiza un buen uso de la redes sociales, lo que permitié comprobar que el social media planner
permite la correcta gestion de la redes sociales en la empresa, finalmente se establecieron 7
estrategias de social media que permita el correcto uso de la redes sociales de la empresa Pismade
S.A. de la ciudad de Riobamba el cual se socializara con el gerente de la empresa.

Palabras claves: <MARKETING DIGITAL>, <SOCIAL MEDIA>, <REDES SOCIALES>,
<MARKETIG EN REDES SOCIALES>, <MARKETING 2.0>.
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SUMMARY/ABSTRACT

The objective of this research was to use the social media planner to manage the social networks
of the company Pismade S.A. in the city of Riobamba. The first step was to carry out
bibliographical research that supported similar studies on the applied study variables. This study
follows a hybrid approach whose technique was a survey directed at economically active citizens
of Riobamba. The type of study is cross-sectional and based on an inductive, deductive, analytical,
synthetic, and systemic methodology. Next, the data obtained allowed us to verify the hypothesis
through Spearman's correlation, whose findings reported that the variables share a moderate
correlation intensity. After this process, the data collected were essential for the SWOT situational
analysis of the company. As a result, it was possible to determine that the Pismade company does
not make an optimal use of social networks; for this reason, implementing the social media
planner enables the appropriate management of social networks in the company. Finally, it was
necessary to set seven social media strategies that will be socialized with the company manager
to improve and promote the correct use of the social networks of the company Pismade S.A. of

Riobamba city.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <SOCIAL MEDIA>, <SOCIAL NETWORKS>,
<MARKETING IN SOCIAL NETWORKS>, <MARKETING 2.0>.

Lic. Médnica Alejandra Logrofio Becerra
Mgs. en Linguistica y Didactica

de la ensefianza de ldiomas Extranjeros
C.1. 060274953-3
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INTRODUCCION

Luego de una pandemia mundial, los medios tecnol6gicos tuvieron un crecimiento repentino,
siendo uno de ellos las redes sociales, el cual es el medio de relacion y comunicacion entre
personas, donde las empresas no se deben quedar atrés, ya que es el medio interactivo con los
clientes potenciales.

Donde el social media planner para la gestién de las redes sociales de la empresa Pismade S.A.
de la ciudad Riobamba, tiene como meta principal el crecimiento de la empresa en las redes social
mediante un proceso planificado y estratégico y no empirico como lo ha venido haciendo desde

la creacion de sus perfiles en redes sociales como lo es Facebook en Instagram.

El presente trabajo de integracién se encuentra dividido en tres capitulos donde en el primer
capitulo se fundamento los antecedentes del social media y la gestion de las redes sociales, como
también la fundamentacion tedrica de las dos variables de estudios, el que permitio sustentar el

trabajo de integracion, mediante fuentes de investigacion validas.

El capitulo dos se describe la metodologia utilizada en el proyecto de integracion como también
técnicas e instrumentos de estudios, lo que permitieron diagnosticar la situacion del social media
y la gestion de las redes sociales en la empresa Pismade S.A., mediante la aplicacion de un

cuestionario y la encuesta.

El capitulo tres se encuentra el marco de resultado y propositivo, donde se realizé la discusion de
la informacidn recabada en la investigacion de campo, como también la propuesta de estrategia
basadas en el modelo canva de social media de Esparragoza, el cual fue modificado, segun las

necesidades de la investigacion.

Finalmente se encuentra el desarrollo de las conclusiones y recomendaciones basada en los datos
obtenidos, en la fundamentacion tedrica, el analisis situacional de empresa y la propuesta

establecidas en el presente trabajo de integracion curricular.



ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

La busqueda profunda y detallada de cada una de las variables de estudios las cuales son el social
media planner y la gestion de las redes sociales, con el fin de fundamentar tedricamente la presente
investigacion, en los cuales se reviso articulos virtuales nacionales e internacionales, de diferentes

proyectos de grado, donde se selecciona los siguientes apartados:

En la universidad técnica de Ambato, en una tesis de la facultad de ciencias administrativas, con
el tema “Social Media Marketing como Estrategia de Ventas para la Empresa My Shoes de la
Ciudad de Ambato” la cual fue una investigacion exploratoria, descriptiva, correlacional y
explicativa. (Ramirez, 2015, p.25) permite conocer la importancia de la implementacion de un plan
de social media en la gestién de las redes sociales de la empresa My Shoes, la cual realiza una

fundamentacion teérica basada en estrategias de marketing digital y redes sociales.

De igual manera (Yugcha, 2017, p.89) en su tesis con el tema “Desarrollo de un Plan de Social Media
Marketing para la Empresa “NATRANSCOM Cia. Ltda.”, de la ciudad de Quito, periodo 2017-
2018, asegura que elaborar el plan de social media Marketing con diversos tipos de estrategias
que permitirdn a la empresa mejorar su imagen corporativa, asi como el incremento de las ventas
de los servicios a través de la captacion y fidelizacion de clientes tanto nuevos como actuales, fue
un tipo de investigacion de observacion directa en la misma institucion y de campo mediante la

encuestas realizas al cliente de la empresa NATRANSCOM Cia. Ltda.

El presente articulo (Alvarez et al., 2019, p.26) hace referencia a la propuesta de un plan de social
media como estrategia de posicionamiento de marca mediante el uso efectivo de la red social

Facebook desde un enfoque empresarial aplicado a la empresa automotriz Importadora Zumbauto.

En la universidad Pontificada de Comillas (Guerrero, 2019, p.98) en su proyecto de titulacion de la
facultad de ciencias econdmicas y empresariales, con el tema “Social media: desarrollo de social
media de una empresa, describe que llevo a cabo un plan de redes sociales ideal para cualquier
empresa conviene, donde en primer lugar realiza un analisis DAFO, establecié objetivos y las
estrategias mas Optima para conseguirlo, especificando las herramientas y el plan de contenido y

finalmente evaluo la rentabilidad del plan.

La siguiente tesis realizada por (Chavarria, 2019, p.67) en la universidad URMACH en la facultad de
ciencias sociales de la carrera de comunicacién social, nos detalla que el presente proyecto de

investigacion trata sobre la propuesta de un modelo de plan de social media para el diario “El



Nacional” de la ciudad de Machala, donde plantea mejorar la notoriedad de la identidad

corporativa del medio de comunicacion.

(Sanchez et al.,2020, p.67) nos describen en su articulo, que cuando comenzo a percibirse las redes
sociales como un factor importante que podia afectar al negocio empresarial muchas
organizaciones la han tenido en cuenta para el desarrollo de su gestion; esta utilizacion de las
redes sociales es especialmente relevante en las empresas turisticas ya que dependen en gran
medida de la opinion y la experiencia del cliente. Asi, fue como plantio conocer el uso y la
importancia de las redes sociales en el sector hotelero a través de una investigacion cualitativa
mediante entrevistas a diez responsables de la gestién de redes sociales de establecimientos

hoteleros.

Una investigacion desarrollada en Cuenca por (Aucay & Herrera, 2017, p.56) en el cual el objetivo
principal se enfoca el nivel de uso, asi como la administracién de redes sociales y aplicaciones
moviles en los procesos de comunicacion y mercadotecnia en las Micro y Pequefias Empresas; la
investigacion fue de tipo cuantitativa, la muestra la tomaron de las Micro y Pequefias empresas
de la ciudad y para la recoleccion de informacion el donde implementd una encuesta la cual valido
mediante el uso del alfa de Cronbach, los resultados obtenidos demuestra un bajo nivel de
adopcion de redes sociales en la microempresa y un nivel medio en la pequefia empresa, también
pudo observar que en los establecimientos que utilizan las redes sociales y las aplicaciones

moviles para actividades de comunicacion y mercadotecnia.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Introduccion al marketing

(Lopez, 2019, p. 45) determina el marketing como el conjunto de estrategias y tacticas destinadas a
entusiasmar al cliente, previendo sus ilusiones, adelantdndose a sus deseos, sobrepasando sus
expectativas y cumpliendo sus exigencias con la mayor rapidez y precisién posible, supervisando

continuamente su total satisfaccion.

El desarrollo tecnolégico exponencial que se experimenta en la era de internet, altera
indiscutiblemente el balance de poder entre empresa y cliente, ya que el acceso sencillo y casi
inmediato a la informacion empodera al consumidor, de forma que puede exigir mas y elegir
mejor, lo que impide un poco la gestion de la mercadotecnia en la organizacién, donde (Bringas,

2021, p. 8) menciona los tres pasos para la generacion y capturar valor.

Servir

Comunicar I Crear

Grafico 1-1. Gestion de valor
Fuente: Bringas, (2021)

El grafico se fundamenta en tres pasos sencillo, para generar y capturar valor donde, servir es
conocer con exactitud nuestro publico objetivo, hacia donde va dirigido el producto o servicio;
mientras que comunicar, es establecer dialogo con el consumidor, saber que tono utiliza la

audiencia y finalmente crear, donde se conoce el como podemos aportar valor a los clientes.

1.1.1. Marketing del siglo XXI

Qualaman 2019 el cual fue citado por (Benedetti, 2020, p. 8) menciona que el marketing ya no es de

otra época, se moderniza al compas de los avances digitales; las redes sociales y los Smartphone
4



cabian radicalmente, y de forma bilateral, de tal manera de como las personas interacttian con las
marcas, asi como las estrategias adoptadas por las empresas a la hora de comunicar y

comercializar sus productos, servicios y brindar atencion a sus clientes.

El marketing en las redes sociales es una herramienta poderosa para que las organizaciones de

todo tamafio conecten e interacten con clientes actuales o potenciales (Branding, 2021, p. 96).

1.1.2. Evolucion del marketing

El marketing ha sido revolucionado por los canales Digitales, lo que requiere la comprension del
comportamiento nuevo del consumidor virtual; factores como la confianza en linea, los
cirberriesgos, la calidad web, el enfoque tecnoldgico o el ecosistema digital, entre otros, lo que
son actualmente el centro de investigacién debido a su influencia en la toma de decision de la

compra electronica (Juérez, 2018, p. 50).

1.1.3. El paso de marketing 1.0; 2.0; 3.0y 4.0

1.1.3.1. Marketing 1.0

La evolucioén de las herramientas sociales refleja los cambios tecnoldgicos y sociales que se ha
experimentado por internet en las Gltimas dos décadas, la cual se divide en dos grandes etapas, la
1.0y la 2.0, impulsados por el auge de nuevos dispositivos tecnolégicos y sistemas operativos,

como consecuencia es continua de la aparicion de nuevas herramientas 2.0 (Sénchez, 2017, p. 45).

1.1.3.2. Marketing 2.0

(Saco, 2019, p. 11) Nos detalla que con la llegada de la web 2.0, se produce un cambio en la forma
de relacionarse entre las empresas y los usuarios, adquiriendo estos ultimos un mayor
protagonismo. Dentro de estos espacios el usuario cada vez opina mas y las empresas se ven
obligadas, en cierta medida, a contar con mas presencia en internet; es el entorno éptimo para que
apareciesen los primeros medios sociales como chats, foros, o blogs antecedentes directos de las

redes sociales como las conocemos en la actualidad.

1.1.3.3. Marketing 3.0

Para (Kartajaya et al., 2018, p. 97) en el marketing 3.0 como atraer los clientes con un marketing basado

en valores, hablando del gran cambio que se ha producido desde un marketing 0.1 centrado en el
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producto, hacia un marketing 2.0 centrado en el consumidor y finalmente a un marketing 3.0

centrado en la persona.

El marketing 3.0 segun (Kotler et al., 2021, p. 84) menciona que el cliente no busca solo satisfaccion
funcional y emocional, sino mas bien satisfaccion espiritual, por medios de las marcas que
prefieren y de esta manera las empresas comienzan a diferenciarse por sus valores, actualmente
no solo buscan beneficios con sus productos y operaciones, si no también ofrecen soluciones a

los problemas sociales y medioambientales méas graves del mundo.

En la tabla 1-1 se puede observar de manera resumida la evolucion del marketing desde el 1.0 a

el marketing 3.0.

Tabla 1-1: Marketing en evolucién

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Privilegia el beneficio racional el Pone el énfasis, los esfuerzos y Aparece cuando el marketing va
posicionamiento y la participacion recursos, para poner en funcion mas de ganar la mente y el corazén
en la mente del cliente. ademas de la mente, el corazén también cuando llega el espiritu y
trabajando fuertemente las toca el alma de los clientes
emociones. objetivos, no solo vendiendo

productos o servicios, sino
ocupandose de los pobres a través
de la responsabilidad.

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: (Vicente , 2017)

1.1.3.4. Marketing 4.0

Para Kartajaya et al., (2018, p.79) El marketing 4.0 aprovecha la conectividad entre dispositivos y
la inteligencia artificial para mejorar la productividad y la conectividad entre personas de manera

que fortalesca el compromiso de los consumidores.



Tabla 2-1: Evolucion del marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Caracteristicas Centrado en el Centrado en el Centrado en los Centrado en la
producto consumidor valores colaboracién
.. Construir valores
Crear y posicionar Que la maraca lazos
. el producto en la Satisfacer y fidelizar a impulse valores y Y .,
Objetivo . conversacion con
mente del los consumidores hacer un mundo
. . base en la
consumidor mejor -
colaboracion
Revolucién Tecnologia de la Nueva ola de La creacién de
Fuerzas Propulsoras | . . . L .
industrial informacién tecnologia redes
-, Marcados en . , . Consumidores
Percepcidn del Consumidores mas Consumidores con )
masas integrales con

marcado por la
empresa

Concepto
fundamental del
marketing

Directrices de
marketing
corporativo

Propuesta de valor

Interaccién con los
consumidores

Principales medios de
comunicacién

Mensaje que
transmite la marca
hacia las personas

consumidores con
necesidades fisicas

Desarrollo de
producto

Especificaciones
del producto

Funcional

Transacciones uno
a uno

Medios
tradicionales

Vender y solo
vender

Realizado por: Bravo, J. 2022

inteligentes con mente
y corazén

Diferenciacion con
respecto a la
competencia
Posicionamiento de
marca empresarial
definiendo bien la
mision, visidn, objetivos
y valores de la marca.
Con productos y
servicios
diferenciadores

Funcional y emocional

Relaciones y
comunicacion
bidireccional

Medios tradicionales y
digitales

Quiero conocer lo
primordial

mente, corazdn,
consciencia y espiritu

Valores unicos de las
marcas

Proposicidn de valor
de la marca

Funcional, emocional
y espiritual
Colaboraciony
creacion de una
comunidad
conformada no solo
por el personal
interno de la marca
sino también por los
consumidores y los
usuarios de internet

Medios tradicionales
y digitales

Quiere ofrecer
contenido de valor,
productos adaptados
a las verdaderas
necesidades del
cliente y fomentar los
valores

fuerza
colaborativa
Creacion de
comunidad
colaborativa

Guiar a los clientes
alolargo de su
viaje desde el
awareness a la
recomendacién

Social

Interaccion
constante u
cercana

Medios
tradicionales y
digitales y
virtuales

Colaboracion
constante con la
marca,
comunidades e
influencers

Fuente: (Shum Xie, 2020)

1.1.4. Nuevos canalesy relacién con el cliente
(Lacoste, 2018, p. 69) Determina que el cliente del XX ha adoptado como propios los nuevos canales
de comunicacion, lo que supone un reto para las empresas, puesto que le obliga a reaccionar de

forma rapida para ofreces eso nuevos canales de contacto.



Es mas que evidente que hay muchos canales a disposicion, quiza incluso demasiados. Por el cual
la hora de tomar la decision, como en que canal tiene sentido tener una presencia activa, hay que
conocer bien sus diferencias, tanto en funcionalidades como perfiles de usuario que las habitan.
Esto nos daré una pista de qué contenidos funcionan mejor para aprovechar bien el esfuerzo que

supone mantener activa una red social (Sanagustin, 2017, p. 69).

El crecimiento acelerado de los medios digitales, en el cual describe (Richardson et al., 2019, p. 102)

una nueva estructura para sus comunicaciones de marketing en los medios virtuales es:

£
{Podcast )
£

/ Pricipalesformas

de medios
generados por los
consumidores

Sitio
/web de
terceros;

Gréfico 2-1. Medios de comunicacion
Fuente: (Richardson et al., 2019)

1.1.5. Nuevo perfil del consumidor

Para (Palencia, 2016, p. 138) con la era digital, ha nacido un perfil de consumidor cuyas cualidades

principales son:

- Seencuentra hiperconectado y hace uso de multidispositivo

- No utiliza un tnico canal de compra.



- Es més informado, cuando quiere algo se retroalimenta de todas las opciones que se
encuentras disponibles en el mercado, también se deja influenciar més répido por los
comentarios.

- Es racional, por que estudia las alternativas y cada vez es menos que compran por
impulso.

- No es conformista, no se conforma con la primera alternativa, sino que se da el tiempo
de comparar y busca la mejor opcidn.

- Es exigente, se encuentra empapado de informacion por lo que revindica sus derechos.

- Actualmente es internacional, no tiene problemas en comprar lo que quiere asi sea en una
empresa extrajera.

- Tiene principios, ya que busca marcas consecuentes con sus necesidades.

- No duda en la hora de cambiar de marca tras una mala experiencia de compra.

- Quiere inmediatez al momento de obtener respuestas y de adquirir lo que busca.

- Demanda experiencias personalizadas por lo que quiere sentirse Unico.

1.1.6. Social mediay redes sociales: origen, tendencias y evolucion

1.1.6.1. Origen de los medios sociales

El origen de las redes sociales se remonta a 1995, cuando Randy Conrads crea el sitio web [lamado
classmates.com, con esta red social el pretendi6 que las personas puedan recuperar 0 mantener el

contacto con antiguos comparfieros de su vida educativa segin nos menciona (Fresnos, 2018, p. 12).

1.1.6.2. Evolucion de los medios sociales

Actualmente, la tecnologia se ha convertido en una parte esencial de la vida cotidiana ya que la
mayoria de las personas, sin importar su edad, sexo, religion o raza, dependen en gran medida de
ella, donde también, se nota que la tecnologia ha engullido el mundo de la comunicacion y es uno
de los campos de mas rapido desarrollo en la vida moderna lo que significa que la tecnologia esta
facilitando la vida de los seres humanos, por lo que es obvio por los aparatos electrénicos
utilizados para apoyar la tecnologia, siendo de la misma forma, el uso de los medios de
comunicacion social que contindia aumentando en crecimiento y desarrollo, a medida que crece
la demanda, las plataformas de redes sociales tienen que encontrar formas cada vez mas eficientes
de servir a sus usuarios, por lo que las plataformas de las redes sociales se adaptan y cambian

constantemente para su publico objetivo (Hyatt, 2019, p. 45).



1.1.7. EIl Social media

La social media conforma una actitud, un estado de &nimo, una nueva manera de entender la
relacion entre las personas y la empresa que ha cambiado el tradicional esquema de comunicacién
entre emisor y receptor, dando paso a la direccionalidad en los mensajes (Moreno, 2014, p. 23).

Para (Guart & Lépez, 2020, p. 76) social media es un grupo de aplicaciones basadas en internet que se
desarrollan sobre los fundamentos ideolégicos y tecnoldgicos de la web 2.0, y que permite la

creacion y el intercambio de contenidos por medio del usuario.

1.1.7.1. Beneficios de la social media

La social media cada vez obtiene méas benéficos para las organizaciones, lo cuales son los

siguientes (Cardador, 2019, p. 161):

[ ESCUCHAR

*Gracias al monitoreo de las redes sociales en tiempo real, podemos saber las menciones que
nos han hecho los usuarios y en funcion a estas generar contenidos de calidad para ellos, las
que determinaran como crear un vinculo o relacion con ellos al mismo tiempo que vamos
tomando el pulso a la reputacidn de nuestra empresa, marca servicioy/o producto.

ESPIAR

*Gracias a esto podemos "espiar" directaente a nuestro competidores en las redes sociales y
obtener informacion esencial para nuestra campafia de marketing. Tranquilo espiar no es malo,
es mas nuestra competencia, si tenemos presencia en las redes sociales, estan pediente de
nosotros; por hacer o mismo nosotros pero a la inversa no estamos cometiendo delito algun.
Saber lo que hace la coompetencia en tiempo real nos permite tomar decisiones que nos
ayudaranainnovary preversoluciones cleve en el sector de la nuestra empresa.

UNIONES

*Tenemos que buscar uniones claves con los usuarios de las redes sociales, ademas estas
uniones pueden ser especilistas con el mismo sector de nuestra empresa: nos aportara
confianza y seguridad en los ususarios que nos siguen, con el conteido correcto podemos influir
enormementeen la decision de compra o no en nuestra web.

Grafico 3-1. Beneficios del social media marketing
Fuente: (Cardador, 2019)

1.1.7.2. Clasificacion de los medios sociales
(Shum Xie, 2020, p. 55) Los medios sociales pueden presentarse de diferentes formas, debido que la

piedra angular del social media es la comunicacion y creacion de contenido. Los medios sociales

se clasifican de la siguiente manera:
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MEDIOS SOCIALES
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4 |
COMUNICACION COLABORACION MULTIMEDIA ENTRETENIMIENTO
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* Blog y micro-blog * Preguntas y » Compartir » Plataformas

* Crowd Wisdom

* Plataforma de
comentano o0 geolocalzacon
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<
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» Mensajeria « RRSS de fotos
instantanea )
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» Plataformas compartir arte
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interna

« Plataformas de
curacion de

* RRSS por ubicacion
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o Marcadores contenido virtuales
sociales * Plataforma de « Juegos en
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vivo o directo
« Compartir
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pubhcadores de
contenido en
Internet

» Sitios de opinion
y rating

 Comercio y mercado
social

* Crowdfunding

« Plataforma de
movimiento social

contenido

Grafico 4-1. Clasificacion de los medios sociales
Fuente: (Shum Xie, 2020)

1.1.7.3. Funciones del Social Media

El Social Media es el encargado de crear una planificacion estratégica para la marca, antes de
hacerlo requiere que haga un estudio de mercado y buscar que cada movimiento sea en funcion

de un objetivo, en el cual la social media también hace estas tareas segun (Avitina, 2020, p. 56):

e Analizar qué tan eficiente es el plan estratégico.
o Disenfar estrategias eficaces para el contenido.

e Establecer las estrategias.

e Elegir el publico objetivo.

e Decidir una toma decisiones.

Rastreo de presupuestos.

Definir las piezas que se usaran para llevar a cabo las tareas.

1.1.7.4. Social CRM
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En el enfoque del social CRM, prevalecen cuatro elementos heredados de la filosofia CRM (Roldan

, 2016, p. 59):

a.

Inteligencia de clientes: se necesita tener conocimiento sobre el cliente para poder
desarrollar productos y servicios enfocados a sus expectativas.

Interactividad: el proceso de comunicacién pasa de un monologo de la empresa al cliente
a un dialogo entre la empresa y el cliente.

Fidelizacion de clientes: en la practica, es mucho mejor y mas rentable fidelizar a los
clientes que adquirir clientes nuevos.

Personalizacion: cada cliente desea recibir promociones y ofertas Unicas, por lo que se
necesitan gran esfuerzo en inteligencia de las bases de datos para desarrollar una correcta

segmentacién de clientes.

1.1.7.5. Las 4P’s de la social media

Un intento un tanto forzado de reflejar que las de siempre ya no son suficientes y que las nuevas

tecnologias nos permiten hacer cosas antes inviables. (Somalo, 2017, p. 34) N0S menciona que no hay

unanimidad en cuanto a cuéles son las 4P digitales pero las siguientes son las mas nombradas:

Personalizacion: establecer mensajes unicos, mediante los medios digitales masivos.
Participacion: el consumidor dejo de ser un objeto pasivo ahora decide sin participar.
Peer to peer: las personas valoran mas las opiniones de la gente que conoce que la
publicidad.

Predicciones modeladas: la gran cantidad de informacion que tenemos disponible en los
medios digitales unida a la enorme capacidad de cuantificar en tiempo real los resultados

provocan una forma diferente de trabajar en el &mbito digital con respecto al tradicional.

1.1.7.6. Las 4C’s de social media

Ya que el marketing digital ha venido evolucionando, nos da la apertura a las 4C las cuales son

segun (Esparragoza , 2016, p. 269):

Contenido: es el rey, por el contenido es por lo que los clientes o usuarios visitan la pagina
de la empresa, por eso, la importancia de generar contenido Util garantiza el éxito de una
campafia comercial en redes sociales.
Contexto: Se debe conocer el publico objetivo, con el fin de disefiar la estrategia
focalizada, para que el mensaje que se transmite al usuario por medio de la red tenga
sentido.
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- Comunidad: las empresas desean tener cada dia mas clientes, pero si los consideran a
todos como una comunidad interesada en su marca pueden crear una.

- Conexion con ellos, y asi poder generar un ambiente de confianza y credibilidad para
poder fidelizarlos.

1.1.8. Redes sociales

Los sitios de redes sociales permiten que los individuos se conecten o establezcan conexiones con
amigos, compafieros y asociados, las cuales se construyen alrededor de intereses en comun,

ambientes compartidos o de relaciones personales (Lamb et la, 2017, p. 89).

Las redes sociales se han convertido en el centro neuralgico de la web 2.0, ya que son plataformas
gue permiten crear y compartir contenido con millones de usuarios en tiempo real. Esto hace que
se conviertan, a su vez, en una parte importante de la estrategia de comunicacién de cualquier

empresa ya que comunicar a través de internet es positivo (Berenguer, 2019, p. 57).

1.1.8.1. Clasificacion de las redes sociales

Las redes sociales se clasifican, segun el atendido del publico objetivo al que se dirige o al tipo
de contenido que alberga, donde (Dotras, 2018, p. 32) las divide en dos categorias:

- Horizontales son lo mas generalizados, lo que agrupan a personas con multiples intereses,
donde destaca Facebook y Twitter
- Verticales, por el contrario, agrupa personas con interés similares, unas de la mas popular

es la red profesional de LinkedIn
1.1.9. Plan de social media
1.1.9.1. Actitud de las empresas frente a las redes sociales
Las redes sociales han aumentado su popularidad a nivel global en los Gltimos afios, por este
hecho ocurrido, las organizaciones se estan encaminando a diferentes enfoques para la oferta de

sus productos y servicios a los consumidores con el Unico fin de aprovechar la prominencia de

los sitios web. (Mir, 2016, p. 88).
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Tabla 3-1: Modelo de canva de plan de social media

Social Medio Canvas Proyecto
Partners Actividades Recursos Mensajes Canales Tono de Interlocutores

clave disponibles Push Primarios conversacion
Define a éCudles son ¢éCudntas con Define los éCudles son Define de Define tu
aquellos aquellas tecnologia? mensaje los canales qué manera audiencia
colaboradore actividades éRecursos que tu basicos para vas a objetivo
squelevana que consideras disponibles? empresa tu estrategia conversary ¢Cémo la vas
ayudar en el fundamentales Valora tu necesita de social acercar tus a segmentar?
desarrollo de para hacer conocimiento transmitir media? mensajes a ¢Es
tu presencia llegar también tu audiencia.  importante
online eficazmente Recurso Mensajes Canales évas a ser diferenciarlos
énecesita los mensajes? necesarios Pull secundarios amigable? ?
asesoria ¢Analisis de éA quiénes Define los ¢Qué canales  éprofesional
externa? tus necesitas mensaje puedes ? ¢divertido?
éPuede segmentos? fundamentalm que sabesle considerar de  ¢aceptan
promover la ¢Andlisis de ente para gustanatu apoyo a tu todos tus
participacion partners? desarrollar tu comunidad estrategiade  segmentos el
de tus estrategia? social media? mismo tono?
clientes?
Costos Objetivos
¢Cudl es el gasto monetario y de tiempo que ¢Qué objetivos de conversidn esperas lograr?, ¢ monetarios?,
requiere el desarrollo de la gestion? ¢Como éde reputacion de marca?, ¢mejorar tu capacidad de
afectan los parthers a ese costo? ¢y a los clientes? innovacion?, écreacidn de producto?

Realizado por: Bravo, J. 2022

Fuente: Esparragoza (2016), p. 298

1.1.9.2. Target

La definicion del pablico es realmente importante, por el cual definir correctamente nuestros
publicos objetivos, permitira establecer el formato del contenido, como también la plataforma y
la pauta (Zuccherino, 2016, p.47).

1.1.9.3. Objetivo

La formulacién de objetivos implica comprender la mision de la organizacion para establecerlos
en terminos concrentos, ya que los objetivos seleccionados requieren de recuersos y determinaran

muchas de las actividades de la empresa (Maubert & Hernéndez, 2017, p. 402).

(Zuccherino, 2016, p. 70) Los objetivos del plan de Social Media deben estar contenidos en el plan de
Marketing general. Este punto es sumamente importante ya porque en muchas empresas se carece
un plan general y esto hace que los esfuerzos que se realicen en las Redes Sociales sean intentos
aislados que pierden fuerza por no estar integrados con los anteriores. Cuando hablamos de
objetivos en las Redes Sociales y el mundo digital encontramos tres grandes pilares que aplican

para la mayoria de los negocios:

- Ventas.

14



- Comunicacion.

- Atencion al cliente.

1.1.9.4. Objetivos SMART

El metodo smart permite la focalizas las metas, manteniendo los obejtivos iniciales, lo que le
permite tener un seguimiento y llevar a cabo acciones para cumplirlos, dedinir los objetivos nos
direcciona a las acciones y esfuezo que se quieren conseguir (Mufioz, 2019, p. 78) tambien nos

menciona los objetivos SMART:

- S (especifico): debe ser lo mas concreto posible

- M (medibles): Debe ser medible, por lo que ha de ser una meta cuantificable.

- A(alcanzables): Debe ser ambicioso, un reto, pero que sea posible. Hay que dar la opcion
de reajustas los objetivos si hay cambios en el entorno.

- R (relevante): Debe generar un efecto significativo dentro del proyecto.

- T (basado en el tiempo): Cada objetivo debe estar definido en el tiempo, ya que nos
ayudara a marcar las distintas etapas que nos permiteiran llegar a la meta propuesta.

1.1.9.5. Estrategia

(Soria, 2017, p. 25) En cualquier empresa pequefia, mediana o grande, las decisiones estan siempre
vinculadas a la planificacion estratégica de la organizacion, donde la toma de decisiones es un
proceso meticuloso en el que influyen, entre otros factores, la asimilacion e integracion de valores

que definen la imagen de marca de una organizacion.

1.1.9.6. Estrategia de contenido

Para (Sanagustin, 2016, p.51) el contenido que ofrece una empresa es lo que le afiade su personalidad,
si las piezas transmiten distintos mensajes se encontraria ante una estrategia fallida y seria como
cuando una persona aparenta tener varias personalidades, por ello, es importante definir dos

aspectos claves que ayudan a crear la imagen de marca coherente:

e De qué habla: establecer mensajes clave a comunicar a los distintos pablicos.

e Cdmo lo hace: tener un estilo comunicativo, donde se establece voz y tono.
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Content Strategy

[ Mensajes clave ] [ Estilo comunicativo ] [ Mision de los contenidos ]

Gréfico 5-1. Opciones de la estrategia de contenidos
Fuente: (Sanagustin, 2016)

Entonces, ¢qué caracteristicas debe tener un contenido para que se pueda utilizar como propuesta

de valor? Segln (Revilla, 2018, p. 97):

Debe llevar un titulo que expligue (no que venda) lo que nos encontraremos dentro.
El tema debe ser especifico para que sea Util.
Las ideas que se ofrecen deben ser préacticas y de facil aplicacién.

El contenido debe incluir ejemplos, ya que es la mejor forma de comprender las cosas.

g &~ oD

Sobre el lenguaje que debes usar, no esta nada probado, lo que yo te recomiendo es que

emplees el tono que defina la personalidad de tu empresa.

1.1.9.7. Estrategia Pull y Push

Pull: La estrategia Pull (Estrategia hacia el consumidor final), es una estrategia de sentido
ascendente y, por consiguiente, contrapuesta a la estrategia. Es decir, la comunicacion se da del
fabricante al usuario final (Salas, 2018, p. 34).

Push: La estrategia push sirve para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de
ventas de la empresa, a empujar de forma mas efectiva los productos o lineas de productos hacia

el consumidor, es otras palabras, se encarga de forzar la venta (Dominguez, 2020, p. 87).

Estrategia de marketing en redes sociales

Las estrategias de marketing en los medios sociales segin Sanagustin, (2016, p.56) menciona que
el plan de medios sociales viene definido por la social media manager y es el community manager
guien se encarga de su implantacién.

Socia media manager

El Social Media Manager, es establecida como una figura estratégica y el mayor responsable de

la aplicacion de social media, por arriba del Community Manager, entre sus funciones esté la de
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elaboracion del briefing y el respectivo analisis de mercado, donde disefia las estrategia de
presencia online de la empresa acorde con los objetivos y presupuestos establecidos, planificando
las campafias y el plan de crisis, también interactuar con los demas departamentos, para interpretar

y actuar en consecuencia de los informes que le proporciona el Community Manager (Periago, 2019,
p. 156).

Community manager

(La Botica Creativa, 2016, p. 30) Menciona que el boom del social media en la red, comprendiéndolo
como una herramienta de la comunicacion entre personas, ha permitido crear interés de por parte
de las empresas y marcas, como un uso comercial, estableciendo dentro de las estrategias de las
empresas la labor de un Community Manager el mismo que esta cobrando mucho valor y, siendo
cada vez mas un puesto de importancia en la funcién de las organizaciones que se dedican al

mundo del internet.

- Uso de herramientas - Comunicacion y creatividad

- Conocimiento de la marca - Moderacién y uso de reglas

- Marketing - Dinaminizacién
- Seguimiento y Analisis - Captacioén de Usuarios

Graéfico 6-1. Cualidades y funciones de CM
Fuente: Roldan, (2016), p.85

Objetivos del Social Media Manager y Community Manager

Estos perfiles deben estar completamente comprometidos con la empresa y entender sus objetivos

y necesidades, los objetivos en redes sociales segin Periago Gabarron, (2019, p.65) son:
e Conseguir nuevos seguidores y mejorar nuestra comunidad

e Dar a conocer nuestra marca en Redes Sociales

e Promocionar nuestros servicios de produccion audiovisual
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La investigacidon tendrd un enfoque mixto debido a que es una investigacion cualitativa y
cuantitativa, donde en primera instancia el enfoque cualitativo se llevara a cabo la recopilacion

de informacion veridica para el respectivo analisis e interpretacion.

Donde (Carhuancho & Nolazco, 2019, p. 36) define el enfoque mixto como el conjunto de procesos de
recoleccidn, interrelacion, andlisis y triangulacién de datos cuantitativos y cualitativos en un

mismo contexto de estudio para responder a la problematica detectada.

2.2.Nivel de Investigacién

Mientras que el estudio correlacional, da a conocer el grado de la relacion entre las dos variables
de estudio la cuales son el social media planner y la gestion de redes sociales.

Donde se define la a investigacion correlacional, por tanto, trata de descubrir cbmo varia una
variable al hacerlo la otra. Sin embargo, en este caso, solo estudiamos la direccion del movimiento

y la intensidad de la relacion (Rus, 2020, p. 67).

2.3.Disefio de investigacion

El disefio no experimental o preexperimentales seglin (Maldonado, 2018, p. 46) son aquellos en los
gue el investigador no ejerce ningun control sobre las variables extrafias o intervinientes, ni hay
asignacion aleatoria de los sujetos participantes de la investigacion y no hay un grupo de control
como en los experimentales.

Cuando pretendemos investigar sobre un tema en un determinado tiempo se opta por este tipo de
disefio transversal, donde se toma los datos una sola vez y los resultados que obtengamos seran

validados para explicar el estado de situacion en ese momento especifico (Perez et al ., 2020, p. 217).

2.4.Tipo de estudio - investigacion:
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(Monroy & Nava, 2018, p. 27) Le denomina investigacion documental al proceso sistematico y
estratégico que busca, a travées de la consulta y observacion de fuentes documentales, recopilar y
analizar datos que deben ser leidos y analizados, sistematizados y ordenados.

La investigacion de campo para (Martinez, 2018, p. 25) se enfoca en el estudio directo de los
acontecimientos en el lugar y tiempo en que ocurren, por lo que es la mas indicada para indagar

sobre procesos y fendmenos tanto naturales como de caracter social.

2.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacion objeto de estudio de la presente investigacidn fue la poblacion econémicamente
activa de la ciudad de Riobamba, puesto que son los que cuentan con el poder adquisitivo para
tomar las decisiones de compra y de acuerdo a datos del INEC - Censo 2010, en el cant6n

Riobamba la PEA urbana es de 70.575 habitantes segun (Equipo Consultor HES, 2019, p. 7).

2.5.1. Proyeccion de la poblacion

El altimo censo fue realizado en el afio 2010, por lo que se ejecuta la proyeccion de la ciudad de
Riobamba del afio 2021, considerando la poblacion econdmicamente activa (PEA) de 70.575,
procediendo a manejar una tasa de crecimiento 1,56% segun la INEC

Pf=Pi(1+i)"
Donde:
Pf= Poblacion final
Pi= Poblacién inicial
i= Tasa de crecimiento poblacional
n= Afio a proyectar (2021) 11
Pf=Pi(1+i)"
Pf = 70575 (1 + 0.0156)*1
Pf = 70575 (1.0256)'1
Pf = 70575 (1.1856)
Pf = 83,673

El tipo de muestreo considerado para el estudio es el muestreo no probabilistico por conveniencia,
en el cual (Escudero, 2017, p. 56) menciona que el investigador selecciona a los sujetos en base a

caracteristicas que él considera pertinentes para el estudio; puesto a que todos los elementos que
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forman parte de la poblacidn de estudio tienen la misma probabilidad para ser seleccionados para

la muestra. Para el célculo de la muestra se aplicd la formula de poblaciones finitas:

_ z2PQN
"T e -1 +22PQ

Donde:
n= Tamafo de muestra
Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96
P= Probabilidad de éxito 0,50
Q= Probabilidad de fracaso 0,50
N= Tamario de la poblacién 83.673
E= Margen de error 0,05
_ z2PQN
e2(N — 1) + Z2PQ
(1.96)2(0.50)(0.50)(83,673)
™= 0.05)2(83,673 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
(3.84)(0.50)(0.50)(83,673)
™= (0.0025)(83,672) + (3.84)(0.50)(0.50)

80.32608
= 209.18 + 4.84
_80.326,08
"= 1402

n = 375,10

n

n

Luego de la aplicacién de la formula de la muestra, se puede observar que se obtiene como un
total de 375 el tamafio de la muestra.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Inductivo

Para (Baena, 2017, p. 24) el método inductivo consiste en un razonamiento que pasa de la observacion
de los fenémenos a una ley general para todos los fenémenos de un mismo género, ya que no nos

permite la reconstruccion del marco teérico.

Deductivo

20



El método inductivo permite la deduccion de los Principios tedrico que se llevan a cabo en el
desarrollo de la investigacion. para Monroy & Nava (2018) La deduccion es el procedimiento racional
que permite explicar hechos particulares a partir de su integracion o clasificacion dentro de un
conocimiento general, llamese teoria, ley, postulado o hipétesis, la cual ya ha sido comprobada.

Analitico

El método analitico, ayuda a la estructuracion del Marco teérico, metodologia y los hallazgos que
se toman en la presente investigacién. La investigacion analitica, propiamente dicha, es aquella

gue pone a punto nuevos sistemas de andlisis, instrumentos y/o métodos segun lo define (Cegarra,
2012, p. 9).

Sintético

El analisis e interpretacion de resultados, se lleva a cabo dentro del método sintético, el cual se
define como “El método sintético parte de elementos diversos, descubre sus relaciones y permite

la integracion de los elementos en un solo conjunto conceptual” segun Baena Paz (2017).
Sistémico

El método el sintético permite la consolidacion de los resultados obtenidos en la investigacion.
Donde las revisiones sistematicas son resimenes claros y estructurados de la informacion
disponible orientada a responder una pregunta especifica, dado que estdn constituidas por
mdltiples articulos y fuentes de informacion, representan el mas alto nivel de evidencia (Moreno et
al ., 2018, pag. 78).

2.6.2. Técnicas

Encuesta

La encuesta para (Garcia, 2016, p. 95) es el método de investigacion cientifica persigue el objetivo

de obtener respuestas a un conjunto de preguntas.

2.6.3. Instrumento

Cuestionario
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Tal vez el instrumento més utilizado para recolectar los datos es el cuestionario; (Fresno, 2019, p.
121) no describe que un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas
variables a medir, el cual permitira la recoleccion de datos para el proyecto de investigacion
2.7.Hipotesis

2.7.1. Hipotesis Nula (H0)

El plan de social media planner no permite la correcta gestién de las redes sociales en la empresa
Pismade S.A. de la ciudad de Riobamba.

2.7.2. Hipotesis Alternativa (H1)

H1: El social media planner permite la correcta gestion de las redes sociales en la empresa
Pismade S.A. de la ciudad de Riobamba.

2.7.3. Correlaciones entre las variables de social media y la gestion de las redes sociales.

2.7.3.1. Correlacion entre Partners y gestion de redes sociales

Tabla 1-2: Partners y gestion de redes sociales

Partners Gestion
Rho de Spearman Partners Coeficiente de correlacion 1.000 .256™
Sig. (bilateral) . .000
N 375 375
Gestion Coeficiente de correlacion 256" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Software SPSS

La correlacion entre las dimensiones de Partners y la gestién en las redes sociales, tiene un nivel
de significancia bilateral de .000, lo que permite decir que si existe correlacion, el cual obtiene un
coeficiente de correlacion de .256** lo que quiere decir que existe un grado de correlacion

positiva baja.
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2.7.3.2. Correlacion entre mensaje Push y Gestion de redes sociales

Tabla 2-2: Mensaje Push y gestion de redes sociales

Mensaje Gestion
Push

Rho de Mensaje Coeficiente de 1.000 656"
Spearman Push correlacién

Sig. (bilateral) . .000

N 375 375

Gestion Coeficiente de 656" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .000
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Software SPSS

La correlacion entre las dimensiones de mensaje push y la gestion en las redes sociales, tiene un
nivel de significancia bilateral de .000, lo que permite decir que si existe correlacion, el cual
obtiene un coeficiente de correlacion de .656** lo que quiere decir que existe un grado de

correlacioén positiva alta.

2.7.3.3. Correlacion entre canales y Gestion de redes sociales

Tabla 3-2: Canales y gestion de redes sociales

Facebook Instagram Tiktok LinkedIn Gestion

Rho de Facebook Coeficiente de 1.000 .318™ .252™ -175™ .048
Spearman correlacién
Sig. . .000 .000 .001 .354
(bilateral)
N 375 375 375 375 375
Instagram Coeficiente .318™ 1.000 513 123" .062
de
correlacion
Sig. .000 . .000 .017 .230
(bilateral)
N 375 375 375 375 375
Tiktok Coeficiente .252™ 513" 1.000 .003 .023
de
correlacion
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Sig. .000 .000 . .949 .651

(bilateral)

N 375 375 375 375 375
LinkedIn Coeficiente -175" 123" .003 1.000 .166™

de

correlacion

Sig. .001 .017 .949 . .001

(bilateral)

N 375 375 375 375 375
Gestion Coeficiente .048 .062 .023 .166™ 1.000

de

correlacion

Sig. .354 .230 .651 .001

(bilateral)

N 375 375 375 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Software SPSS

La correlacion entre las dimensiones de canales y la gestion en las redes sociales, tiene un nivel
de significancia bilateral de .001, lo que permite decir que si existe correlacion, el cual obtiene un
coeficiente de correlacion de .166** lo que quiere decir que existe un grado de correlacion
positiva muy baja.

2.7.4. Comprobacién de hipotesis
Para la comprobacion de la hip6tesis, se procede a correlacionar las variables de estudio las cuales
sin el social media planner y la gestion de las redes sociales, la cual realiza por el método de

Spearman, en el programa de SSPS en cual se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 4-2: Correlacién de Spearman

Social Gestion de redes

Media sociales
Rho de Social Media Coeficiente de correlacion 1.000 .608™
Spearman Sig. (bilateral) . .000
N 375 375
Gestion de Redes Coeficiente de correlacion .608™ 1.000

sociales Sig. (bilateral) .000

N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Realizado por: Bravo, J. 2022
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Fuente: Software SPSS

Tabla 5-2: Resumen de la Prueba de hipotesis
METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

Disefio de Investigacion: Transversal — No experimental

Nivel investigativo: Correlacional

Objetivo estadistico: Correlacionar

Variable de estudio: Ordinal — Ordinal

PRUEBA DE HIPOTESIS

Planteamiento de hipotesis estadisticas (Ho- Hay:

HO: el plan de social media planner no permite la gestion de las redes sociales en la empresa Pismade S.A. de la
ciudad de Riobamba.

H1: El social media planner permite la gestion de las redes sociales en la empresa Pismade S.A. de la ciudad de

Riobamba.

Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (o) = (0,05) equivale a 5%

Seleccion del estadistico de prueba:
Correlacion de Spearman

Valor de P y lectura de p-valor:
Se obtiene en el software 0,000 = 0%

Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre el social media y la gestion de las redes sociales

Toma de decision:

Al tener una Sig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza Ho y se acepta la Hu.

Intensidad de correlacion
Las dos variables de estudio tienen una intensidad de correlaciéon moderada ya que el coeficiente de correlacion es
de 0,608 y segun el Dr. José Supo afirma que los valores correspondidos entre el rango de 0,4 a 0,6 — constituyen a

una correlacién moderada.

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Software SPSS

Posteriormente a los resultados se logran comprender que los factores del social media planner
tienen relacién con la gestiéon de las redes sociales, ya que las dos variables de estudio se
correlacionan entre si, por lo cual el planteamiento de estrategias de social media ayudan al

mejoramiento de la gestion de las redes sociales de la empresa Pismade S.A.
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CAPITULO 111
3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTAS
Luego de la recoleccion de datos, por medio de la aplicacion de las técnicas e instrumentos que
se detall6 anterior mente, permitié recabar la siguiente informacién la que permitira la
estructuracion de las estrategias en el presente trabajo.
3.1.Resultados
3.1.1. Encuesta Piloto
La encuesta piloto se procedié hacer un total de 20 encuestas, la que se aplicaron de manera
virtual, por medio de la herramienta de formularios Google Drive, la que permite medir la

confiabilidad del instrumento de estudio, con el coeficiente de Alfa de Cronbach.

Tabla 1-3: Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.896 17

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021

Mediante el alfa de Cronbach se obtuvo un resultado de 0.896 él se obtuvo mediante el software
SPSS el cual segun la fiabilidad se encuentra en un rango de 0.72 a 0.99. lo cual existe un nivel
de confiabilidad alta

3.1.2. Anadlisis e interpretacion de la encuesta

Genero
Tabla 2-3: Género

Femenino 149 39,7%
Masculino 224 59.7%
LGTBI 2 0.5%
Total 375 100%
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Realizado por: Bravo, J. 2022

Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021

39,7%

Femenino

Grafico 1-3. Género
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Se puede observar que el género masculino y femenino prevalecen ante el género LGTBI, el
masculino con un 59.7% siguiendo del femenino con un 39.7% y finalmente el LGTBI con 0.5%

59,7%

Masculino

0,5%

LGTBI

en total de la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba.

Segun el analisis realizado se puede decir que el género masculino y femenino prevalecen mas

dentro de la investigacion realizada en los ciudadanos econdmicamente activos de la ciudad de

Riobamba.
Edad
Tabla 3-3: Edad

18-25 66 17.6%
26-33 111 29.6%
34-41 107 28.5%
42-49 67 17.9%
50 afios en adelante 24 6.4%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022

Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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29,6% 28,5%

17,6% 17,9%
6,4%
18-25 26-33 34-41 42-49 50 afios en
adelante

Grafico 2-3. Edad
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

En el resultado se puede observar que en el rango de edad de 26-33 afios tiene un porcentaje del
29.6% mientras que el 34-41 afios con un 34.41% siendo los mas altos siguiendo del rango de 42-
49 con 17.6% y 18-25 con un 17.9% habiendo un empate y finalmente con 6.4% en el rango de

50 afios en adelante.

Puesto el analisis realizo la poblacion objetiva de la empresa es de 26 a 49 afios de edad, ya que

son lo que obtienen el porcentaje mas alto.

Ocupacion
Tabla 4-3: Ocupacion
Ama de casa 28 7.5%
Empleado publico 78 20.8%
Empleado privado 141 37.6%
Jubilado 7 1.9%
Negocio propio 68 18.1%
Estudiante 53 14.1%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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37,6%

20,8%
18,1%
14,1%
7,5%

1,9%
]

Amade Empleado Empleado Jubilado  Negocio Estudiante
casa publico privado propio

Gréfico 3-3. Ocupacion
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados se pude evidenciar que el 37.6% de los encuestados cuenta con un empleo
privado, mientras el 20.8% con un empleo publico, los que cuenta con un negocio propio son el
18.1%, mientras que los estudiantes un 14.1%, las amas de casa un 7.5% y los jubilados un 1.9%
de la poblacion a investigar.

Puesto a los analisis se puede decir que el ciudadano de la ciudad de Riobamba cuenta con un

empleo privado, como también de un empleo publico y con un negocio propio segun la poblacién

encuestada.
Ingresos
Tabla 5-3: Ingresos
Menos el salario bésico 95 25.3%
Salario bésico 115 30.7%
Mas del salario bésico 165 44%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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44%

30,7%
25,3%

Menos el salario basico Salario basico Mas del salario basico

Graéfico 4-3. Ingresos
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:
Segun los resultamos se observa gue los ciudadanos encuestados cuentas con, mas de un salario
basico en un 44% mientras que el 30.7% cuenta con un salario basico y menos de un salario el

25.3% de la poblacién investigada.

Luego de analisis se obtiene que la mayor parte de la poblacion encuestada cuenta con, mas de
un salario minimo.

1. Usted adquiera sus productos o servicios mediante la influencia de una figura

publica como "una celebridad, un héroe deportivo o tiktoker"

Tabla 6-3: Influencia en decision de compra

totalmente en desacuerdo 98 26.1%
en desacuerdo 105 28.0%
ni acuerdo, ni en desacuerdo 67 17.9%
en acuerdo 59 15.7%
totalmente en acuerdo 46 12.3%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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26,1% 28%

17,9%
15,7%
I I 12,3%

totalmente en en ni acuerdo, ni en acuerdo totalmente en
desacuerdo desacuerdo en acuerdo
desacuerdo

Graéfico 5-3. Influencia en decision de compra
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Como resultado se obtuvo que el 28% esta en desacuerdo, el 26.1% totalmente en desacuerdo,
mientras que el 17.8% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 16.7% dice que es de acuerdo y el
12.3% esta totalmente en acuerdo que compra sus productos bajo la influencia de una figura
publica.

Presto el andlisis realizado se pude decir que el 28% no compra sus productos por medio la

influencia de una figura publica o influencer.

2. ¢Hace uso de las redes sociales?

Tabla 7-3: Uso de Redes Sociales

totalmente en desacuerdo 3 0.8%
en desacuerdo 3 0.8%
ni acuerdo, ni en desacuerdo 14 3.7%
en acuerdo 58 15.5%
totalmente en acuerdo 297 79.2%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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79,2%

15,5%
0,8% 0,8% 3,7% .
R R | |
totalmente en en ni acuerdo, ni en acuerdo totalmente en
desacuerdo  desacuerdo en acuerdo
desacuerdo

Gréfico 6-3. Uso de redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion
Segun el trabajo de campo realizado se obtiene que el 79.2% de numero de encuestados esta
totalmente de acuerdo, el 15.5% en acuerdo, 3.7% ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el

0.8% en desacuerdo y el 0.8% totalmente en desacuerdo de hacer usos de las redes sociales.

El analisis realizo permite conocer que la existe un porcentaje alto de 79% de la poblacién
encuestada hace uso de las redes sociales.

3. ¢Recibe publicidad por medios de las redes sociales?

Tabla 8-3: Recibe Publicidad

totalmente en desacuerdo 7 1.9%
en desacuerdo 6 1.6%
ni acuerdo, ni en desacuerdo 16 4.3%
en acuerdo 66 17.6%
totalmente en acuerdo 280 74.7%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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totalmente en en ni acuerdo, ni en acuerdo totalmente en
desacuerdo desacuerdo en acuerdo

desacuerdo

Gréfico 7-3. Recibe Publicidad
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se pude decir que el 74.7% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo que reciben publicidad por medios de las redes sociales, el 17.6% esta en acuerdo,
4.3% ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 1.6% en desacuerdo y el 1.9% totalmente en desacuerdo.

Puesto el analisis realizado, se comprueba que las personas que tienen un perfil en las redes
sociales reciben publicidad, ya que existe un porcentaje alto de los encuestado que esta totalmente
de acuerdo y en acuerdo.

4. Le gusta recibir promociones por medio de las redes sociales

Tabla 9.3: Le Gusta recibir Promociones

totalmente en desacuerdo 10 2.7%
en desacuerdo 6 1.6%
ni acuerdo, ni en desacuerdo 35 9.3%
en acuerdo 60 16%
totalmente en acuerdo 264 70.4%
Total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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totalmente en en desacuerdo niacuerdo, ni  en acuerdo  totalmente en
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Grafico 8-3. Le gusta recibir promociones
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:
Segun los resultados a la poblacién encuestada le gusta recibir promociones por medio de las
redes sociales, ya que el 70% esta totalmente de acuerdo, 16% en acuerdo, 9% ni acuerdo, ni en

desacuerdo, el 2% en desacuerdo y el 3% totalmente en desacuerdo.

Luego de realizar el analisis se puede observar que la mayoria de la poblacion encuestada cuenta

con un perfil en las redes sociales.
5. En que medio social tiene perfil

Tabla 10-3: Tienen un perfil en redes sociales

ni acuerdo,
totalmente en en ) totalmente en
nien en acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Facebook 4.5% 1.9% 1.6% 17.1% 74.9% 100%
Instagram 22.4% 5.1% 2.4% 15.2% 54.9% 100%
Tiktok 22.9% 5.1% 4.5% 16.3% 51.2% 100%
LinkedIn 65.3% 17.3% 5.3% 4.8% 7.2% 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 9-3. Perfil en redes Sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados se obtuvo que el 74.9% de la poblacién investigada tiene un perfil de
Facebook, el 17.1% esta de acuerdo, 1.6% ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que estan en
desacuerdo el 1.9% vy el 4.5% totalmente en desacuerdo.

El 54.9% esta totalmente de acuerdo que tiene un perfil en Instagram, el 22.4% en desacuerdo,
mientras que el 15.2% en acuerdo, el 5.1% esta en desacuerdo y el 2.4% ni acuerdo, ni en

descuerdo.

Los resultados obtenidos nos dan a conocer que el 51.2% esta totalmente de acuerdo que tienen
un perfil en Tiktok, mientras que el 22.9% esta en desacuerdo, el 16.3% esta de acuerdo, el 5.1%

se encuentra en desacuerdo y el 4.5% ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

El 65.3% de la poblacién encuesta se encuentra totalmente en desacuerdo, en tener un perfil de
LinkedIn, mientras que el 17.3% esté en desacuerdo, el 7.2% esta totalmente de acuerdo, 5.3%
esta en descuerdo y el 5.3% ni en acuerdo, ni en desacuerdo.

El andlisis nos permite conocer que la mayoria de las personas encuesta cuenta con un perfil de
Facebook, Instagram y TikTok, mientras que en LinkedIn el porcentaje es muy bajo de los que

tiene un perfil en esta aplicacion.

6. Utiliza con mas frecuencia la aplicacion de:
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Tabla 11-3: frecuencia de uso

ni acuerdo,
totalmente en en . totalmente en
nien en acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Facebook 4.5% 1.9% 4.5% 21.6% 66.9% 99%
Instagram 23.7% 3.2% 4.5% 20.0% 48.3% 100%

Tiktok 22.7% 4.8% 8.3% 16.8% 47.5% 100%
LinkedIn 68.0% 14.4% 10.4% 3.5% 3.7% 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
66,9% 68,0%
48,3% 47,5%
23,7% 22,7%
21,6% 20,0% ’
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4,5%1 9%4,5% 3,2045% 4,8% 3,508,7%
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m totalmente en acuerdo

Grafico 10-3. Frecuencia de uso

Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

u en-flgsgguerdo
men acuerdo

LinkedIn

Segun los resultados se obtuvo que el 66.9% de la poblacién investigada utiliza con mas
frecuencia la red social de Facebook, el 21.6% esta de acuerdo, 4.5% ni acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que estan en desacuerdo el 1.9% y el 4.5% totalmente en desacuerdo.

El 48.3% esta totalmente de acuerdo que utilizan con frecuencia la red social de Instagram, el

23.7% en desacuerdo, mientras que el 20% en acuerdo, el 3.2% esté en desacuerdo y el 4.5% ni

acuerdo, ni en descuerdo.
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Los resultados obtenidos nos dan a conocer que el 47.5% esté totalmente de acuerdo que hace uso
frecuente de la aplicacion de Tiktok, mientras que el 23.7% esta en desacuerdo, el 16.8% esté de
acuerdo, el 4.8% se encuentra en desacuerdo y el 8.3% ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

El 68% de la poblacion encuesta se encuentra totalmente en desacuerdo, en tener un perfil de
LinkedIn, mientras que el 14.4% est4 en desacuerdo, el 3.7% esta totalmente de acuerdo, 3.5%

estd en descuerdo y el 10.4% ni en acuerdo, ni en desacuerdo.

El andlisis nos permite observa que utiliza con mas frecuencia las redes sociales de Facebook,

Instagram y Tiktok, siendo la app de Facebook la méas utilizada segun la poblacién encuestada.

7. Para que utiliza las redes sociales

Tabla 12-3: Uso de la red social

totalmente ni acuerdo,
en . totalmente
en nien en acuerdo Total
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Para estar en contacto 3.7% 2.1% 2.1% 18.4% 73.6% 100%
Para estar informado 4.3% 2.4% 1.3% 20.5% 71.5% 100%
Para entretenimiento 5.9% 3.2% 3.5% 17.9% 69.6% 100%
Otros motivos 24.8% 7.5% 22.1% 11.5% 34.1% 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021

73,6%
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Gréafico 11-3. Uso de las redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022
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Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados el 73.6% esta totalmente de acuerdo de que utiliza las redes sociales para
estar en contacto, mientras que el 18.4% esta de acuerdo, el 3.7% esté totalmente en desacuerdo,
el 2.1% en desacuerdo y el 2.1% no esté ni acuerdo ni en desacuerdo de uso de las redes sociales

como contacto.

El 71.5% est4 totalmente de acuerdo de que utiliza las redes sociales para estar informado,
mientras que el 20.5% estd de acuerdo, el 4.3% esta totalmente en desacuerdo, el 2.4% en
desacuerdo y el 1.3% no esté ni acuerdo ni en desacuerdo de uso de las redes sociales como fuente

de informacion.

En el experimento realizado se obtiene que el 69.9% esta totalmente de acuerdo de que utiliza las
redes sociales para entretenimiento, mientras que el 17.9% estd de acuerdo, el 5.9% esta
totalmente en desacuerdo, el 3.2% en desacuerdo y el 3.5% no esta ni acuerdo ni en desacuerdo

de uso de las redes sociales como entretenimiento en su tiempo libre.

Los resultados obtenidos, no permite observar que el 34.1% se encuentra totalmente de acuerdo
que utiliza las redes sociales para otros motivos, mientras que el 24.8% esta totalmente en
desacuerdo, el 22.1% no esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 11.5% esta de acuerdo y el 7.5%
esta en desacuerdo de hacer uso de las redes sociales para otro uso.

8. Tiene acceso a las redes sociales por medio de un plan de internet de:

Tabla 13-3: Acceso a Internet

ni acuerdo,
totalmente en en ) totalmente en
nien en acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Plan movil 54.8% 8.6% 6.5% 6.2% 23.9% 100%
Internet fijo 5.6% 2.7% 1.6% 14.1% 76.0% 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 12-3. Acceso a Internet
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenido se puede observar que el 54.8% de los encuestados, no estan
totalmente de acuerdo de contar un plan movil, mientras que el 23.9% esta totalmente de acuerdo,

el 8.6% en desacuerdo, el 6.5% esta ni acuerdo ni en desacuerdo y el 6.2% esta de acuerdo.

Los resultados obtenidos nos demuestran que el 76% de la poblacion investigada cuenta con
internet fijo, el 14.1% esta de acuerdo, el 1.6% totalmente en desacuerdo, el 2.7% en desacuerdo
y el 5.6% ni acuerdo, ni en desacuerdo de contar un plan de internet fijo.

Segun el analisis realizado se puede mencionar que la mayoria la poblacion encuestada, cuenta
con un plan de internet fijo en sus hogares, mientras un porcentaje menor cuenta con un plan

movil en sus celulares.

9. ¢Recibe usted informacién de la empresa PISMADE SA por medio de las redes
sociales?
Tabla 14-3: Informacién PISMADE

totalmente en desacuerdo 59 15.7%
en desacuerdo 111 29.6%
ni acuerdo, ni en desacuerdo 91 24.3%
en acuerdo 71 18.9%
totalmente en acuerdo 43 11.5%
Total 375 100%
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Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 13-3. Informacién Pismade S.A.
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun el trabajo de campo realizado, nos refleja como resultado que el 29.6% esta en desacuerdo
de obtener informacién de la empresa Pismade S.A, mientras que el 24.3% se encuentra ni
acuerdo, ni en desacuerdo, el 18.9% en acuerdo, el 15.7% en desacuerdo y el 11.5% totalmente

en desacuerdo.
Gracia al andlisis propuesto se puede interpretar que la empresa Pismade S.A no brinda la
informacion suficiente a su audiencia en las redes Sociales de los atributos que ofrecen sus

productos.

10. Se entera de las promociones de los productos de la empresa PISMADE en la

aplicacion de.

Tabla 15-3: Promociones Pismade S.A.

ni acuerdo, ni
totalmente en en totalmente en
en en acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Facebook 15.1% 30.1% 25.3% 16.4% 12.6% 100%
Instagram 17.9% 30.9% 26.7% 17.9% 6.7% 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
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Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 14-3. Promociones Pismade S.A.

Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, nos demuestra que el 30.1% de la poblacién encuestada se
encuentra en desacuerdo de obtener promociones por medio de la plataforma de Facebook, el
25.3% ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 15.6% totalmente en desacuerdo, el 16.4% esté en acuerdo

y el 12.6% totalmente de acuerdo.

Segln los resultados obtenidos, nos demuestra que el 30.9% de la poblacion encuestada se
encuentra en desacuerdo de obtener promociones por medio de la plataforma de Instagram, el

26.7% ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 17.9% en desacuerdo, el 17.9% esta en acuerdo y el 6.7%

en desacuerdo.

Puesto el andlisis realizado se pude mencionar que segun la poblacion encuestada la empresa

Pismade S.A no comunica las promociones que oferta la empresa por medio de las aplicaciones

de Instagram y Facebook.

11. Le gusta recibir las nuevas promociones de los productos de PISMADE por la red

social de:
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Tabla 16-3: Promociones Redes Sociales

ni acuerdo,
totalmente en en . totalmente en
nien en acuerdo total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Facebook 6.7% 10.7% 34.7% 29.6% 18.4% 100%
Instagram 9.9% 13.4% 37.2% 25.4% 14.2% 100%
Tiktok 13.1% 14.4% 38.7% 25.3% 8.5% 100%
LinkedIn 37.6% 34.4% 21.1% 3.5% 3.5% 100%
Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 15-3. Promociones redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenido, se encuentra que el 34.7% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo de
querer recibir promociones en la plataforma de Facebook, el 29.6% se encuentra en de acuerdo,
el 18.4% totalmente de acuerdo, el 10.7% en desacuerdo y el 6.7% totalmente en desacuerdo.

Segun los resultados obtenido, se encuentra que el 37.2% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo de

querer recibir promociones en la plataforma de Instagram, el 25.4% se encuentra en de acuerdo,
el 14.2% totalmente de acuerdo, el 13.4% en desacuerdo y el 9.9% totalmente en desacuerdo.
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Segun los resultados obtenido, se encuentra que el 38.7% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo de
querer recibir promociones en la plataforma de Tiktok, el 25.3% se encuentra en de acuerdo, el
8.5% totalmente de acuerdo, el 14.4% en desacuerdo y el 13.1% totalmente en desacuerdo.

Segun los resultados obtenido, se encuentra que el 37.6% se encuentra totalmente en desacuerdo,
en querer recibir promociones por medio de LinkedIn, el 34.4% en desacuerdo, el 21.1% ni

acuerdo, ni en desacuerdo, el 3.5% de acuerdo y el 3.5% totalmente de acuerdo.
Puesto al analisis realizado se puede, decir que la poblacién encuestada en su mayoria le gustaria
recibir como no promociones en las redes sociales de Facebook, Instagram, Tiktok. Mientras que

de la red social LinkedIn no le gustaria recibir promociones.

12. Le gustaria obtener informacion de la empresa PISMADE S.A. (Especialista en

tecnologia en pisos, revestimiento de madera y tablero) mediante:

Tabla 17-3: Obtener informacion de la empresa

ni acuerdo, ni
totalmente en en totalmente en
en en acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Redes sociales % 7% 34% 33.2% 19% 100%
Péagina Web 6.9% 6.9% 34.7% 35.2% 16.3% 100%
google 8.5% 8.8% 37.3% 34.4% 10.9% 100%

Realizado por: Jazmin, B. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Graéfico 16-3. Obtener informacién de la empresa

Realizado por: Bravo, J. 2022
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Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 34% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 33.2%
esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 19% totalmente de acuerdo, el 7% en desacuerdo y de igual
forma el 7% totalmente en desacuerdo que le gustaria obtener informacion por medio de las redes

sociales.

Segun los resultados obtenidos, el 35.2-% esta de acuerdo, mientras que el 35.2% esté ni acuerdo,
ni en desacuerdo, el 16.3% totalmente de acuerdo, el 6.9% en desacuerdo y de igual forma el

6.9% totalmente en desacuerdo que le gustaria obtener informacidn por medio de la pagina web.

Segun los resultados obtenidos, el 37.3% esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 34.4%
esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 10.9% totalmente de acuerdo, el 8.5% en desacuerdo y de
igual forma el 8.5% totalmente en desacuerdo que le gustaria obtener informacion por medio del

navegador de Google.
Puesto el analisis realizado se pude decir que, en su mayoria de la poblacion investigada, le
gustarias recibir informacion por medio de los canales digitales como las redes sociales, pagina

web y mediante el navegador de Google.

13. Considera usted que a través de las redes sociales se ha logrado satisfacer sus

necesidades de informacion como cliente de Pismade S.A.

Tabla 18-3: Gestion de las redes sociales

Totalmente en 27 7.2%
desacuerdo
En desacuerdo 88 23.5%
Ni acuerdo, ni 154 41.1%
en desacuerdo
De acuerdo 66 17.6%
Totalmente de 40 10.7%
acuerdo
total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 17-3: Gestion de redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos, no describe que un 41.1% esté ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 23.5%
en desacuerdo, el 17.6% en acuerdo el 10.7% totalmente en acuerdo y el 7.2% totalmente en
desacuerdo, lo que permite conocer que la empresa Pismade S.A. no ha logrado satisfacer las
necesidades de su audiencia atreves de las redes sociales.

Puesto al analisis realizado se pude observa que la empresa no cubre la satisfaccion del servicio
que brinda a sus clientes por medio de las redes sociales.

14. Considera que las redes sociales deben estar vinculadas con respecto a las
actividades la empresa Pismade S.A.

Tabla 19-3: Actividades de la empresa

Totalmente en

21 5.6%
desacuerdo
En desacuerdo 14 3.7%
Ni acuerdo, ni en

41 10.9%
desacuerdo
de acuerdo 58 15.5%
Totalmente de

241 64.3%
acuerdo

total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: PAE de la ciudad de Riobamba, diciembre 2021
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Grafico 18-3. Actividades de la empresa
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Puesta la informacidn recabada, se obtiene que 64.3% de poblacion encuestada esta totalmente de
acuerdo, el 15.5% en acuerdo, el 10.9% ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 5.6%

totalmente en desacuerdo y el 3.7% en desacuerdo.

Una vez realizado el analisis se puede decir que un gran porcentaje esta de acuerdo y total mente

de acuerdo que las actividades de la empresa deben estar vinculada con las redes sociales.

15. Considera usted que la empresa Pismade S.A de la ciudad de Riobamba, hace un

buen uso de las redes sociales.

Tabla 20-3: Buen Uso de las redes sociales

Totalmente en

25 6.7%
desacuerdo
En desacuerdo 81 21.6%
Ni acuerdo, ni en

167 44.5%
desacuerdo
En acuerdo 63 16.8%
Totalmente de

39 10.4%
acuerdo

total 375 100%

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Software SPSS
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Grafico 19-3. Buen uso de redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022

Analisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 44.5% no esta ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 21.6% esta en
desacuerdo, el 16.8% esta de acuerdo, el 10.4% totalmente en acuerdo y el 6.7% totalmente en
desacuerdo que la empresa Pismade S.A. hace un buen uso de las redes sociales.

Puesto el analisis realizado la poblacion encuestada no se encuentra acuerdo ni en desacuerdo de
que la empresa realice un buen uso de los canales digitales, por edén se puede concluir que no

existe un buen gestionamiento de las redes sociales.

3.1.3. Discusion de resultados

La investigacion permite conocer el uso de las redes sociales por los ciudadanos econdmicamente
activa de la ciudad Riobamba, donde se puede evidenciar que cuenta con un perfil en las redes
sociales principales como lo es Facebook, Instagram y TikTok, siendo las méas usadas como

también lo menciona (Fernandez, 2020, p. 89) en su informe digital 2020.

Sin embargo, la red social principal mas utiliza por los ciudadanos es Facebook, la cual la revista
(IEBS, 2020, p. 79) la menciona como la red social mas famosa en el mundo, y que durante afios ha
coronado la cima de ser la mas requerida, de igual manera (Inglesias, 2020, p. 48) menciona en su libro
que, entre las redes sociales, Facebook es la mas global y cuenta con mayor nimero de usuarios

activos en el mundo.
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Lo que tiene sentido ya que la poblacion encuestada menciono que cuenta con un perfil en
Facebook y de igual manera es las frecuentada, por el cual hacen uso de las redes sociales para
estar en contacto, recibir informacion y como entretenimiento. Desde entonces el uso de las redes

sociales como herramienta de comunicacion a tenido importancia.

De igual manera se logrd evidenciar que la empresa no se encuentra realizando un buen
gestionamiento de las redes sociales, ya que los ciudadanos manifestaron que no estan totalmente
satisfecho con el servicio que se encuentran en estas plataformas. Para (Ahumada et al., 2020, p. 69)
las redes sociales bien gestionadas, se han convertido en una gran herramienta de las
organizaciones, ya que ayudan a comunicar ideas, posicionar una marca, crear tendencias o

solamente para informar de manera réapida.

Es por ello la a implementacion de un social media planner, aportara en el gestionamiento de las
redes sociales de la empresa Pismade SA. de manera que puedan tener un mayor alcance de cliente
potenciales y la fidelizacién de sus clientes.

3.2.Propuesta

3.2.1. Tema de la propuesta

Social media planner para la gestion de las redes sociales en la empresa Pismade S.A. de la ciudad

de Riobamba.

3.2.2. Introduccion de propuesta

Luego de una pandemia las redes sociales, conllevan a los ciudadanos ecuatorianos hacer uso de
estos medios para estar conectados y compartir datos de cualquier indole. En Ecuador se
encuentran 17,99 millones de habitantes, en la cual 15,8 millones tienen un perfil en las redes

sociales, siendo una de la principales Facebook donde el usuario pasa un promedio de 18:17.
Riobamba es parte de las principales ciudades ecuatorianas en la que se concentran usuario de

Instagram y Facebook con el 1.8% segln Alcézar Ponce (2021) en el informe de Ecuador estado
digital 2021.
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Gracias a la influencia de las redes sociales ha despertado en las organizaciones, la importacion
de estar presente en estos medios, en el cual ya no buscan estar por estar en redes sociales, sino

realizar un plan que social media que permita una buena gestion de los canales digitales.

3.2.3. Misién

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes con productos, pallets, pisos de ingenieria y sélidos
y tableros a listonados, en madera, de alta calidad, acordes sus necesidades y expectativas
brindandoles un valor agregado en productos de madera, trasmitiendo y garantizando a través de
nuestros productos y control de procesos la armonia con el cuidado ambiental y desarrollo

sustentable de la empresa maderera.

3.2.4. Vision

Ser lider en el mercado nacional con en la elaboracién de pallets, pisos de madera tanto sélida
como laminada, con proyeccion internacional, logrando alcanzar un mejor servicio para nuestros
clientes con productos que cumplan con normas de calidad, con compromiso social, con
proveedores, transportistas y clientes; manteniendo como politica ambiental la reforestacion y
proteccion del medioambiente.

3.2.2.3. Objetivo General

Disefiar un plan de social media que permita la gestion de las redes sociales de la empresa Pismade
S.A. de la ciudad de Riobamba en el afio 2022.

3.2.2.4. Objetivo Especifico

e Implementar la participacion de Partners que permita incrementar el engagement en las
redes sociales de la empresa Pismade S.A. de la ciudad de Riobamba.

o Definir actividades claves que permita incrementa la satisfaccion de la audiencia en las
redes sociales de la empresa Pismade S.A.

e Aprovechar los recursos disponibles para incrementar el alcance y las visualizaciones en
los clientes potenciales y actuales de la empresa Pismade S.A.

o Disefiar mensajes PUSH and PULL, que permita cautivar y retener al cliente potencial de
la empresa Pismade S.A.

e Expandir el alcance en las redes sociales de la empresa Pismade S.A.
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3.2.5.

Modelos de propuesta

El modelo de Esparragos describe los puntos importantes que conlleva el social media Canva, el

cual fue modificado para la aplicacidon de la siguiente investigacion.

Tabla 21-3: Modelo de social media canva propuesta

Actividades Recursos Mensajes Canales
Partners Interlocutores
clave disponibles Push Primarios
Define a ¢Cuales son ¢Cuantas con Definelos  ¢Cudlesson  Define tu
aquellos aquellas tecnologia? mensajes los canales audiencia
colaboradores  actividades que ¢Recursos que tu basicos para  objetivo
que le van a consideras disponibles? empresa tu estrategia  ¢Cdémo la vas
ayudar en el fundamentales  Valora tu necesita de social a segmentar?
desarrollo de tu  para hacer conocimiento transmitir ~ media? ¢Es importante
presencia llegar también diferenciarlos?
online eficazmente los Recursos Mensajes Canales
¢necesita mensajes? necesarios Pull secundarios
asesoria ¢Analisis de ¢A quiénes Define los  ;Qué
externa? tus segmentos?  necesitas mensajes canales
¢Puede ¢Analisis de fundamentalmente que sabes  puedes
promover la Partners? para desarrollar tu  le gustana  considerar
participacion estrategia? tu de apoyo a
de tus clientes? comunidad  tu estrategia
de social
media?
Costos Objetivos

¢ Cudl es el gasto monetario y de tiempo que requiere el

desarrollo de la gestion? ¢Como afectan los Partners a

ese costo? ¢y a los clientes?

¢ Qué objetivos de conversion esperas

lograr?, ;monetarios?, ;de reputacion de

marca?, ;mejorar tu capacidad de

innovacion?, ¢creacion de producto?

Realizado por: Bravo, J. 2022

Fuente: Esparragoza (2016), pag. 298

3.2.6. Andlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta clave para hacer una evaluacion de la situacion actual de

una organizacion sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas

que ofrece su entorno interno y externo (Sanchez, 2020, p. 67).
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Tabla 22-3: Analisis FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

Cuentan con perfil en las redes sociales
principales Facebook e Instagram.

Los clientes potenciales se encuentran en
las redes sociales principales.

A el cliente le gusta recibir informacion y

promociones por los medios digitales.

Poca interaccion participativa con la
audiencia digital.

Falta de informacion en las redes sociales
de la empresa.

Poca gestion de las redes sociales

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crear participacion interactiva que
fomente la conexidn con la audiencia.
Incrementar el engagement en las rede
sociales

Fidelizar y retener los cliente actuales y

Bajo nivel de satisfaccion de la audiencia
en redes sociales de la empresa Pismade
SA.

Menor alcance y visualizacion en las

redes sociales de la empresa Pismade S.A.

potenciales por medio de mensajes push e Poca conexion con los clientes
and pull. potenciales.
Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Encuesta
3.2.7. Estrategias
3.2.7.1. Estrategia O1- E1
Tabla 23-3: Estrategia 1- Partners
ESTRATEGIA PARTNERS
Objetivo Crear y mantener la comunicaciéon con los
seguidores, mediante una participacion
interactiva, que fomente la conexién con la
audiencia objetiva.
Descripcion Un Social Media Manager es alguien que se

encarga de planificar la estrategia en redes
sociales de laempresa. Para ello, debe tener en

y
determinar cuales son las estrategias mas

cuenta los objetivos empresariales

adecuadas para conseguirlos.
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Tactica

Implementar un profesional en social media

manager, que permita conectar, interactuar y

crear empatia con los usuarios de Instagram y

Facebook que es donde la empresa cuenta con

un perfil empresarial.

Desarrollo de Tactica

Determinar el puablico objetivo
Realizar un andlisis de los medios
sociales de la empresa.

Mantener un seguimiento diario en
redes sociales como: Responder
comentarios y menciones, Interactuar,
mencionar y compartir contenido.
Mantener un seguimiento semanal
como: analizar los posts en redes
sociales, Curacion de contenido,
programar las publicaciones.
Mantener un seguimiento mensual
como: Analizar los resultados en
redes sociales, realizar y revisar el

calendario editorial con las ideas

obtenidas.
Alcance Local- Riobamba
Frecuencia Todos los dias -Anual

Responsable

Social media manager

Presupuesto

$500 (Mensual)
$6000 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

PISOM

AD osmof

FICHA DE REQUERIMIENTO DE PERSONAL

|_NOMBRE PISMADE S.A.
RUBRO DE LA EMPRESA Productos de madera
TAMANO DE LA EMPRESA Mediana
RUC: 1792509270001

| DIECCION Panamericana Sur km 1 2/4
TELEFONO 593 (03) 2 998200

PUESTO OFRECIDO Social media manager
* DE VACANTE 1
|_TIPO DE OFERTA Por contrato
DE TRABAJO Marketing

MISION

® Creacion, desarrollo e implantacién de la
estrategia de social media, tanto a nivel
de marca como de productos y servicios.

FUNCIONALES

DATELLE DE FUNCIONES COMPLEMENTARIAS Y

® Crear y desarrollar la identidad social
online de |a organizacion con el fin de
dotar a la marca, empresa y sus
productos de "personalidad” en |a red.

* Disefar y redactar los diferentes
protocolos de comunicacion y gestion

*  Analizar y reportar el resultado de las

acciones reslizadas

CARRERA Licenciatura en mercadotecnia
Experiencia en gestion de comunicacion y
s conocimiento estratégico de las redes sociales.
CONOC o Capacidad para disefiar v proponer una estrategia
- corporativa Unica en canales sociales.
IDIOMA Espafiol
_EDAD +25
SEXO M. lino o Fi

Figura 1-3. Social media manager
Realizado por: Bravo, J. 2022




3.2.7.2. Estrategia O2- E2

Tabla 24-3: Estrategia 2- Conexion

ESTRATEGIA CONEXION

Obijetivo Incrementar la satisfaccion de la audiencia,
creando cercania mediante la publicacién de

historias creativas e interactivas.

Descripcidn Las «Stories» o historias a diferencia de las
publicaciones normales, son volatiles, es
decir, tienen una duracion determinada de 24

hora.

Tactica Disefiar historias creativas e interactivas que
se encuentre en relacién con las actividades y

producto que la empresa brinda.

Desarrollo de téctica - Determinar el tipo de contenido a
publicar (Informativo,
entretenimiento, educativo)

- Determinar el dia de lanzamiento del
anuncio

- Mantener un seguimiento de los

anuncios
Alcance Local-Riobamba
Frecuencia Tres publicaciones diarias-Anual
Responsable Social media manager
Presupuesto $30 (Mensual)
$360 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

MAD

PISMADE S.A.

ELEGANCIA

PARA TUS ESPACGIOS

Pisos de madera
estructurados

Figura 2-3. Historias de redes sociales
Realizado por: Bravo, J. 2022
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3.2.7.3. Estrategias O3- E3

Tabla 25-3: Estrategia 3- Meta ADS

ESTRATEGIA

META ADS

Obijetivo

Crear mayor alcance Yy visualizacién,
mediante la creacion de campafias pagadas en

meta Ads.

Descripcidn

Facebook Ads es un robusto sistema de
anuncios pagados que ofrece muchas
posibilidades de formatos y segmentaciones
para gque las empresas anuncien dentro de la

red social.

Téctica

Disefiar la campafia, como también determina
el conjunto de anuncio, finalmente desarrollar

los anuncios

Desarrollo de tactica

- Determinar el nombre de la campafia
- Establecer los objetivos

- Definir la audiencia objetiva

- Determinar un presupuesto

- Desarrollar el cronograma

- Determinar el lanzamiento

- Establecer los formatos

- Desarrollar el copy

Alcance

Local-Riobamba

Frecuencia

1 vez a la semana-Anual

Responsable

Social media manager

Presupuesto

$50 (Mensual)
$600 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

e Nombre

Campana « Objetivo

e Publico

C.A. A A e Ubicacion
e Presupuesto

/N LN SN

Ad Ad Ad Ad Ad Ad Ad Ad Ad e Formato
« Copy

Figura 3-3. Facebook ADS
Realizado por: Bravo, J.2022
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3.2.7.4. Estarategia O4 — E4

Tabla 26-3: Estrategia 4- Informativo

ESTRATEGIA

INFORMATIVO

Objetivo

Mantener comunicada a la audiencia sobre los

datos de empresa Pismade S.A.

Descripcion

Brindarle informacidn a la audiencia sobre la
empresa Pismade S.A. lo que se refiere a las
presentaciones, donde esta disponible,
horarios de atencion, precios, sistemas de
pago o cualquier otra informacion que

especifique las caracteristicas de una marca.

Thactica

Desarrollar imagenes informativas sobre
datos la empresa Pismade S.A que se difunda
mediante la red social de Facebook e

Instagram.

Desarrollo de tactica

- Describir la informacion a anunciar
- Disefar los anuncios.
- Determinar el dia de lanzamiento en

Facebook e Instagram

Alcance

Local - Riobamba

Frecuencia

Dos anuncios semanales-Anual

Responsable

Social media manager

Presupuesto

$30 (Mensual)
$360 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

Venta e Instalacion
INNOVACION Y DISENO EN PISOS ¢[JOA} d@

Los pasos de tus suefios

ENCUENTRANOS EN: & €
Escribanos por whatsaap

098 436 1779 .
! @Pismadesa

Figura 4-3. Informacion
Realizado por: Bravo, J. 2022
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3.2.7.5. Estrategia O4- E5

Tabla 27-3: Estrategia 5- Promocional

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Objetivo Alcanzar un publico objetivo mas amplio,

mediante las redes sociales de la empresa.

Descripcion Las promociones en las redes sociales, le
permite a la empresa promocionar sus
productos, alcanzado a cliente poténciales de

forma méas amplia.

Téactica Disefiar promociones en dia festivos o dias
estratégicos, que permita a la empresa a tener
un mayor alcance de clientes potenciales en

redes sociales de Facebook e Instagram.

Desarrollo de la tactica Plantear tipo de promocidn (Precio, Cupones,
Dinémicas)
Cuantos dias va a perdurar la promocién
Disefiar el post

Publicar en redes sociales

Alcance Local-Riobamba
Frecuencia Una promocion mensual-Anual
Responsable Social media manager
Presupuesto $50 (mensual)

$600 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

Figura 5-3. Promocional

Realizadoo por: Bravo, J. 2022
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3.2.7.6. Estrategia 05- E6

Tabla 28-3: Estrategia 6- Tendencia

ESTRATEGIA

ENTRETENIMIENTO

Objetivo

Conectar con los nuevos clientes potenciales,

con videos inspiradores y relevante.

Descripcion

El video se ha convertido en la forma mas
efectiva y dindmica de captar la atencion de
las audiencias en las redes sociales.

Sea que estés comenzando 0 no, una pieza
audiovisual sera la manera perfecta de
transmitir un mensaje potente y efectivo a toda

tu audiencia.

Thactica

Desarrollar  video informativos y de
entretenimiento, sobre la cualidades y atributo
del producto que ofrece la empresa Pismade
S.A que se difunda mediante las redes sociales
de Instagram.

Desarrollo de la Téactica

- Crear contenido audiovisual.

- Conocer audios en tendencias

- Disenar Reels.

- Publicar los Reels en Instagram.

- Analisis de impacto.

Alcance

Local-Riobamba

Frecuencia

Dos reels semanales-Anual

Responsable

Social media manager

Presupuesto

$60 (Mensual)
$720 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

TikTok

2 @jazminbravo35

Figura 6-3. Entretenimiento
Realizado por: Bravo, J. 2022

Links: https://n9.cl/nbktl
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3.2.7.7. Estrategia O6- E7

Tabla 29-3: Estrategia 7- Cronograma

ESTRATEGIA

CRONOGRAMA

Objetivo

Tener un mayor alcance en las redes sociales

de la empresa Pismade.

Descripcion

Disefiar un calendario en el cual tenga claras
las fechas importantes para enganchar al
cliente, por lo que esto va a permitir prever los
momentos del afio mas iddneos para lanzar

campafias y crear contenido.

Thactica

Plantear cuéles son las fechas mas importantes
del afio, ya que es clave para crear contenido
y realizar campafias especificas en las redes
sociales de Instagram y Facebook.

Desarrollo de la tactica

- Establecer los dias mas importante de
ano

- Crear el calendario bajo las
actividades y productos que la
empresa oferta.

- Llevar seguimiento de la planeacion.

Alcance

Local-Riobamba

Frecuencia

Anual

Responsable

Social media manager

Presupuesto

$50 (Anual)

Realizado por: Bravo, J. 2022
Fuente: Analisis FODA
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Desarrollo de la propuesta:

—— CALENDARIO 2022~
. ENERO  FEBRERO

1. Ao nuevo ' 4. Dia mundial del Cancer
g "~ = 5. Dia de Reyes = 14. San Valentin
== — — 7 Inicio dé Rebajas— ——  — e il
e s = =
8 Dia internacional de la mujer 10-17 Semana santa

26. Hora del planeta 26. Hora del planeta

. MAYO- JUNIO

5. Dia mundial de medio :

1. Dia del trabajador-

Dia de la madre ambiente
JULIO AGOSTO
21. Dia mundial de los 1. Dia. mundial de la
PETTOE alegifa
;—E;sEPTIEMBRE ,, OCTUBRE ‘

a

~ Sinevento = 31 Hallo“een Te—

NOVIEMBRE DIQIEMBRE.:i

25. Black Friday 24.Noche buena
28. cyber monday 25, Navidad
30. Inocentes
31. Noche \vieja

Figura 7-3. Cronograma
Realizado por: Bravo, J.2022

Links: https://n9.cl/rt195
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3.2.8.

Indicadores y presupuestos

Tabla 30-3: Indicadores y presupuesto

Objetivo Estrategia tactica responsable Fecha de inicio . Fgcha_ . Presupuesto anual KPI's
finalizacion
Escuchar, responder
comentarios, resolver Engagement= (Me gustas +
Objetlvq 1- Partners dud_a y y'hablar con la Social media 05/01/2022 31/12/2022 $6000 comentarios/Total de
Estrategia 1 audiencia en las redes manager : -
- seguidores) *100
sociales de Facebook e
Instagram
Disefiar historia creativas
_ ) e interactivas que se . . Engagement= (Me gustas +
Objetlvo_ 2 Conexion encuentre en relacion con Social media 05/01/2022 31/12/2022 $360 comentarios/Total de
Estrategia 2 L manager - -
las actividades de la seguidores) *100
empresa.
Crear una cuenta
publicitaria, para realizar
campafias pagadas, de
A ) manera que complemente . . Engagement= (Me gustas +
Objetlvo_ 3 Meta Ads las campafias organicas, Social media 05/01/2022 31/12/2022 $600 comentarios/Total de
Estrategia 3 . P manager - -
luego definir el pablico seguidores) *100
objetivo y finalmente
determinar un
presupuesto.
Desarrollar imagenes
- i - - - . . Engagement= (Me gustas +
Objetivo 4- | ¢ormativo informativas se difunda | Social media 05/01/2022 31/12/2022 $360 comentarios/Total de
Estrategia 4 mediante Facebook e manager : .
seguidores) *100
Instagram
_— ) Disefiar promociones en . . Engagement= (Me gustas +
Objetlvo_ 4 Promocional dia festivos o dias Social media 05/01/2022 31/12/2022 $600 comentarios/Total de
Estrategia 5 o manager - -
estratégicos seguidores) *100
. i . . . Engagement= (Me gustas +
Objetivo 5 | & pyetenimiento | Desarrollar video Social media 05/01/2022 31/12/2022 $720 comentarios/Total de
Estrategia 6 informativos manager - "
seguidores) *100
Obietivo 5- Plantear cuales son las Social media Engagement= (Me gustas +
E ! . Cronograma fechas méas importantes 05/01/2022 31/12/2022 $50 comentarios/Total de
strategia 7 o manager : -
del afio seguidores) *100
TOTAL: | $8.690

Realizado por: Bravo, J.2022
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CONCLUSIONES

Gracias a la fundamentacion teorica de las dos variables de estudio, se puede concluir que el social
media es un grupo de aplicaciones basadas en internet que se desarrollan sobre los fundamentos
ideoldgicos y tecnologicos de la web 2.0, las cuales permiten la creacion y el intercambio de
contenidos generados por el usuario gracias al aporte de Guart & Lopez, como tambien que la redes
sociales permiten que las personas se conecten o establezcan conexiones, la cuales se construyen
alrededor de intereses comunes, en ambientes compartidos o de relaciones personales esto gracia al
aporte de Lamb, McDaniel, & Hair. También se realizd la validacion del instrumento de estudio
mediante el coeficiente de alfa de cronbach, de igual manera la comprobacion de la hip6tesis mediante
la correlacién de Spearman, permitiendo decir que el social media planner permitira la correcta

gestién de las redes sociales en la empresa Pismade S.A. de la ciudad de Riobamba.

Luego de obtener los resultados de la encuesta realizada en los ciudadanos econémicamente activa
de la ciudad de Riobamba, se logré identificar que la empresa Pismade no cuenta con las herramientas
de un social media, ya que los usuarios no se encuentra totalmente satisfechos con servicio que prestan
en los medios sociales, como también se pudo evidenciar que una de las redes sociales que mas
utilizan es Facebook, como también mencionaron que no reciben informacién y promociones por
medio de las redes sociales de la empresa Pismade, por lo que se pudo concluir que no se esta

realizado el buen gestiona miento de los medios sociales en la empresa.

Finalmente se desarrollan propuestas en base al modelo de canva de social media, el cual fue
modificado segln los intereses de la investigacion en el cual explica los puntos clave para la
elaboracién de un plan de social media, en el cual se definieron 6 objetivos y 7 estrategias, mediante,
el cual permita la gestion de las redes sociales, con un presupuesto de 11.500 anual donde finalmente

se le socializara al gerente de la Empresa Pismade S.A.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion del modelo Canva de social media de Espagarroza modificado. en la
gestion de las redes sociales, puesto que brindan los factores importantes que la empresa debe

comprender, antes de crear un perfil empresarial en redes sociales.
También se recomienda la implementacion de un social media manager, de manera que lleve el
correcto gestiona miento de las redes sociales, ya que se pudo evidenciar que segun resultado que la

empresa Pismade S.A. no se encuentra realizado en correcto uso de las redes sociales.

Se recomienda a la empresa Pismade S.A. que tome en cuenta las estrategias de social media

propuesta, las cuales le permitiran tener una buena gestion en las redes sociales de la empresa.
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GLOSARIO

Clientes potenciales: Un cliente potencial es un usuario que tiene una alta probabilidad de que en un
futuro se convierta en un cliente habitual y adquiera alguno de nuestros productos o servicios
(Méndez, 2020).

Contenido: Un contenido es un regalo con formatos de: escritos, imagenes, videos, entre otros, que
como marcas, empresas 0 simplemente anunciantes, podemos darle a los usuarios para que estos

obtengan informacion practica sobre un tema en particular (Giraldo , 2016).

CRM: CRM son las siglas en inglés de "customer relationship management", esto es, gestion de la
relacién con el cliente. Y un CRM es un software que se encarga exactamente de eso: organizar y

administrar las relaciones entre una empresa y sus clientes (Ortiz, 2022, p. 87).

Ecosistema digital: Un ecosistema digital es el ambiente de tacticas digitales que juntas logran un
solo proposito: generar trafico calificado, convertir visitas a leads, calificar leads, consentir a los
prospectos y generar venta (Licari, 2021, p.89).

Nicho de mercado: Un nicho de mercado es una porcion de un segmento de mercado, que esta
compuesta por un grupo reducido (ya sea de personas 0 empresas) que posee ciertas caracteristicas y

necesidades comunes (Galén, 2015, p. 67).

Web 2.0: La Web 2.0 implica la evolucion de las aplicaciones digitales hacia aplicaciones dirigidas

al usuario final, que incluyen servicios como redes sociales y blogs (Delgado, 2021, péag. 45).

Internet: (Frenos, 2018, p. 36) propone una definicion simple de lo que representa Internet seria

catalogarla como la red de redes.

Sitio Web: Un sitio web es el conjunto de muchas paginas web, es decir; cuando nos referimos a un
sitio web, hablamos de un conjunto de paginas en las cuales encontramos informacion relevante de
nuestro negocio. Un sitio web estard conformado por una pagina de productos, una pagina de

contacto, una péagina de quienes somos (Soler, 2019, p. 45).



Cobertura: Término utilizado para medir la audiencia, puede definirse a partir del porcentaje de
personas alcanzadas por el mensaje publicitario a través de un medio de comunicacién o media mix
a partir de un ndmero de consumidores seleccionados, también puede expresarse en términos

absolutos (Soria Ibafiez , 2016, p. 144).

E-Commerce: El e-ecommerce o comercio electronico es la préactica de comprar y vender productos

a través de internet. También se llama "ecommerce™ a cada tienda online que se dedica a este negocio.
(Cardona, 2021, p. 12)

Engagement: El término engagement se utiliza en marketing online para denominar el grado de
implicacion emocional que tienen los seguidores de una empresa con todos sus canales de
comunicacién, como puede ser la pagina web o redes sociales. La palabra engagement proviene del

inglés y su traduccion literal es «compromiso». (Navarro, 2016, p. 24)

Analitica web: Guart & Lopez, (2020, p.65) lo define como el cconjunt6 de informes y andlisis de la

actividad de un sitio con el fin de conocer el comportamiento del usuario dentro del sitio web.

Posicionamiento web: (Chavarria, 2019, p. 84) lo conoce también como posicionamiento en buscadores,
el SEO consiste en crear contenido y mejorar tu sitio web para que sea lo mas atractivo posible tanto

para Google, como para tus potenciales clientes

Banner: (Martin & Botey, 2020, p. 43) Es el formato estandar en la publicidad online, también denominada
publicidad display. Es un anuncio publicitario que puede incluir iméagenes, textos, audios y videos y
que, por lo general, aparece en la cabecera o el lateral de una pagina web o insertado entre sus

contenidos.

Blogs: Toro & Villanueva, (2017, p.447), Las versiones de los blogs reducidas y adaptadas a los
dispositivos moviles fomentan la posibilidad de «compartir con un amigo». Las empresas pueden
crear una version movil de los blogs, permitiendo que se pueda compartir por SMS o correo

electronico (pag. 447).
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