PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR - MATRIZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE:
LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING ORIENTADO AL POSICIONAMIENTO

ONLINE DE UNA AGENCIA DE MARKETING

LINEA DE INVESTIGACION: ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS

ORGANIZACIONES PARA LA COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y
GLOBAL

NICOLE ANNIELY SALGADO GOMEZ
DIRECTOR: MTRA. FERNANDO XAVIER ROSAS SALAS

QUITO, JUNIO 2023



DIRECTOR:

Mtr. Fernando Rosas

LECTORES:

Mtr. Elisa Bravo

Mtr. Juan Carlos Latorre



DEDICATORIA

A toda mi familia, a mis padres, especialmente a mi madre quién fue mi motor que
impulsa mis suefios. Que con su gran esfuerzo me dio la oportunidad de llegar hasta

donde estoy. Gracias por ser quienes sony por creer en mi.

A mi mejor amiga, Karen, por impulsarme para continuar cuando dudaba. Quién nunca

perdié la fe en mi y fue un apoyo constante en todo aspecto de mi vida.

A mi pareja y mejor amigo, Néstor, por llenarme de risas en este camino, y creer

firmemente en mi potencial.

A mi amiga, Martina, quien fue un constante apoyo en el plano personal y académico.

A mis amigas del intercambio en Argentina, quiénes considero hermanas, que fueron un

gran soporte en este trayecto de mi vida.



AGRADECIMIENTOS

A Golden Companies, la empresa que ademas de brindar mi primera experiencia
laboral, apoyo y recursos durante el desarrollo del trabajo, me brindaron comparierismo
y amistad.

A mi tutor, Fernando Rosas, que, con su paciencia y constancia, este trabajo no lo
hubiese logrado tan facil. Sus consejos y orientaciones fueron siempre Gtiles cuando no

salian de mi pensamiento las ideas para escribir lo que hoy he logrado.

Finalmente, a mi misma, por la perseverancia y el esfuerzo.



INDICE GENERAL

INTRODUGCCION ...ttt sttt st s st ene st en et st s snaes s 13
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL EN REDES SOCIALES (POSICIONAMIENTO EN
REDES SOCIALES DE LA AGENCIA FRENTE A SUS COMPETIDORES).......ccccceevevvnireennn. 15
1.1 ANALISIS dE Fedes SOCIAIES .......cveueeierieeiesietee ettt seesessesnees 15
111 L0 0 T0rT o] [ ISR 15
112 Propositos de andlisis de redes SOCIAIES.........ccvieeieriieececeeee e 15
1.1.3 Tipos de redes SOCiales EMPIEAGAS ........c.ceveireririrtereree et 16
O B0 - Vo= o Lo | TR PTRUTRN 16
ORI T 1 11 7= T | - USSR 16
114 Herramientas de rastreo de la posicidn en redes socCiales..........cccvevveveeveeveceeceseeiesie e 17
1.15 FAY o] o= Vol To o OO OSSOSO PSRRI 18
1.1.5.1 Redes usadas POr GC AQENCIA........eeerueruerieieiirierientestestestetet ettt sbe st b e s e e et ese b see s e 18
1.1.5.2 POSICIONAMIENTO WEID .. .ottt st e e e e neesaesresnnens 19
1.1.5.3 Propdsitos de un posicCionamiento WED..........c.cceieeviiiieieieseee ettt 19
1.1.5.4 Herramientas de analisis usadas por GC AQENCIA........cceceireeverieeeeieeeerecre e eere e eenens 19
1.1.55 Posicionamiento onling de 1a AQENCIA........ccccveririeiierieierie et sreennens 20
1.2 POSICIONAMIENTO. ...cvitiieuieiietieteeieet sttt ettt ettt st sttt et s e bbb b et et et e e e st eseebenaesbeee 21
121 L0011 o] (o ISR 21
1.2.2 Prop6sitos de mapa de PoSiCIONAMIENTO. ........cceivieeierieereerie et etecre ettt s re e sbe e 21
1.2.3 Construccion de un mapa de poSICIONAMIENTO ........cc.eivieeeeieeiee e 21
1.2.4 FAY o] [T o [0 o ISP 23

1.2.4.1 Ejes de Mapa de POSICIONAMIENTO ........cveiiiiiiiiiiriiite ettt 23
1.2.4.2 Atributos mas importantes de 1a AQENCIA .......ccceiueevieriieieieceecte ettt 23
1.2.4.3 Representacion de 10S COMPELIAOIES........ccvcveuieieiriiresiestee et 24
1.2.4.4 Tamafio relativo de participacion de 10S COMPEtIdOres.........ccccueveeeeeeseriesieeeeeeeee e 24
1.2.45  POSICION UE 18 AGENCIA......cuieuieeirieiesiesesee ettt ettt seesesseesees 25
................................................................................................................................................................ 25
................................................................................................................................................................ 25
2. PERFIL DE LOS SEGMENTOS Y BUYER PERSONA DE LA AGENCIA ......cccccoveeeeenne 26
2.1 Perfil de segmentos de los clientes de [a AQENCIA .......cccecvevvireeieriecieseceee e 26
2.1.1 ¢QUE 85 UN SEgMENLO A8 MEFCAUOD?.....cvieveecieetecteete e ete ettt et et e st e s reetesteeaebeereesbesreeanas 26

\%



2.1.2 Razones para Segmentar UN MEFCAU0 ........evveveeeerireriesiesie ettt see e e e esesreseesees 26
2.14 FaY o] [Tox Tox o] o ISR 28
2.1.4.1 Demanda potencial de MErcado..........cccecueirireriririerieieieeee et 28
2.1.4.2 Variables de segmentacion de MErCaUOS ..........couruiiruerirerieierieereieree st 29
2.1.4.3  Estudio descriptivo de 1a AQENCIA.......ccceeveriiiieiiieeeceeeee et s 30
2.1.4.4  ANALISIS 0 FESUITAAODS ......eeveriiriirierieieieie ettt sttt sttt be st bt 30
2.1.4.4.1  SeCtOr de NEJOCIO ...oveeeviiiceieie ettt ettt ettt ettt et e b e e e e st e s ra et e steessebesanessesreennas 30
2.1.4.4.2  Frecuencia de realizar negoCios €N [INEa ..........coureririeririnirinieireereese e 31
2.1.4.4.3  Frecuencia del uso de redes SOCIAIES.........cceevvereerereriee et 31
2.1.4.4.4 Redes sociales MAS eMPIEAdAS..........cccvevvirieiiiiiieiece ettt a e s re e 32
2.1.4.45 Motivo de contratacion de las plataformas ..........ccccceeeeeieeeviciece s 32
2.1.4.4.6 Plataforma que usa CONn MAYOr frECUBNCIA ......ccerverrerierieieiiriieieete ettt 33
2.1.4.4.7 Problemas a solventar en la gestion de redes SOCIAlES..........ccoueereirieirieireirereeeeee 33
2.1.4.4.8 Calificacion sobre la dificultad de manejo de las plataformas ..........cccceeevevnerrenineenne 34
2.1.4.49 Calificacion sobre atencion al CHIENTE.........cooiriririreeee e 34
2.1.4.4.10 Satisfaccion del cliente (servicios ofertados)........ccecevveeecieneeceeniceeeceee e 35
214411 Satisfaccion del cliente (uso de las plataformas)...........cccecevvenreneieneneereeeee 35
2.1.4.4.12 Satisfaccion del cliente (recomendacion a otras companias) ..........cccoeereeererererenenenns 36
2.1.4.4.13 Comentarios 0 sugerencias del CHIENTE ......cc.ooveeveiieeiececee e 36
2.2 U =T gl =T ST - U TSR 41
221 L0001 To1=T o (0 OO P R U PSPV PRI 41
2.2.2 ¢Para qué generar Un BUYEE PEISONAT .......ccveiuiiieiiieciee ettt sttt sreste e sre st st sreennesre s 41
2.2.3 ConstrucCion del BUYEr PEIrSONA .........coviuiiiieiiieiieieie et 41
2.2.4.1 Establecimiento de [0S SEgMENTOS.......c.ciiiieiiiieeie ettt st be e sre e sresne e 42
2.2.4.3 Informacion de 10s clientes de 1a AQENCIA .......c.ooveviriiirieirieiees s 44
2.2.4.4  Técnicas de recoleccion de iNfOrMaCION..........ccocviiieiirieieecce e 45
R o= ] (=T o o] ] 7 Lot oSS 46
2.2.4.6 Pautas de recoleccion de infOrmacion............cccceviieiiiciiciec s 46
W A 101 (03 o - PSS 46
2.2.4.8  Generacion de BUYET PEISONA .......couiiiiiieiiieierieie ettt 48
3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES DEL PLAN SOCIAL MEDIA ........ccccoeeneen. 51
3.1 Plan de SOCIAl MEAIA ......c.coiiiriririeieieee ettt sttt be b sae s 51
3.1.1 ¢QUE €S UN Plan de SOCIAl MEBAIA? ......c.ecveeriereeeiireeeecrecte ettt et et ere e ereereeaeennes 51
3.1.2 ¢Para que sirve un Plan de Social Media?.........cccvvvverenereiieieeeeeesese e 51
3.1.3 Proceso de un Plan de Social Media ........cooeuieieiieieieeeeee et 51



3.14 PN o] [ToxTod o] o ISR 53

3.1.4.1  Analisis de 1a SItUACION ACLUAN .........ccveieieiieireree e 53
3.1.4.2  Analisis del pUbliCOo ODJELIVO .......couciiiiirieirieee e 54
3.1.4.3  ANALISIS Al SITIO WED......ccuieeiiieieitiieeee ettt reene e 56
3.1.4.4  Analisis de 1aS redes SOCIAIES ........coirueieieieirerere e 60
3.1.4.5 Definicion de objetivos SMART ......ooviiicieieeet ettt ra e s ae et ennas 69
3. 1451  AUMENLO 08 TEAUS .....uevieieiesieteee ettt sttt sttt r et 70
3.1.452  Mejora del BNQAGEMENT. ......cciirirtirieieieiieie ettt sttt sbe b e 70
3.1.4.5.3  INCremMENtO 08 VENTAS .....ccueeverieeeeeiesieeteie et ete st eteste st ebe st e eeseeesaessesneesesteensesesneensesneenees 71
3.1.4.6  ESLrategiaS ¥ ACCIONES. ....ccveivieeeiteeteeterteeteste et ete st eaesteeteebesteesesbeeasestessaesbestaessensesanensesreensas 72
3.1.4.6.1 Estrategia — AUMENLO A€ IEAGS.......c.cceeeeirieeeieceee ettt 72
3.1.4.6.2 Estrategia — Mejora del engagement ...........cvevererereieieieeeeeeseese et 73
3.1.4.6.3  Estrategia - INCremento de VENTAS.........cccevreriririerienieieieeeieeteste sttt 74
3147 Plan de CONENIAOS .....vocueeiereieieriesteie st e ettt ettt e e e be e e e steesaestesseensesteessensesseensessesnees 74
3.1.4.8  MediCiOn Y SEQUIMIENTO .....ccueeieciiereeiecie ettt sttt et s e e e e s be e e e st e s re e besbeesa e besasentesraennas 77
3149 MiIX B MEAIOS ..ottt sttt ettt be et e st e b e te e et e e eneenesbessenaentens 77
3. 1410 PreSUPUBSEO ... .eeutetieueetesteetertt ettt st et sb et e bt st et e sb st e st e sbee b e s bt esee bt sae e b e sbeebesbeemee bt saeenseaneeanes 78
4. PROYECCION DEL ROI DE PLAN DE SOCIAL MEDIA ENFOCADO AL
POSICIONAMIENTO DE LA AGENCIA. ..ottt 80
AL RO ettt b ettt b ettt st ne et enenaenea 80
411 CQUE BS BIROI? ...ttt ettt ettt ettt et ss e e teebesbeeanebeeasensesaeennas 80
4.1.2 VENtajas del RO ...ttt et st ar e st e et e s beevesbeera e beeanenes 80
4.1.3 (OF: 1ol 0] (o] [=] N o ] SRS 80
4.1.4 PN o] [To%=Tod o] o ORISR 81
5. CONGCLUSIONES..... .ottt sttt et e e seesaaseetessesresrenneneens 82
6. RECOMENDACIONES. ..ottt sttt eseste e ssesassenessenenss 84
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......oooieeeeeeeeee ettt ettt es sttt 85
y N AN 1 OSSP 89

VilI



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Herramientas de Rastreo en Redes SOCIAIES ...........ccoviiiiieiiiieice s 17
Tabla 2. Métricas de Redes SOCIAIES GC, 2023 ......ocveeeiiriieeeieieee s it e s sttt e s seraee e s s aeeessereeessareeessareeesins 18
Tabla 3. Pasos para la construccion de un mapa de poSiCIONAMIENTO. .........cceerieirririeirese e 22
Tabla 4. Pasos para la segmentacion de MErCato ........c.ccvvveiiiiiiiieie e sre e e sre s 27
Tabla 5. Principales variables de segmentacion para mercado empresarial. ..........ccccooeoreiienniennicnnenn 29
Tabla 6. TabulaCion e ENCUESTAS. ........ccueiiiiiie ettt re e resresr e e eenes 37
Tabla 7. Pasos para construcCion de BUYET PEISONA .......c.cccvciviiiiie ettt sre st sresne s 41
Tabla 8. SegMeNtoS A& 18 AGENCIA .......c.uiiiiiiii ittt 43
Tabla 9. Variables e @STUGIO .........oviiiiiiiiiice bbb eenes 44
Tabla 10. Guion para entrevista a 10s decisores de 1a AQENCIa.........ccoeveiriiiiiieieeeeee s 44
Tabla 11. Técnicas de recoleccion de informacion por SEgMENLOS..........ccveieierieeiiesieeiee e sre e 45
Tabla 12. Plantilla de Buyer Persona — Alado ESLrategiCo.........ccovieriririnirsenieisieesenese e 46
Tabla 13. Plantilla de Buyer Persona — Canal ...........cccucoiiieiiiiiiiie et 47
Tabla 14. Pasos para la construccion de Plan de Social Media ..........ccccovevveiviiiiiiieicieceeee e 52
Tabla 15. Clientes — Aliad0s EStratEQICOS.........vcviiiiiiiiie ettt s te e e sreeneesresne s 54
Tabla 16. CHENES — CANAIES.......cciiieiiiicie ettt et ste e e te s e e stesteeaeseeeneenaennean 55
Tabla 17. Objetivo SMART de incremento €N 1€AdS.........c.coviiiiiicieiiece e 70
Tabla 18. Objetivo SMART d€ ENJAGEMENT.........oiviieieiiieiesiesie et 71
Tabla 19. Objetivo SMART de iNCremento €N VENTAS .......c.coveiviierieiieieseeie e e esae e see e e seesneas 71
Tabla 20. Estrategia — AUMENTO A8 1EAUS..........ccciviiiiiiie it sre et sae s 73
Tabla 21. Estrategia — Mejora del enNgagement ...........covoiiiiiiiieieieeees s 73
Tabla 22. Estrategia - INCremento de VENTAS .......c.ciiiiiiiiiiecie ettt st sresreesresae s 74
Tabla 23. Plantilla de CONENTUO. ........cviiiiie et sre st neesreeneeneennen 75
Tabla 24. KP1 — AUMENTO 08 TEAUS ......c.veuiiiiiicie ettt 77
Tabla 25. KP1 — ENQAGEMENT .........oviiiiiiitisiite ettt bttt 77
Tabla 26. KPI — INCremMento €N VENTAS .........coiiieie ettt sttt sneeseesaeeneenaeeneas 77
Tabla 27. Mix de CANalES/METIOS .......cviiiiie ettt te et e te e e e saeeneenaenne s 78
Tabla 28. Presupuestos 0nling SEBMESLIAL............couiiiiiei e naesneas 78

\h



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Informe de AdQUISICION ..ottt 20
Figura 2. Ejes de POSICIONAMIBNTO .........ciiiiiitiiieitesiesie e e e ste et ste et e sbe et sbe st e stesbeesaestesneestestaeneesreanes 23
Figura 3. Atributos representados de 18 AQENCIA .........ccveiiiiiiiiiieieeee e 24
Figura 4. Representacion de 10S COMPELIAOIES.........ccviviiiiieie st 25
Figura 5. Representacion de 18 AGENCIA ......coouiiieiiiiiee e 25
FIgura 6. SECIOr A8 NEGOCIO ... .c.veeiuieiieiietisiiet sttt ettt n e 30
Figura 7. Frecuencia de NegOCIOS BN HINEA.......cccueuiiiiiic ittt s te e s re et be e reens 31
Figura 8. Frecuencia de uso de redes SOCIAIES ..........ccueiiiiiiiiiiiieee e 32
Figura 9. Redes sociales MAas eMPIEATAS .........ccceeviiiiiiic i et ens 32
Figura 10. Motivo de contratacion de plataformas ............cccoeeriiiiiiin 33
Figura 11. Plataforma que usa con mayor frECUEBNCIA.........cccevieiiitiiie ettt 33
Figura 12. Problemas a solventar en gestion de redes SOCIAIES..........covvevireriiinii i 34
Figura 13. Calificacion sobre la dificultad de manejo de las plataformas ............cccccevviviiiiici e, 34
Figura 14. Calificacion sobre atencion al CHIENTe ... 35
Figura 15. Satisfaccion del cliente (servicios ofertados) .........cccecvviiieiiiieiic s 35
Figura 16. Satisfaccion del cliente (uso de las plataformas) ... 36
Figura 17. Satisfaccion del cliente (recomendacion a otras companias) .........ccccccevevieeviiiiesiecie s 36
Figura 18. Comentarios 0 sugerencias del CHENTE...........ccoi i 37
Figura 19. Buyer Persona de Aliado EStrategiCo ..........ccovrviiiiriiiiiiisese e 49
Figura 20. Buyer Persona de Un Canal...........cccoioiiiiiiic ittt sttt 50
FIgUra 21. ANALISIS FODA ...ttt b bbbt bbbt bbbt e et 53
Figura 22. Visualizacion de 12 PAgING WED ..........coiiiiiiii it 56
Figura 23. Visualizacion de 1a pAgina WED. ...t 57
Figura 24. Visidn general del SItIo WED ........coiiioiiiiic et 58
Figura 25. ANAliSis de BaCKIiNKS...........cciiiiiiiiieee s 59
Figura 26. Auditoria de BaCKIINKS ..........cviiiiiiiiieeieee e 59
Figura 27. Analisis de palabras CIAVES ..o 60
Figura 28. Pagina de Facebook de 12 BMPIeSa........ccciueieiiiiiie e 61
Figura 29. Resumen de la pagina de FacehOOK ...........cccvriiiiiiiiiiie e 62
Figura 30. PUDICO 08 FACEDOOK ........cveieiiiicie ettt ne e 63
Figura 31. Alcance de publicaciones en FacebOOK.............coouiiiiiiiiiiii e 64
Figura 32. Cuenta de Instagram de 18 EMPreSa.........cooe et 65



Figura 33. Analisis general de la cuenta INStagram............ccccevieeiiiiiiicie s 66

Figura 34. PUDIICO A8 INSLAGIAM........iuiiiiitiiiiiieie ettt bbbttt 67
Figura 35. PUDIICO de INSTAGIAM........ccviiiiieii ettt sre et te e e reans 68
Figura 36. PUDIICO A& INSLAGIAM........iiiiiiitiiitiieie ettt ettt 68
Figura 37. Alcance de publicaciones en INStAgram ...........ccuouiiiirereiieiee e 69
Figura 38. Calendario de CONENIAOS .......ccccviiiiiieiiiiiie st sttt b e e b e sra e e e reanes 75
Figura 39. CAICUIO del RO ..ottt 81



RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, existen 4,950 millones de personas que utilizan redes sociales a nivel
mundial. En Ecuador, en 2023 de enero, el 59% de la poblacion usa Facebook e
Instagram.

La Agencia Golden Companies, es una empresa dedicada al desarrollo de plataformas
enfocadas al andlisis de datos de redes sociales desde el afio 2013. La gestion en sus redes

sociales, desde su creacion ha tenido baja visibilidad.

Es asi como, el objetivo general de la investigacion fue estructurar un plan de social

media marketing enfocado al posicionamiento online de una agencia de marketing.

El disefio del estudio fue de tipo no experimental con enfoque cuali-cuantitativo. La
técnica de recoleccion de informacion cualitativa fue la aplicacion de entrevistas a

profundidad, que permitieron generar los respectivos buyer persona.

Para la fase descriptiva, se elabor6 una encuesta de preguntas cerradas que fue aplicada al
total de los 15 clientes de la Agencia, con el proposito de identificar el perfil
demograéfico, psicogréfico y geogréfico. Previo a la formulacion del plan social media, se
generaron dos buyer persona que representan los principales segmentos objetivos de la

firma.
Finalmente, el trabajo aporta con una propuesta de métricas que contribuyen a evaluar el

desempefio del plan social media; proyectandose, previamente, el ROI de marketing del

plan de social media

Xl



X



INTRODUCCION

La agencia Golden nace en 2013, gracias a la iniciativa de Juan Carlos Morales, quien tuvo la
idea de crear una agencia de marketing, innovadora y tecnolégica, ubicada en la ciudad de
Quito. Su enfoque de negocio se focalizé en el desarrollo de plataformas de analisis de datos
basadas en Business Intelligence. Actualmente, se han expandido a varios paises de

Latinoamérica, con el propdsito de convertirse en la empresa lider en el mercado de su giro.

En procura de desarrollar una presencia en el mundo digital, la Agencia ha ejecutado
acciones de marketing, a través de Instagram y Facebook. Sin embargo, de acuerdo con la
entrevista sostenida con la Directora de Marketing de la firma, el nivel de uso e interacciones
mantenidas por medio de esas redes sociales, son minimas. A la par, advertia la Ejecutiva, no
se cuentan con un plan de contenidos estructurado. En consecuencia, ha surgido dificultades
para diferenciarse de la competencia, lograr una conciencia de la marca en el mercado, y, en

definitiva, elevar la reputacion online de la marca.

Es asi que el objetivo general de la investigacion fue estructurar un plan de social media en
redes sociales enfocado a mejorar el posicionamiento online propuesto para la Agencia.

El enfoque de la investigacion fue cuali-cuantitativo. El alcance fue descriptivo y
comprendid el desarrollo de una encuesta de preguntas cerradas de opcion maltiple a una

muestra de 15 clientes actuales de la Agencia.

En la fase cualitativa de la investigacién, a través de la técnica de la entrevista, y la
metodologia HubSpot, se generaron dos buyer persona, que constituyen los arquetipos que
representan los dos segmentos de mercado a los que la compafiia enfoca sus esfuerzos

comerciales.

La contribucion del trabajo supone, brindar a la compafiia, una propuesta de social media
marketing que aporte a la mejora de sus resultados comerciales y financieros, el crecimiento

empresarial, a partir de fortalecer los canales de conexion con sus actuales y futuros clientes.
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La estimacion del ROl y el aprovechamiento de métricas, acentdan la relevancia de habituar

la evaluacion permanente del desempefio de marketing.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL EN REDES SOCIALES (POSICIONAMIENTO
EN REDES SOCIALES DE LA AGENCIA FRENTE A SUS COMPETIDOREYS)

1.1 Andlisis de redes sociales

1.1.1 Concepto

Un analisis de redes sociales consiste en la recopilacion y estudio de los datos de los
diferentes canales sociales, para definir qué estrategias ayudan a mejorar y medir el
rendimiento de las acciones a través de los canales (McLachlan, 2022 como se cit6 en
Hootsuite, 2023). Actualmente, cualquier empresa esta presente en diferentes tipos de
redes sociales que le permite lograr un reconocimiento y mayor visibilidad de sus
marcas.

Segln un estudio Digital 2022 Global Overview Report, existen 4.620 millones
usuarios de redes sociales en el mundo, lo que equivale el 58% de la poblacion. Uno
de los objetivos principales de las empresas es posicionarse de manera online y ganar
la lealtad de sus clientes al momento de brindar sus productos o servicios en el
mercado. Es asi como realizan un seguimiento de sus redes sociales y el uso de

métricas que aportan informacién sobre el desempefio del marketing en sus redes.

1.1.2 Propositos de analisis de redes sociales

Las redes ofrecen ventajas competitivas hacia los negocios, como el poder de influir en la
decision de compra del usuario. El andlisis de redes sociales permite obtener informacién
concreta sobre el consumo de los productos/servicios ofertados, el sentimiento de los
usuarios hacia las empresas, las tendencias relacionadas con ofertas y marcas, y, acerca
de lo que dicen los competidores y su eficacia en el mercado (Ospina, 2021 como se cito
en RD Station,2023)

Por otra parte, el analisis de redes sociales tambien deriva de la escucha social, donde su
funcién es escuchar y comprender lo qué dicen los clientes sobre una empresa en las
redes en tiempo real, con el fin de aprender de las conversaciones sociales; para luego,

transformar los datos obtenidos en informacion util que permita llegar a cambiar el
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enfoque de la marca mediante estrategias y acciones que se realizaran a futuro
(Newberry,2022 como se citd en Hootsuite, 2023).

Las herramientas de analisis de redes sociales y la creacion de informes de rendimiento,
permiten evaluar como las redes contribuyen en las estrategias comerciales en torno al
analisis competitivo para asi maximizar las oportunidades y fortalezas, y contrarrestar las

amenazas y debilidades de una empresa.

1.1.3 Tipos de redes sociales empleadas

La Agencia procura estar activa en la mayoria de las redes sociales para identificar en
etapas tempranas, la crisis de reputacion y el como se encuentra la aceptacion de sus
estrategias y comunicaciones para asi tomar medidas de solucidén inmediata. A través
de publicaciones y generacion de contenido Util, relevante y de calidad en Facebook e
Instagram, la Agencia busca medir el rendimiento de las cuentas en social media y

tener un mayor reconocimiento en la mente del consumidor.

1.1.3.1 Facebook

Facebook es una de las redes mas conocidas a nivel mundial, es considerado un
gran recurso para expandir un negocio y ampliar su alcance y estrategias a través
de la produccidon de contenidos, interaccion/participacion de comunidades online,
busquedas, anuncio, contactos, etc. De acuerdo con Medina (2022) “Facebook es
la red social mas usada en Ecuador. EI nimero de usuarios de esta red social
ubicados en el pais que pueden ser alcanzados a través de anuncios publicitarios
es de 12,7 millones™.

Actualmente, Facebook es usada como herramienta de negocios ya que permite
crear paginas empresariales o fanpages, y el uso de métricas en la red para que las
empresas puedan posicionarse online como referentes en el sector a través de la

generacion de contenido (Gongalves, 2017 como se cit6 en Rock Content, 2022).

1.1.3.2 Instagram

Instagram, segin Medina (2022) es la cuarta red social con mayor participacion
en el trafico web de Ecuador, contando con 6.105 millones de usuarios. Similar a
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Facebook, esta red social se destaca por ser exclusivamente visual donde se
publican fotos y videos, ademas de la interactividad y dinamismo de herramientas
que ofrece. Se considera una de las redes favoritas por parte de la comunidad
joven por la constante innovacion y actualizaciones de esta red.

Cabe destacar que Instagram a nivel empresarial o Instagram for Business, ofrece
servicios como insights, métricas de las publicaciones, interacciones con los
consumidores, creacion de pagina web para los catalogos de productos de tiendas
virtuales y el uso de anuncios o campafas publicitarias (SC21, 2021 como se Cit0

en Smart Commerce, 2022).

1.1.4 Herramientas de rastreo de la posicion en redes sociales

Las herramientas de rastreo en redes sociales consisten en monitorear hashtags,
palabras claves y menciones relevantes para una marca o empresa con el objetivo
de mantenerse informado sobre la audiencia y mercado online. EI manejo de estas
herramientas permite gestionar, controlar reputacion online y mejorar la presencia
de una marca en el social media. Existen varios tipos de herramientas de rastreo
de posicién en redes sociales. La Tabla 1 muestra las diez mas recomendadas por
Tien (2023).

Tabla 1. Herramientas de Rastreo en Redes Sociales

Hootsuite Analytics Una de las plataformas que realiza analisis
competitivos y brinda datos de rendimiento de
todas las redes sociales, en un solo lugar y con
informes féciles de entender.

Google Analytics Una de las herramientas que se enfoca en analizar
cuanto trafico y clientes potenciales, desde los
canales de redes sociales, llegan al sitio web de
una empresa.

Rival 1Q Uno de los softwares que permite a los
profesionales del marketing, analizar, administrar
y medir campafias en todos los canales para
mejorar sus estrategias y aumentar el rendimiento

online.

Hootsuite Insights por Brandwatch Herramienta que analiza el sentimiento de la
marca y demografia de los usuarios en tiempo
real.

Brandwatch Herramienta que analiza y monitorea diversas
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fuentes, asi como blogs y redes sociales.

Talkwalker Supervisa las conversaciones de varias fuentes
para analizar interacciones, alcances, comentarios
y sentimientos de los usuarios.

Keyhole Genera informes automatizados y detallados de
campafias, menciones, interacciones de la marca.

Channelview Insights Analiza el rendimiento de Youtube de mdltiples
canales.

Mentionlytics Seguimiento de las menciones, palabras claves y
opiniones en los canales sociales y sitios web.

Panoramiq Insights Plataforma que realiza seguimiento de analisis de
Instagram.

Fuente: (Tien, 2023)

1.1.5 Aplicacion

1.1.5.1 Redes usadas por GC Agencia

Para el efecto, se desarrollé una entrevista con la Directora de Marketing de la firma,
quien menciond que las redes utilizadas para su presencia online son Instagram y
Facebook. En la Tabla 2, se indica el niUmero de seguidores de cada pagina y numero de
publicaciones realizadas.

Tabla 2. Métricas de Redes Sociales GC, 2023

Redes sociales # de Seguidores # de
Publicaciones

Facebook 2300 556

Instagram 7677 46

Fuente: (Golden, 2023)
La Agencia mantiene una participacion activa en las redes mencionadas, con la
generacién de contenido en publicaciones, videos de calidad (reels), stories, y el uso de
hashtags. Sin embargo, no invierte lo suficiente en el uso de campafias y anuncios, donde
puede llegar a un publico mejor definido para que tenga un mayor alcance online, asi

como la captacion de leads, engagement, y conversiones en las redes.
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1.1.5.2 Posicionamiento web

Un posicionamiento web o SEO trata sobre la implementacidn de estrategias en un sitio
web para mejorar su presencia en los motores de bldsqueda (NeoAttack, 2020). Estas
estrategias incluyen el uso correcto de keywords y los enlaces internos y externos,
contenidos de calidad y optimizacién de la pagina para lograr un buen posicionamiento

online.

1.1.5.3 Propositos de un posicionamiento web

El posicionamiento SEO tiene como objetivo principal de mejorar su posiciéon y su
visibilidad en los motores de busqueda de los principales navegadores (Acibeiro, 2021

como se citd en GoDaddy, 2023).

De acuerdo a lo anterior, cualquier empresa 0 marca debe cuidar su posicionamiento SEO
para aparecer en las primeras busquedas de Google. Al salir en las primeras posiciones en
el buscador, la pagina web tendra mas trafico online, mayor visibilidad con respecto a la
competencia y mayor probabilidad de atraer nuevos clientes (Machado, 2022 como se

cité en Comunicacion Visual, 2022).

1.1.5.4 Herramientas de analisis usadas por GC Agencia

A partir de la entrevista con la Directora de Marketing, la Agencia ha desarrollado sus
propias herramientas de andlisis de datos en redes sociales, tales como: Social Scan y Social
Alert. Adicionalmente, utiliza Google Analytics para generar los informes de adquisicién
trimestral; entendiéndose estos, como reportes sobre el nimero de visitantes, tiempo de
permanencia, tasa de rebote, entre otros, vinculados a las visitas a su sitio web (Véase Figura
1).
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.' Google Analytics Acquisition Overview

Continent - Region -
Users Sessions
5.896 6.208
Top Acquisition Channels

B Balearsl

B Direct

o Urgariz Saerch

i Secisl

Acquisition

Suricnbah

62mil 59 mil

Channel Device - 1 ene 2023 - 27 mar 2023 -
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64,45 % No hay datos 00:00:58
Users (vs. Mew Users) Caonversions
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5.000%
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Behavior Conversions
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59mil 644% 1,5 30 0,0 % Mo hay daﬁoﬁ‘wa}'datosl

Figura 1. Informe de Adquisicién

Fuente: (Golden, 2023)

Entre el 1 de enero y 27 de marzo de este afio, se registraron 5,896 visitantes, de los cuales el

80,5% encontro el sitio web por referencias; es decir, desde enlaces, contenidos en otras

paginas web, al hacer clic, los usuarios llegaron a https://www.golden-companies.com/,

excluyéndose el acceso por medio de los principales motores de basqueda. Mientras que el

10,7% de las visitas derivaron de la basqueda directa de la URL de la Agencia.

Por otro lado, la tasa de rebote que es la métrica que evalla el porcentaje de usuarios que

acceden a un sitio y salen inmediatamente (RD Station, 2020) representé una alta cifra del

64,45%. Al tener un mayor porcentaje no se esta comprometiendo o reteniendo por completo

a los visitantes. Por lo que se debe dar prioridad en identificar cuéles son las causas que la

audiencia pierda su interés y, por consiguiente, corregir para mantener los usuarios en el sitio

web por mas tiempo.

1.1.5.5 Posicionamiento online de la Agencia
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En base a la entrevista con el Jefe Creativo de la Agencia, para posicionarse de
manera online, la Agencia hace uso de los keywords enfocados a lo que su publico
busca en los motores de busqueda, como, por ejemplo, “Big Data”, “Analisis de
datos”, “Social Listening”; Inteligencia Artificial”. Por otra parte, menciond que, Si
utilizan enlaces internos de manera que los usuarios se redirijan hacia los nimeros de
WhatsApp para consultas y servicios, m&s no enlaces externos en su sitio web.
Recalcd que actualmente se encuentran modificando la pagina web de la Agencia para

tener mayor visibilidad.

1.2 Posicionamiento

1.2.1 Concepto

Segun Kotler (2017) “el posicionamiento es la determinacion o el acuerdo que se hace para
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo, y deseable, en relacion con los productos de
la competencia, en la mente de los consumidores meta” (p. 52). La técnica de marketing que
permite examinar de modo visual, las percepciones de los clientes en relacion con una
compafiia o marca y la competencia constituye el mapa de posicionamiento (Puigdollers,

2023, como se citd en Enzyme, 2022).

1.2.2 Propositos de mapa de posicionamiento

El objetivo principal de elaborar un mapa de posicionamiento es que el negocio o
marca pueda analizar como se encuentra posicionada en la mente del consumidor. Se
brinda informacion clave sobre el por qué, cuando y cémo actda el publico objetivo
frente a la marca principal y sus competidores. (Sordo, 2021 como se citdé en
HubSpot, 2021).

En otras palabras, el mapa de posicionamiento permite a las empresas saber cual es su
posicién actual respecto de su competencia y con ello, implementar estrategias de

marketing para lograr una diferenciacion entre las empresas similares.

1.2.3 Construccién de un mapa de posicionamiento
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En un mapa de posicionamiento es importante primero tener en claro los atributos
més demandados por los clientes como el precio, calidad, atencidn, entre otros. Una
vez identificadas las caracteristicas, se simboliza con dos ejes “X” y “Y”, donde en
cada extremo de eje se le coloca un atributo que permite mostrar la posicion de una
marca frente a su competencia. Luego, en base a este mapa, se puede decidir la
estrategia de posicionamiento o incremento de presencia en el mercado online
(HubSpot, 2021).

En concreto, la tabla 3 muestra los pasos que orientan la construccion de un mapa de

posicionamiento:

Tabla 3. Pasos para la construccion de un mapa de posicionamiento

Trazar los ejes del mapa de posicionamiento
Agregar los atributos mas importantes de la marca
Representar a cada uno de los competidores

Plantear el tamafio relativo de participacién de los competidores

o M w0 N

Posicionar la marca

Fuente: (Sordo, 2021)

En el primer paso, se dibujan tanto una linea horizontal (eje “X”) como una vertical
(eje “Y™).

En el segundo paso, al identificar los atributos mas importantes, se representan en el
eje horizontal y vertical, el nivel de menor a mayor.

En el tercer paso, con la elaboracién de un circulo se simboliza la marca en
comparacién con cada una de las empresas competidoras.

En el cuarto paso, la proporcion del circulo representa la cuota relativa de mercado de
cada marca.

Finalmente, en el quinto paso se sitta la marca en el grafico, considerando su cuota de
mercado en relacion con la competencia.

La posicion que ocupe la marca en analisis, no estard necesariamente alineada con los

objetivos de marketing. Por ello, es fundamental la orientacién que proporciona el

22



mapa de posicionamiento, en tanto revela la situacion actual versus el escenario
deseado.

1.2.4 Aplicacion

1.2.4.1 Ejes de Mapa de Posicionamiento

La Figura 2 ilustra el mapa de posicionamiento de la Agencia:

Figura 2. Ejes de posicionamiento

1.2.4.2 Atributos mas importantes de la Agencia

De acuerdo a la entrevista con la directora de Marketing, los atributos que destacan la
Agencia entre sus clientes y la competencia son los diferentes dialectos que utilizan
sus softwares en sus lenguajes para comunicarse con otros paises latinoamericanos.
Por otra parte, el segundo atributo es la disposicion de un area de soporte y
consultoria cerca del cliente para potencializar la analitica de datos.

Estos 2 atributos representaran en los ejes del mapa de posicionamiento, en un nivel

de menor a mayor.(Véase Figura 3)

CAPACIDAD DE

SOFTWARES (+)
DISPOSICION DE DISPOSICION DE
SOPORTE Y SOPORTE Y
CONSULTORIA (-) CONSULTORIA (+)
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CAPACIDAD DE
SOFTWARES (-)

Figura 3. Atributos representados de la Agencia

1.2.4.3 Representacion de los competidores

En base a la entrevista con la Directora del Area Comercial, resalté que los
competidores mas destacados de la Agencia son Brandwatch y Talkwalker, en donde

estas dos empresas tienen un alto posicionamiento a nivel mundial.

1.2.4.4 Tamafo relativo de participacion de los competidores

Segln la Directora del Area Comercial, los competidores Brandwatch y Talkwalker
tienen un estimado del 7% de participacién de mercado en Ecuador, en base al entorno
publico de seguridad. Con esta informacién, fue posible estimar la cuota de mercado
relativa de la Agencia en relacion con sus principales competidores (Véase Figura 4).

7% TALKWALKER (T)

Cuenta con una mezcla de datos de alta calidad, teniendo mejor cobertura mundial y el
soporte de las consultas de busqueda complejas.

7% BRANDWATCH (B)

Cuenta con un software de amplia variedad de herramientas, faciles de usar y atencion al

cliente superior. CAPACIDAD DE

SOFTWARES (+)

DISPOSICION DE SOPORTE DISPOSICION DE SOPORTE
Y CONSULTORIA (-) Y CONSULTORIA (+)
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CAPACIDAD DE
SOFTWARES (-)

Figura 4. Representacion de los competidores

1.2.4.5 Posicion de la Agencia

Nuevamente, tomando como referencia a la entrevista con la Directora del Area
Comercial, estima que la Agencia tiene un 30% de llegada en Ecuador, mientras que el
resto es de los demés paises de Latinoamérica como Argentina, Chile, Costa Rica,
México y Panamd. Finalmente, se sitla la Agencia en donde mejor represente en el
mapa de posicionamiento de la siguiente manera:

30% GOLDEN (G)

Si bien el desarrollo de softwares de sus plataformas es superior, el uso de ellas no es
tan facil. Ademas, cuentan con servicios de soporte y consultoria de las plataformas

para los clientes (Véase Figura 5).

CAPACIDAD DE
SOFTWARES (+)

DISPOSICION DE SOPORTE

Y CONSULTORIA () DISPOSICION DE SOPORTE Y

CONSULTORIA (+)

Figura 5. Representacion de la Agencia
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2. PERFIL DE LOS SEGMENTOS Y BUYER PERSONA DE LA AGENCIA

2.1 Perfil de segmentos de los clientes de la Agencia

2.1.1 ¢Qué es un segmento de mercado?

Segln Kotler (2016) “Un segmento de mercado consiste en un grupo de clientes que
comparten un conjunto similar de necesidades y deseos”. Es un proceso en el que se
divide y organiza categorias o segmentos a los posibles consumidores tomando en
cuenta sus caracteristicas, necesidades, actitudes y comportamientos que son
habituales.

Existen diferentes criterios de segmentacion de mercado que van (Botin, 2022 como
se citd en Shopify, 2022)

e Variables de comportamiento: Tomando en cuentas variables como la
frecuencia de uso del producto, el nivel de fidelidad de los consumidores y la
actitud que tienen ante sus productos.

e Variables demograficas: Criterios de segmentacion como la edad, género,
estado civil, creencias, profesion, e ingresos.

e Variables geogréaficas: Lugares de residencia que tienen los individuos en
comun (barrios, ciudades, provincias y regiones)

e Por estilo de vida y personalidad: Conocidas como psicograficas en base a
aficiones, clase social, personalidad y posturas ante la vida que tienen un

grupo de compradores.

2.1.2 Razones para segmentar un mercado

26



2.1.3

Con una segmentacion del mercado, favorece a las marcas para que elaboren
estrategias hacia diferentes tipos de compradores, dirigiendo los esfuerzos del
branding, ventas y seguimientos de forma personalizada.

Tambieén los objetivos de la segmentacion de mercado pueden ser (Pursell, 2022):

e Ubicar y conocer mejor a la audiencia
e Diferenciar estrategias

e Personalizar los mensajes

e Mayor satisfaccion a los clientes

e Determinar condiciones de mercado

e Optimizacion del posicionamiento

Es importante destacar que, la segmentacion brinda a las empresas numerosas
opciones para tomar mejores decisiones. Permite conocer cOmo se categoriza la
clientela de la marca, cuéles son sus métodos de consumo y sus habitos, y como

identificar nuevos segmentos.

¢,Cual es el proceso de segmentacion?

Para poder implementar una estrategia de segmentacion de mercado, se debe

considerar los siguientes pasos representados en la Tabla 4:

Tabla 4. Pasos para la segmentacién de mercado

Estimar la demanda potencial de mercado
Identificacion de variables de segmentacion de mercados

Planificacion y ejecucion del estudio descriptivo

A WD

Seleccion de los segmentos objetivos

Fuente: (Mafiez, 2021)
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En el primer paso, se define cual es el mercado total y se divide en diferentes
segmentos utilizando las variables de segmentacion: demograficas, geogréficas,
psicogréficas y de comportamiento.

En el segundo paso, a través de una serie de preguntas, se identifican las variables
claves de segmentacion que pueden ser empleadas para dividir el mercado de
referencia definido.

En el tercer paso, se construye la encuesta con base a las variables de
segmentacion identificadas (clave y descriptivas).

Finalmente, en el cuarto paso, se definen los segmentos objetivos del mercado.

2.1.4 Aplicacion

2.1.4.1 Demanda potencial de mercado

Se realiza el célculo de la demanda potencial de mercado de la Agencia en base al promedio
de contrataciones anuales que los clientes de la empresa realizan y el precio/plan de las
plataformas.
La formula para calcular es:
Dp (2023) = najustado * q * p
Donde,
n = nimero de clientes de la Agencia
g = numero de contrataciones anuales de servicios de la Agencia

p = tarifa por servicios de marketing

Para este caso, se utilizaran dos formas de la formula para asi saber la demanda (D) en
unidades de consumo y en unidades monetarias.

1. D en unidades monetarias (precio de las plataformas)

Dp (Sae) (2023) = 7 clientes aliados estratégicos * 5 contrataciones anuales/ 1 cliente aliado
estratégico * $6433 anuales/1 contratacion

Dp (Sae) (2023) = $225,155 en promedio
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Los precios de las plataformas son acordes a los planes que requiera el cliente, Social Alert se

cotiza planes por nimero de menciones. Mientras que Social Scan se cotiza planes por

numero de paginas/cuentas de redes sociales que se desean analizar.

2. D enunidades de consumo (# de contrataciones)

Dp (Sae) (2023) = 8 clientes canales * 5 contrataciones anuales/1 cliente canal

Dp (Sae) (2023) = 40 contrataciones anuales en promedio

2.1.4.2 Variables de segmentacion de mercados

Se identifican las variables claves para la segmentacion de mercados como lo muestra la

Tabla 5.

Tabla 5. Principales variables de segmentacion para mercado empresarial.

Variables Demogréficas

¢Con qué sector econdémico de negocio se
identifica?

Variables Operativas

Tecnologia: ¢Su empresa hace negocios en linea?

¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales en su
empresa?

¢Las redes sociales que su empresa emplea para
efectuar sus negocios en linea, son?

Enfoques de Contratacion

Monto de Contratacion

Politicas generales de contratacion: ;Qué
plataformas usa con frecuencia?

¢ Es dificil comunicarse con nuestro servicio de
soporte?

Criterios de Contratacion: ;Su empresa contrata
nuestros servicios para...?

Urgencia del servicio: ¢Para qué problemas en la
gestion de redes sociales requiere de nuestro apoyo?
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Beneficios: ¢Qué tan complicado fue para el
analista de la empresa, manejar las plataformas de
la Agencia que actualmente usa?

o y Lealtad: ;Como calificaria nuestras plataformas?
Caracteristicas Personales de Contratacion

¢Recomendarias nuestros servicios a otras
compariias?

¢La Agencia facilito el monitoreo de datos de las
redes sociales de su empresa?

2.1.4.3 Estudio descriptivo de la Agencia

Se elabor6 una guia de encuesta hacia los clientes B” B considerando las principales variables de
segmentacion mencionadas anteriormente. La encuesta estd compuesta por 12 preguntas cerradas
de opcion multiple y 1 pregunta abierta enfocadas en el uso de las redes sociales de los clientes
para asi comprender varios aspectos orientados a mejorar la prestacion de servicios de la
Agencia. En el Anexo 1 se muestra capturas de pantalla sobre el cuestionario definitivo,
divulgado a través de un formato Web link.

2.1.4.4 Andlisis de resultados

2.1.4.4.1 Sector de Negocio

1. ;Con qué sector de negocio se identifica su empresa? |0 copiar

13 respuestas

@ Frivade
@ Fublico
Folitico

Figura 6. Sector de Negocio
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Los resultados de la Figura 6 permiten determinar el rango de sector de negocio que se
identifican las empresas. Teniendo como grupo mayoritario a clientes de la Agencia en el sector
privado, esto servird como guia para la creacion del buyer persona.

2.1.4.4.2 Frecuencia de realizar negocios en linea

2. iCon que frecuencia su empresa realiza negocios en linea? IO copiar

13 respuestas

& Munca

@ Casi Munca
 Ocasionalmente

W Cadz mes

@ Una vez a la semana

g

Figura 7. Frecuencia de negocios en linea

En la Figura 7 proporciona informacion relevante sobre cuanto es la frecuencia que la empresa
realiza negocios en linea, se observa que la mayoria de las empresas ocasionalmente realizan sus

actividades de manera online.

2.1.4.4.3 Frecuencia del uso de redes sociales

3. iCuadn a menudo su empresa utiliza las redes sociales? |_|:| Copiar

153 respuestas

@ Muy a menudo

@ Amenudo

0 Meoderadaments a manudo
@ Ligerameante a menudo

® Faranadz
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Figura 8. Frecuencia de uso de redes sociales

Para el estudio es importante saber con qué frecuencia las empresas clientes de la
Agencia utilizan las redes sociales. Se puede observar que estos clientes muy a menudo

utilizan sus redes sociales empresariales.

2.1.4.4.4 Redes sociales mas empleadas

4. Las redes sociales que su empresa emplea para efectuar sus negocios en linea, ID copiar
s0N:

15 rezpuestas

— 2022 2 mueem
Faceccok |, - (1o %)
B e —————

Twiter [J-187%

TiTok [ 2022

WhatsApp |00 %)
“outube |00 %)

o 5 10 15

Figura 9. Redes sociales mas empleadas

Segln la encuesta realizada, mas de la mitad de los clientes de la Agencia cuentan con redes

sociales como Instagram, Facebook y LinkedIn para efectuar sus negocios en linea.

2.1.4.4.5 Motivo de contratacion de las plataformas

5. Su empresa contratd nuestros servicios para: 10 copiar

153 respuestas

Aumentar percepcién d= marcs [, '+ - : %)
Gestionar reputacion de marca _ 8 (40 %)
Aumentar rafico hacia su sito.. - 1 (8.7 %)
Impulsar conversiones o '.'E"ITEE_ 3 (20 %)
Generar clientes potencialea- 1{8.7 %)
Dar servicio 3 sus cientes [} 157 %
Conocer el mercado mediante | _ 4 (28,7 %)

o 5 10 15



Figura 10. Motivo de contratacion de plataformas

La mayoria de clientes encuestados, contrataron las plataformas de la Agencia para asi aumentar

percepcion de su marca y gestionar reputacion de su marca.

2.1.4.4.6 Plataforma que usa con mayor frecuencia

6. ;Qué plataformas usa con mayor frecuencia? I_EI Copiar

14 respuestas

Seem A _ " :71-4%:
Foss s _ ! :SE T

Social Audience |0 (D %)

=]
=]
o
(=]
@
=

Figura 11. Plataforma que usa con mayor frecuencia

La plataforma Social Alert de la Agencia es la mas utilizada por los clientes debido a que ofrece

un panorama y un andlisis situacional de la marca en torno a las redes sociales y sus
competidores.

2.1.4.4.7 Problemas a solventar en la gestion de redes sociales

7. En la gestidn de las redes sociales jqué problemas solventa su empresa, con 10 copiar
nuestras plataformas?

15 respuestas

Ezcaso seguimients v medicion
de resultados de -:a"n:-aFaa- 2{13.3 %)

publicitarias

Publicos objetivos definidos |- 0 (0 %)

Limitada evaluscion de
P TT
desempenio en |as redes EDGiE|E5_ 4287 %)

] ] 10 15



Figura 12. Problemas a solventar en gestion de redes sociales

Uno de los problemas mas comunes en la gestion de redes sociales por parte de los clientes es la

baja presencia en redes sociales que tienen en sus empresas.

2.1.4.4.8 Calificacion sobre la dificultad de manejo de las plataformas

B. ;0ué tan complicado fue para el analista de su empresa, manejar nuestras 10 copiar
plataformas?

13 respuestas

@ Muy dific

@ Dificil
Regular

& Facil

@ Muy fac

Figura 13. Calificacién sobre la dificultad de manejo de las plataformas

El 80% de los clientes encuestados consideran que el manejo de las plataformas de la Agencia es
regular, se puede inferir que el analista de la empresa puede manejar eficientemente las

plataformas.

2.1.4.4.9 Calificacién sobre atencion al cliente
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9. La comunicacidn con nuestro equipo de soporte, ;es muy complicada? IO Copiar

13 respuestas

@ Totalments 2n desacuerdo
@ En desacusrde
0 Me es indifarente

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 14. Calificacion sobre atencion al cliente

Casi la mitad de los encuestados considera que la atencién al cliente de la empresa no es muy
complicada.

2.1.4.4.10 Satisfaccion del cliente (servicios ofertados)

10. ;Cree usted que con nuestras plataformas facilitamos el monitoreo de datos de I copiar
las redes sociales de su empresa? Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alio.

13 respuestas

10,0
B (B0 %)

7.5

T
50 B (40 %)
25

000 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
0.0
1 2 3

Figura 15. Satisfaccion del cliente (servicios ofertados)

El 60% de estos clientes califican 5 puntos como el méas alto en cuanto a la facilitacion del
monitoreo de datos de redes sociales que brinda las plataformas.

2.1.4.4.11 Satisfaccion del cliente (uso de las plataformas)
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11. ¢Como calificaria nuestras plataformas? Siende 0 lo mas bajo y 10 lo més alto. IO copiar

13 respuestas

1(8.7 %)
0(0%) 0(0% 0% 0(0% 0% 0(0%) 0(0%)
0o

a 1 2 3 4 s G T g g 10

Figura 16. Satisfaccion del cliente (uso de las plataformas)

La mayoria de estos clientes califican 9 puntos hacia el uso de las plataformas de la Agencia,

siendo un puntaje alto.

2.1.4.4.12 Satisfaccién del cliente (recomendacion a otras compafiias)

12. ;Recomendaria nuestros servicios a otras companias? Siendo 1 el mas bajoy el IO copiar
10 Iz mas alia.

15 respuestas

0(D%) 0(0%) O(0%) O(0% 0(0%  0{0%)

1 2 3 4 5 G

Figura 17. Satisfaccion del cliente (recomendacion a otras compafiias)

Los encuestados si recomiendan el uso de las plataformas de la Agencia a otras compafiias,
teniendo una gran respuesta de 10 puntos como el mas alto.

2.1.4.4.13 Comentarios o sugerencias del cliente
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13..0ué comentarios, sugerencias u observaciones podrias darnos para mejorar?

9 respuestas

Mejorar la atencion al cliente

Qrientar o guiar un poco mas el uso de las plataformas

Un poco mas de guia v explicacidn sobre el uso de la plataforma

Tener mas atencion hacia el servicio al cliente

Seria muy bueno tener agrupaciones de palabras en Alert comao etiguetas morfolagicas

Seria bueno dar mas tips/tutoriales del uso de la plataforma Alert

Mejorar un poco mas la atencion al cliente

Mas explicaciones sobre las plataformas Alert v Scan

Mejorar atencion al cliente

Figura 18. Comentarios o sugerencias del cliente

Se recibieron comentarios/sugerencias de los encuestados en aspectos principales como la

mejora de la atencion al cliente y méas guia o tutoriales sobre el uso de las plataformas.

2.1.4.5 Segmento objetivo y estrategia de cobertura

Al efectuar el estudio exploratorio, por medio de la encuesta a clientes, se identificd la variable

“Motivo de contratacion de plataformas”, como la crucial en la decision de contratacion de

servicios de la Agencia. En la Tabla 6 se ilustra la construccion de la matriz de perfil de

segmentos, agrupando el nimero de encuestas logradas (15), grupos objetivos (2) de clientes;

aliados estratégicos y clientes canales.

Tabla 6. Tabulacién de encuestas

NUmero de respuestas Segmento 1 Segmento 2
Dp (2023) Aliados estratégicos Canales
Pregunta Variables Opciones F. absoluta F.relativa | F.absoluta | F. relativa
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Privada 4 1,75 8 1
Sector de Publica 2 3,5 0 0
Negocio Politica 1 7 0 0
Total 7 1 8 1
Nunca 0 0 0 0
Frecuencia de Casi nunca 1 0,166666667 0 0
realizar Ocasionalmente 4 0,666666667 8 0,888888889
negocios en Cada mes 0 0 0 0
linea Una vez a la semana 1 0,166666667 1 0,111111111
Total 6 1 9 1
Muy a menudo 4 0,444444444 3 0,5
A menudo 3 0,333333333 2 0,333333333
Frecuencia del MOdi:if}i’;‘gme a 1 0,111111111 0 0
uso de redes _
sociales Ligeramente a 1 0,111111111 1 0,166666667
menudo
Para nada 0 0 0 0
Total 9 1 6 1
Instagram 7 0,333333333 7 0,368421053
Facebook 8 0,380952381 6 0,315789474
LinkedIn 4 0,19047619 5 0,263157895
Redes sociales Twitter 1 0,047619048 0 0
mas empleadas TikTok 1 0,047619048 1 0,052631579
WhatsApp 0 0 0 0
YouTube 0 0 0 0
Total 21 1 19 1
A“me:ltar percepcion 6 0,375 8 0,615384615
e marca
Gestiodnar reputacion 3 0,1875 5 0,153846154
e marca
Motivo de Aumentar ttlgaf,'v‘;‘t’) 1 0,0625 0 0
contratacion de
s plateformas converlsrir;%uelss?)rventas 2 0,125 1 0,076923077
e : oo | o | o
Dar servicios a sus 1 0,0625 0 0

clientes




Conocer el mercado

mediante escucha 2 0,125 2 0,153846154
social
Total 16 1 13 1
Social Alert 5 0,625 5 0,625
Plataforma que Social Scan 3 0,375 3 0,375
6 usa con mayor - -
frecuencia Social Audience 0 0 0 0
Total 8 1 8 1
Baja presencia en 6 0,666666667 5 0,714285714
redes sociales
Escaso seguimiento y
medicion de
resultados de 1 0,111111111 1 0,142857143
Problemas a camparias
7 sol\_/entar enla publicitarias
gestlsgr;icileersedes Publicos objetivos 0 0 0 0
definidos
Limitada evaluacion
de desempefio en las 2 0,22222222?2 1 0,142857143
redes sociales
Total 9 1 7 1
Muy dificil 0 0 0 0
Calificacién Dificil 1 0,142857143 2 0,25
_sobre la Regular 6 0,857142857 6 0,75
8 dificultad de —
manejo de las Facil 0 0 0 0
plataformas Muy Fécil 0 0 0 0
Total 7 1 8 1
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo
- En desacuerdo 4 0,5 4 0,571428571
Calificacion de ™10 es indiferente 3 0,375 3 0,428571429
9 atencion al
cliente De acuerdo 1 0,125 0 0
Totalmente de 0 0 0 0
acuerdo
Total 8 1 7 1
Nada Satisfactori
(Nada Satisfactorio) 0 0 0 0
Satisfaccion del 1
cliente 2 0 0 0 0
10 .
(servicios
ofertados) 3 0 0 0 0
4 3 0,375 3 0,428571429
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(Muy Satisfactorio)

c 5 0,625 4 0,571428571
Total 8 1 7 1
(Nada Satisfactorio) 0 0 0 0
0
1 0 0 0 0
2 0 0 0 0
3 0 0 0 0
4 0 0 0 0
Sapsfaccmn del 5 0 0 0 0
11 cliente (uso de
plataformas) 6 0 0 0 0
7 1 0,125 0 0
8 2 0,25 2 0,285714286
9 5 0,625 5 0,714285714
(Muy Satisfactorio) 0 0 0 0
10
Total 8 1 7 1
(Nada Probable)
0 0 0 0
1
2 0 0 0 0
3 0 0 0 0
4 0 0 0 0
Satisfaccion del
cliente > 0 0 0 0
12 (recomendacion 6 0 0 0 0
a otras 7 0 0 0 0
compafiias)
8 1 0,142857143 1 0,125
9 3 0,428571429 3 0,375
(Muy Plr(;’bab'e) 3 0,428571429 4 05
Total 7 1 1
Mejorar atencion al 4 0,444444444 2 0,333333333
cliente
Comentarios o ] o
13 sugerencias del | Mas explicacionesy
cliente guia de uso de las
plataformas 5 0,555555556 4 0,666666667
Total 9 1 6 1
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2.2 Buyer Persona

221

2.2.2

2.2.3

Concepto

De acuerdo con RD Station (2021) “Buyer Persona es una representacion ficticia de
los clientes reales de una empresa. Simboliza a un grupo de consumidores con
cualidades y comportamientos parecidos, lo que puede ayudarte a ti y a todo tu
equipo a entender quiénes son tus compradores y lo que necesitan” (p.7). Se trata,
entonces, de una manera para las empresas de comprender mejor a quienes se dirigen

y de relacionarse con el publico al que quieren vender sus productos y servicios.

¢ Para qué generar un Buyer Persona?

A través del buyer persona, el analisis de las tendencias, comportamientos y tipos del
publico potencial permite la creacion de una estrategia de marketing basadas en
objetivos, desafios, motivaciones y preocupaciones.

También se encuentran otras ventajas de contar con un buyer persona definido (Silva,
2023 como se cito en HubSpot, 2023):

e Comprender mejor a tus clientes actuales y potenciales

e Captar la creacion y planificacion de contenido relevante

e Diferenciar las maneras apropiadas para comunicar con los clientes
e Diferir las estrategias para el desarrollo de productos

e Conocer las necesidades, conductas y preocupaciones de los clientes

Construccion del Buyer Persona

En la Tabla 7 se muestran los pasos que guian a la creacion de un Buyer Persona:

Tabla 7. Pasos para construccién de Buyer Persona

1. Definicion de las necesidades de informacion
2. Recopilacion de informacion sobre los clientes

3. Esclarecimiento de los puntos clave
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4. Construccién del buyer persona

Fuente: (Molina, 2021)
Para definir el cliente ideal, en el primer paso se formulan diferentes preguntas desde
cuestiones generales hasta especificas, a nivel: demografico, personal, situacion

laboral, objetivos y sus metas, problemas y retos, comportamientos y actitudes.

En el segundo paso se consultan todas las fuentes, aporte del equipo de ventas y base
de datos para reconocer las tendencias de como ciertos leads y clientes consumen

informacion.

En el tercer paso se enfocan los datos que respondan a las preguntas planteadas
anteriormente en el primer paso. Se aplica un parametro especifico que permita usar
solo la informacion relevante que contribuira a la creacién del buyer persona.

Finalmente, en el Gltimo paso se disefia un borrador ficticio del cliente ideal, de forma
clara tanto para el equipo como para los deméas colaboradores de la compafiia. Su

estructura contiene el nombre del cliente y otros datos complementarios.

2.2.4 Aplicacion

2.2.4.1 Establecimiento de los segmentos

En conformidad con la entrevista sostenida con la Directora del Area Comercial de la
Agencia, se establecen dos tipos de segmentos como intermediarios, es decir, no llegan

directamente a consumidores finales. La Tabla 8 indica los segmentos definidos:
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Tabla 8. Segmentos de la Agencia

Segmentos Descripcion

Ejemplo

Son aquellos que forman una alianza con la Agencia, ambas

Aliados Estratégicos -
partes aportan beneficios mutuos.

UDLA
PUCE
UNIVERSIDAD
CENTRAL DEL
ECUADOR
UNIVERSIDAD DE
LOS HEMISFERIOS
EL COMERCIO
PRIMICIAS
AD HOC

Son aquellas empresas que contratan las plataformas de la

Canales . .
Agencia para vender hacia otras empresas.

MM CONSULTOR
CONCEPTUM
TFC CONSULTORES
CORPORATIVOS
ACTUARIA
CONSULTORES S.A
EXPANSIVA
CONSULTORES
CUADRANGULAR
IMAGINE STUDIO
ANOTHER
COMPANY

2.2.4.2 Tipo de Buyer Persona de la Agencia

Existen diversas clasificaciones de buyers persona a partir de sus caracteristicas como

compradores, por ejemplo: decisor, prescriptor e influenciador (HubSpot, 2023). En este caso,

para la Agencia se abordara al Decisor sobre la contratacion de los servicios, quien, finalmente,

tiene la ultima palabra sobre la adquisicion del servicio.
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2.2.4.3 Informacidn de los clientes de la Agencia

Para la elaboracion de la estructura de las preguntas, se definieron las variables de estudio, con

base en la informacidn que brinda la construccién del guion de preguntas que se formaron parte
de las entrevistas.

La Tabla 9 muestra las siguientes variables:
Tabla 9. Variables de estudio

Variables
Nombre
Género
Edad
Nivel de educacion
Giro de la empresa
Tamario de la empresa
Puesto de trabajo
Evaluacién de desempefio

Relacion interpersonal en el trabajo

Metas y objetivos

Desafios en el trabajo

Responsabilidades en el trabajo

Herramientas empleadas en el trabajo

Medios de comunicacion

Fuente: (HubSpot, 2023)

A partir de las variables identificadas, se elaboraron las preguntas que condujeron las entrevistas
aplicadas a los decisores de contratacion de servicios de la Agencia.

En la Tabla 10 se muestra la guia de preguntas utilizada:

Tabla 10. Guion para entrevista a los decisores de la Agencia

Variables de Investigacion Preguntas
Nombre ¢ Como te llamas?
Género ¢Cual es tu género?
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Variables de Investigacion

Preguntas

Edad

¢ Cuantos arios tienes?

Nivel de Educacién

¢Cudl es el nivel de educacion mas alto que alcanz6?

Giro de la empresa

¢Cual es su industria?

Tamario de la empresa

¢Qué tamafio tiene la organizacion?

Puesto de trabajo

¢ CUél es su puesto?

Evaluacion de desempefio

¢Como se miden los resultados?

Relacion interpersonal en el trabajo

¢Quién es su superior?

Retos y objetivos

¢ Cuéles son sus retos y objetivos?

Desafios en el trabajo

¢Cudles son sus mayores desafios?

Responsabilidades en el trabajo

¢ Cuéles son sus responsabilidades en el trabajo?

Herramientas empleadas en el trabajo

¢Qué herramientas usa o necesita para hacer su trabajo?

Medios de comunicacion

¢ Qué canal prefiere para comunicarse con los proveedores

y otras empresas?

Fuente: (Hubspot, 2023)

2.2.4.4 Técnicas de recoleccion de informacion

La principal técnica de recoleccion de informacion fueron entrevistas personales aplicadas a
funcionarios de una empresa representativa de cada uno de los dos segmentos. En forma

complementaria, se examinaron la base de datos de clientes de la empresa, el perfil de LinkedIn

de los tomadores de decision.

En la Tabla 11, se puede observar las diferentes técnicas para obtener la recoleccion de datos

para aplicar a los diferentes segmentos de la Agencia.

Tabla 11. Técnicas de recoleccion de informacion por segmentos

Aliado Estratégico Canales

Entrevista

Perfiles de LinkedIn

X X
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2.2.4.5 Perfiles de contacto

— Aliado Estratégico: Su nombre es Alexandra Gutiérrez, tiene 30 afios. Trabaja en un
medio de comunicacion con presencia local e internacional. La compafiia es usuario de
las plataformas de la Agencia Golden. Su funcion se centra en la bldsqueda de enlaces
estratégicos con diferentes empresas, entre ellas, agencias de marketing.

— Canales: Su nombre es Enrique Diaz, tiene 38 afios. Trabaja en una consultora en el area
de analitica y tiene siete afios de experiencia. Utiliza las plataformas de la Agencia para
visualizar su posicionamiento en el mercado. Ademas, a través del acuerdo con la
Agencia, vende las plataformas a diversos segmentos de mercado, obteniendo una

comisioén.

2.2.4.6 Pautas de recoleccion de informacién

Las entrevistas se realizaron bajo las siguientes pautas:

— Fueron aplicadas con el consentimiento previo de la Agencia y de los
entrevistados.

— No se utiliz6 ningun incentivo por parte del entrevistador, tampoco de la Agencia.

— La construccion de las preguntas fue enfocada a obtener informacion sobre el
perfil de Buyer Persona de cada segmento, exclusivamente.

— La guia de la entrevista conto con la aprobacion de la Agencia.

— Se llevaron a cabo en las oficinas de la Agencia Golden para garantizar mas

seguridad y confianza hacia el entrevistado.

2.2.4.7 Puntos clave

En la Tabla 12 se indica una plantilla de Buyer Persona para un Aliado Estratégico de la
Agencia:

Tabla 12. Plantilla de Buyer Persona — Aliado Estratégico

46



Variables Respuestas

Nombre Estefania Segarra

Perfil general Coordinadora de Marketing

Tiene 28 afios, vive en la ciudad norte de Quito, trabaja en una empresa multinacional

Informacion demogréfica Lo N .
g con experiencia de 3 afios, tiene un salario de $1200 usd.

Es tranquila y paciente al trato. Es dinamica y abierta al aprendizaje. Se comunica por

Identificadores email y por WhatsApp.

.QUE LE MOTIVA?

En este apartado se busca reflejar como puede ayudarles la empresa a través de los siguientes puntos:

Objetivos Incrementar ventas en su empresa
Retos Tiene mucho trabajo y no encuentra herramientas digitales para realizar su trabajo.
¢ Qué puede aportar tu

empresa? Presentacion de resultados 6ptimos que le permitan analizar datos

Acceso a las plataformas para la obtencidn de datos

¢POR QUE TIENE ESTAS MOTIVACIONES O NECESIDADES?

“No sé como elevar las ventas de la empresa”; “No tengo tiempo para buscar datos en cada red social”’; “No sé como
escuchar a la clientela”

.COMO?

Una vez al entender en profundidad las necesidades de los clientes, es hora de definir los mensajes que se van a
utilizar para llegar a ellos:

Mensajes de marketing Transformamos Big Data en Smart Data de las Redes Sociales
Facilitamos la toma de decisiones a través del Smart Data

PAINT POINTS (PUNTOS DE DOLOR)

Este punto es esencial cuando se disefia el Buyer Persona ideal de la empresa. Teniendo presente los impedimentos
o0 problemas que dificulten llegar a los clientes potenciales.

“Me preocupa que mi jefe no

. . “No tengo tiempo para capacitarme y manejar todas las redes sociales de la empresa”
valore mi trabajo

Fuente: (Cyberclick, 2023)

En la Tabla 13 se muestra la plantilla de Buyer Persona para el Canal de la Agencia:
Tabla 13. Plantilla de Buyer Persona — Canal

Variables Respuestas

Nombre Alan Sandoval
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Variables Respuestas

Perfil general Analista de datos
Informacion Tiene 35 afios, vive en la ciudad norte de Quito, trabaja en una empresa dedicada a la
demogréfica analitica de datos, con una experiencia de 5 afios, percibe un salario de $1600 usd.

Es dindmico y abierto a los cambios. Trabajador y ofrece soluciones practicas y agiles a sus
Identificadores clientes. Se comunica via redes sociales como Instagram y Facebook, y pagina web de la
empresa con los clientes.

.QUE LE MOTIVA?

En este apartado se busca reflejar como puede ayudarles la empresa a través de los siguientes puntos:

Objetivos Incrementar visibilidad de la empresa
Retos No encuentra como convencer a sus clientes potenciales, la importancia de la analitica de los
datos.

¢ Qué puede aportar tu

empresa? Presentacion de las plataformas donde se visualice las ventajas de su uso.

Resultados éptimos con el uso de plataformas.

¢POR QUE TIENE ESTAS MOTIVACIONES O NECESIDADES?

“No sé como despertar el interés de los consumidores hacia nuestra empresa”; “No encuentro herramientas Gtiles que
puedan recalcar sobre la importancia de analizar datos”.

.COMO?

Una vez al entender en profundidad las necesidades de los clientes, es hora de definir los mensajes que se van a
utilizar para llegar a ellos:

Mensajes de marketing Transformamos Big Data en Smart Data de las Redes Sociales
Facilitamos la toma de decisiones a través del Smart Data

Te entregamos plataformas especializadas en la lectura de datos en Redes Sociales.

PAINT POINTS (PUNTOS DE DOLOR)

Este punto es esencial cuando se disefia el Buyer Persona ideal de la empresa. Teniendo presente los impedimentos
o problemas que dificulten llegar a los clientes potenciales.

“Me preocupa que no se

. e “No logro que se interesen nuestros servicios de analitica que ofrecemos como empresa”
valore mi trabajo

Fuente: (Cyberclick, 2023)

2.2.4.8 Generacion de Buyer Persona

Finalmente, en base al levantamiento de informacién, se obtiene el Buyer Persona de los dos

segmentos para la Agencia a través del Generador de HubSpot (Véase Figura 19 y Figura 20).
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Estefania Segarra

Canal favorito de comunicacién

* Correo electronico

« Teléfono

Herramientas que necesita para trabajar
Edad

Entre 25 y 34 afios « Correo electronico

Nivel de educacién mas alto
Licenciatura Responsabilidades laborales

Redes sociales Creacidn de contenido, investigacién de comportamiento de clientes

o . Su trabajo se mide en funcién de

Retencion de clientes y volumen de ventas

Su superior es

Industria

Marketing CEOQ de la empresa

Tamaiio de la organizacion

Entre 51y 200 empleados

Metas u objetivos

Disefiar campafias comunicacionales efectivas e incrementar las ventas en su empresa

Obtiene informacion a través de

Departamento de ventas de la empresa

Dificultades principales

» Gestion de proyectos y falta de organizacién
» Resolucion de problemas y toma de decisiones

Figura 19. Buyer Persona de Aliado Estratégico
Fuente: (Generador de HubSpot, 2023)
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Alan Sandoval

Canal favorito de comunicacion

+ Redes sociales

Puesto
Analista de datos Herramientas que necesita para trabajar
Edad « Programas de procesamiento de texto
Entre 35 y 44 afios + Software de creacion de informes

» Paneles de inteligencia de negocios
Nivel de educacién mis alto
Titulo profesional

) Responsabilidades laborales
Redes sociales

o . Solucionar problemas especificos de la empresa, y proveer los insights de valor sobre los clientes

Su trabajo se mide en funcion de
Seguimiento continuo de la analitica web

Industria .
Su superior es

Tecnologia
Gerente General
Tamafio de la organizacién

Entre 11 y 50 empleados

Obtiene informacion a través de

Programas y sofwares para la visualizacion de datos

Dificultades principales

« Comunicacién
+ Resolucidn de problemas y toma de decisiones

Figura 20. Buyer Persona de un Canal
Fuente: (Generador de HubSpot, 2023)
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3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES DEL PLAN SOCIAL MEDIA

3.1 Plan de Social Media

3.11

3.1.2

3.13

¢, Qué es un Plan de Social Media?

Un Plan de Social Media Marketing (PSM) es un documento en el que se establecen
las estrategias de redes sociales que se llevaran a cabo para alcanzar los objetivos de
marketing de la empresa (Méfiez, 2019). En otras palabras, es una guia para organizar
y programar las acciones en redes sociales teniendo en cuenta los objetivos,

presupuestos, camparias publicitarias, comentarios, entre otros.

¢ Para qué sirve un Plan de Social Media?

La elaboracion de este documento permite crear, definir y comunicar de forma clara,
la identidad de marca. Ademas, permite a las empresas tener presencia de forma
estratégica de sus productos/servicios que se dan a conocer ante clientes potenciales
(Avanzini, 2018, como se cito en CoolTabs, 2023).

Proceso de un Plan de Social Media

En la Tabla 14 se muestran los pasos para realizar un PSM:
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Tabla 14. Pasos para la construccién de Plan de
Social Media

Anélisis de la situacion actual
Andlisis del pablico objetivo
Anélisis del sitio web

Anélisis de redes sociales
Definicion de objetivos SMART

Plan de contenidos

A S T S R

Medicion y seguimiento

Fuente: (Lavagna, 2022)

En el primer paso se comprende en qué situacion se encuentra la empresa tanto a

nivel interno como externo, y definir a donde se quiere dirigir.

En el segundo paso se define el publico objetivo al que se dirige, usando el buyer

persona para analizar qué tipo de contenido se podria tener éxito en las redes sociales.

En el tercer paso se realiza un analisis de la usabilidad y accesibilidad del sitio web y

optimizarla.

En el cuarto paso se realiza una auditoria de las redes sociales empleadas, analizando

el engagement de publicaciones y tipo de contenido utilizados.
En el quinto paso se definen los objetivos en redes sociales. Estos objetivos deben
seguir una estructura SMART, este marco permite establecer metas claras y medibles

para lograr los objetivos planteados.

En el sexto paso se disefia un calendario de publicaciones, y un plan de contenido que

se va a publicar en las redes sociales escogidas.

Finalmente, en el séptimo paso se miden los resultados de todas las acciones en las

redes sociales a través de indicadores KPI.
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3.1.4 Aplicacion

3.1.4.1 Analisis de la situacion actual

Se analizaron tanto los factores internos como los externos de la empresa, utilizando la
matriz FODA, que permitieron conocer la situacion real en la que se encuentra la

Agencia (Véase Figura 21).

ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

= Dificultadez parz
diferanciarsedelz
competencis en el mercado

= Personzl altamente calificada
y con habilidades técnicas

# Faltz gz conciencia de marca

= Matienen dominio de
palabras claves y no sparece

AMENAZAS

= Apsricidn de nuevas emprasas
de andlisis con servicios més

econdm

= Preocupacionss porla
privacidad de datos por parte
de los clientes

= Demandscontinua deluso de
marketing digital en cuabguier
irez

2 |2 reputacidn dela

# Cracienteinterds delas
empresss con stencidn al
cliznte

Agenciaoonlos clisntes

Regulacionss en permansnte

evalucidn

Figura 21. Analisis FODA

Una vez analizada la situacion de la Agencia, se pudo observar que dispone de personal
altamente calificado y tecnologia avanzada con sus propias plataformas e independencia con los
terceros, lo que suponen una ventaja competitiva. Sin embargo, la falta de conciencia de marca y
la diferenciacion de la competencia en el mercado hace que la empresa no aproveche las redes

sociales al maximo y se situé un paso por delante de sus competidores.
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3.1.4.2 Analisis del pablico objetivo

En el capitulo 2, se identificaron los segmentos objetivos de la Agencia. Luego, se realizo el
proceso de levantamiento de informacion de Buyer Personas, en relacion a los tomadores de
decisiones de contratacion de agencias, tanto de los clientes canales y aliados estratégicos (Véase
Tabla 15y 16).

Tabla 15. Clientes — Aliados Estratégicos

Variable Respuestas
Nombre Estefania Segarra
Perfil general Coordinadora de Marketing

Tiene 28 afios, vive en la ciudad norte de Quito, trabaja en una empresa

Informacion demografica S L ~ ) .
9 multinacional con experiencia de 3 afios, tiene un salario de $1200 usd.

Es tranquila y paciente al trato. Es dinamica y abierta al aprendizaje. Se

Identificadores comunica por email y por WhatsApp.

.QUE LE MOTIVA?

En este apartado se busca reflejar como puede ayudarles la empresa a través de los siguientes
puntos:

Objetivos Incrementar ventas en su empresa
Retos Tiene mucho trabajo y no encuentra herramientas digitales para realizar
su trabajo.

¢ Qué puede aportar tu

empresa? Presentacion de resultados éptimos que le permitan analizar datos

Acceso a las plataformas para la obtencién de datos

¢POR QUE TIENE ESTAS MOTIVACIONES O NECESIDADES?

“No sé como elevar las ventas de la empresa”; “No tengo tiempo para buscar datos en cada red social”;
“No sé como escuchar a la clientela”

.COMO?

Una vez al entender en profundidad las necesidades de los clientes, es hora de definir los mensajes
gue se van a utilizar para llegar a ellos:

Mensajes de marketing Transformamos Big Data en Smart Data de las Redes Sociales
Facilitamos la toma de decisiones a través del Smart Data

PAINT POINTS (PUNTOS DE DOLOR)

Este punto es esencial cuando se disefia el Buyer Persona ideal de la empresa. Teniendo presente los
impedimentos o problemas que dificulten llegar a los clientes potenciales.
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Variable

Respuestas

valore mi trabajo”

“Me preocupa que mi jefe no | “No tengo tiempo para capacitarme y manejar todas las redes sociales de

la empresa”

Fuente: (Cyberclick, 2023)

Tabla 16. Clientes — Canales

Variable

Respuestas

Nombre

Alan Sandoval

Perfil general

Analista de datos

Informacion
demografica

Tiene 35 afios, vive en la ciudad norte de Quito, trabaja en una empresa dedicada a
la analitica de datos, con una experiencia de 5 afios, percibe un salario de $1600 usd.

Identificadores

Es dinamico y abierto a los cambios. Trabajador y ofrece soluciones practicas y
agiles a sus clientes. Se comunica via redes sociales como Instagram y Facebook, y
pagina web de la empresa con los clientes.

¢QUE LE MOTIVA?

En este apartado se busca reflejar como puede ayudarles la empresa a través de los siguientes puntos:

Objetivos

Incrementar visibilidad de la empresa

Retos

No encuentra como convencer a sus clientes potenciales, la importancia de la
analitica de los datos.

¢ Qué puede aportar tu
empresa?

Presentacion de las plataformas donde se visualice las ventajas de su uso.

Resultados éptimos con el uso de plataformas.

¢POR QUE TIENE ESTAS MOTIVACIONES O NECESIDADES?

“No sé como despertar el interés de los consumidores hacia nuestra empresa”; “No encuentro herramientas Utiles
que puedan recalcar sobre la importancia de analizar datos”.

;COMO?

Una vez al entender en profundidad las necesidades de los clientes, es hora de definir los mensajes que se
van a utilizar para llegar a ellos:

Mensajes de marketing

Transformamos Big Data en Smart Data de las Redes Sociales
Facilitamos la toma de decisiones a través del Smart Data

Te entregamos plataformas especializadas en la lectura de datos en Redes Sociales.

PAINT POINTS (PUNTOS DE DOLOR)

Este punto es esencial cuando se disefia el Buyer Persona ideal de la empresa. Teniendo presente los
impedimentos o problemas que dificulten llegar a los clientes potenciales.
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Variable

Respuestas

“Me preocupa que no se
valore mi trabajo”

“No logro gue se interesen nuestros servicios de analitica que ofrecemos como
empresa”

Fuente: (Cyberclick, 2023)

3.1.4.3 Andlisis del sitio web

La Agencia cuenta con su pagina web: https://www.golden-companies.com/, en la que brinda de

manera breve la informacion sobre los servicios que ofrece. Para la base de datos de los clientes,

cuenta formularios que, a través de estimular las llamadas en accion (CTA, generen datos,

solicitudes de reuniones, o respuestas via correo electronico o por WhatsApp.

No obstante, la pagina web no propone una navegacion sencilla y eficaz, contiene muchos

elementos de forma desorganizada. Esto hace que cualquier usuario al ingresar la pagina se

pueda desorientar con tanta informacion (Véase Figura 22 y 23). Al no aparecer en los

principales motores de busquedas en Google, no logran tener visibilidad online.

Inicio Presencia Plataformas Blog Trabaja conNosotros

Logra analiticas de Inteligencia Estratégica =
Analiza toda la esfera digital de las principales Redes Sociales, Facebook. Instagram, Twitter,
YouTube, RRSS, TikTok, WhatsApp .
Utiliza Tecnologia Avanzada b
Facilitamos la Toma de Decisiones
=y,
Transforma Big Data = \
_ o\

Figura 22. Visualizacion de la pagina web
Fuente: (Golden, 2023)
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https://www.golden-companies.com/

Q ey |
L/

i R R

Implementa inteligencia estratégica de Redes Sociales, conoce |a esfera digital y

toma decisiones basadas en datos.

Conoce mas

Solicita una reunion

Nombre * Apellido *

Ndamero Telefénico

Correo Electrénico *

Figura 23. Visualizacion de la pagina web.
Fuente: (Golden, 2023)

Por otra parte, se ha realizado un analisis de paginas web, a través de las herramientas de

SemRush. La Figura 24 muestra las métricas de la pagina:
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Authority Score Trafico Orgénico Trafico De Pago Backlinks

| 9 246 13+ 116

Ranking de dominios de B Palabras clave 92 4 Dominios de "
Semrush LM m Ir a Rastreo de posicién referencia :
De pago ™ 6M 1A 2A Todo el tiempo X, Exportar
Distribucion por pais Trafico organico 246/mes

Paises Cuota de trafico Trafico  Palabras cla Trafico orgénico Trafico de pago D Notas w

Todo el mundo 100 % 246 92 408
= EC 95 % 233 2 306
B CL 28% 7 9 o
BE LS <01% 0 9

Otros 2,4% 6 72 ene 2013 ene 2015 ene 2017 ene 2019 ene 2021 ene 2023

Figura 24. Vision general del sitio web
Fuente: (SemRush, 2023)

Se puede observar que para el mes de mayo 2023, tuvo una cuota de trafico drganico del 246,
decrecio6 un 4,3% con respecto al mes pasado. El 95% de trafico provienen de Ecuador mientras
que un pequefio porcentaje, 2,3% proviene de Chile. Por otra parte, al ser un dominio totalmente

nuevo no contiene tréafico de pago.

El Authority Score o la puntuacién de autoridad es una métrica que mide la calidad y rendimiento
del SEO de la pagina (Mendoza, 2020). En este caso, la Agencia dispone de un dominio débil,

con una puntuacion de autoridad de 9/100 puntos.

Los Backlinks, conocidos como enlaces entrantes o externos, hacen referencia a enlaces de una
web que apuntan a otra (Lyons, 2022). Los backlinks demuestran a una empresa que es una
autoridad de confianza y credibilidad, permitiendo que se posicione en lo més alto oara términos

de busquedas claves. La Agencia contiene un total de 116 backlinks, de los cuales, la mayoria
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son enlaces Nofollow, estos enlaces no demuestran confianza, por lo que no ayudan

necesariamente a posicionar mejor en los resultados de bdsqueda. (Veése Figura 25).

Backlinks & Tedo el mundo [ Todo el tiempo

Backlinks . Exportar Follow vs. Nofollow
Titulo de la pagina de referencia / URL ... Texto de anclaje [ URL del enlace Tipo \ ® Enlaces Follow 24
Enlaces Nofollow 94
gg-ai (Golden Al Group) https:f/www.golden-companies.com/ =
notollow
https://huggingface.co/gg-ai https://www.golden-companies.com/ Ver detalles
Domains on ip 104.31.87.119 =
nofollow
https://domains.tnteode.com/ip/1...  https://golden-companies.com/ . )
Tipos de backlinks
Alexa top domain list || page 692 golden-companies.com an
nofollow
http://onlinefestival.in/domain-list...  http://golden-companies.com/
’ ‘ P : ’ Texto [N 5 M
Qué! | Actualidad de Ultima hora, ... campanas en redes sociales
) ) nofollow Imagen | 3% 4
https://www.que.es/?dir=desc%3... https://www.golden-companies.com/
Qué! | Actualidad de Ultima hora, ...  Golden Companies o Forma 0% 0
nofollow
https://www.que.es/?dir=desc%3...  https://www.golden-companies.com/
Marco | <1%

Figura 25. Analisis de Backlinks
Fuente: (Backlink, 2023)

Ademas, a través de la herramienta Auditoria de backlinks, se identificd si la pagina incluia
enlaces tdxicos o no naturales; estos enlaces pueden perjudicar la capacidad de la web para
posicionarse o afectar negativamente a las posiciones que se tiene. La Agencia contiene una

puntuacion de toxicidad baja, ya que el 93,8% de enlaces son naturales (Véase Figura 26).

Puntuacion de toxicidad general

El nimero de dominios de referencia es bajo.

1 15

6,3% toxicos 0% pot. toxicos 93,8% no tdxicos

I . N

Figura 26. Auditoria de Backlinks
Fuente: (Backlink, 2023)
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Por Gltimo, el sitio web se identifica con 92 palabras claves, de las cuales el 88,9% son
informativas y el 11,1% comerciales. Los usuarios buscan la Agencia en el navegador mediante
palabras claves como “Ximena golden”; “escucha social”; social alert”, donde la mayoria de

estos usuarios investigan més acerca de las marcas y servicios (Véase Figura 27).

Palabras clave por intencion

Intencidn Falabras clave Trafico
® Informativo 88,9 % 8 0
Comercial 1M1 % 1 0

Mejores palabras clave organicas 9

Palabra clave Inte... Pos. Volumen CPC (US.. Tréfi.. &
Ximena golden Cc 60 30 0,00 0,00
escucha social | 75 30 0,00 0,00
del amor al odio | 23 a0 0,00 0,00
social alert I 1 30 2,43 0,00
stephanie sal... I 44 30 0,00 0,00

Ver detalles

Figura 27. Analisis de palabras claves
Fuente: (SemRush, 2023)

3.1.4.4 Analisis de las redes sociales
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La Agencia mantiene presencia en redes sociales como Instagram y Facebook, y en el
afio 2021, la implementacion de su pagina web donde ofrece los servicios.

Facebook

En Facebook, Golden ha alcanzado 2,3 mil me gusta y 2,3 mil seguidores (Véase Figura
28).

r

GOLDEN

l 3 www.golden-companies.com

Golden Companies

2,3 mil Me gusta « 2,3 mil seguidores

@&w (ORTEETNAN i Me gusta @ Mensaje
9

Detalles Destacados
Facilitamos la toma de decisiones, analiza datos Golden Companies Golden Compz
de las redes sociales. 9 de febrero - @ 7 de noviembre ¢
Transforma Big Data en Smar . 2 -
En la jungla @ de los datos te El dia de mafana Mart
presentamos a nuestros 18:00 MX - 19:00 EC 2
o Pagina - Software #trabajadoresaurios e ¥ de Golden... acompana en el progr
o Brasil, BA, Brazil - Santo Domingo, Republica . & MIRECTORSALIRIC
Dominicana - Monterrey, Nuevo Ledn, - Brasily el
México - Buenos Aires, Argentina - Quito, N . redes soci

Ecuador - Ciudad de México, México - Lima,
Perd - San José, Provincia de San José, Costa
Rica - Guatemala, Guatemala - Bogots,
Colombia

=4 info@golden-companies.com

@ golden-companies.com

o Siempre abierto +

Publicaciones 25 Filtros

#r Calificacion - 3,8 (16 opiniones) o

Figura 28. Pagina de Facebook de la empresa
Fuente: (Golden, 2023)
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La informacion de la Agencia en la pagina de Facebook esta incompleta, ya que no
detalla la direccion exacta de la oficina en Ecuador, sino que coloca la presencia en los
otros paises, ademéas no incluye nimeros de contacto. No obstante, incluye un correo

electronico y un enlace directo a la pagina web.

La empresa mantiene al dia a sus usuarios a través de Facebook, ya que la dltima

publicacion realizada fue el 10 de mayo.

Por otro lado, se analizé el resumen general de la pagina de Facebook de los ultimos 28
dias. Se puede observar que tienen 638 en el alcance de las publicaciones y una cifra de
135 en la interacciéon de éstas. No obstante, no tienen muchas reacciones y no tienen

comentarios, compartidos y clics en enlaces (Véase Figura 29).

Resumen de la pagina Ultimos 28 dias

Descubrimiento

e Alcance de las publicaciones 638
/& Interaccion con las publicaciones 135
1l Nuevos Me gusta de la pagina 1

Nuevos seguidores de la pagina 1

Interacciones

@ Reacciones 13
@ Comentarios 0
/M Veces compartido 1
|&d Visualizaciones de fotos 6

R Clics en enlaces 1

Otro
(r’) Ocultar todas las publicaciones 4]
a Personas que dejaron de seguirte 0

Figura 29. Resumen de la pagina de Facebook
Fuente: (Golden, 2023)

El publico con el que interactia mas en Facebook en su mayoria, son mujeres con un

porcentaje del 51,40% mientras que, de hombres, un 48,60%. Estos usuarios provienen
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de Quito, teniendo una alta cifra de 1,072 seguido de Guayaquil con 302 y Cuenca con 85
(\Véase Figura 30).

Edad y sexo

B Hombres48.60%
@ Mujeres 51.40%

30%

20%

- II Il
o il .. -—

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Lugar Ciudades Paises
Quito, Ecuador 1.072
Guayaquil, Ecuador 302
Cuenca, Ecuador 85
Ibarra, Ecuador 66
Manta, Ecuador 36

Figura 30. Publico de Facebook
Fuente: (Golden, 2023)

Finalmente, se puede observar que los videos/reels son los que obtienen mayor alcance a
diferencia de las publicaciones en la pagina. Por ejemplo, el reel publicado el 6 de abril tuvo una
tasa de 497 de alcance y 63 de interaccion, siendo una de las mas destacadas que el resto de
publicaciones (Vease Figura 31).
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KIMNOVATION

& iNo te puedes perder la entrevista en vivo con nuestra compaiiera Alondra Enriquez en
#telerama hoy a las 12:40! .. ¢ Alondra compartira sus experiencias, perspectivas y datos sobre en
panorama politico que vive #ecuador , en torno a las redes sociales. Sera una oportunidad dnica...
Mié, 10 de may

Mar, 9 de may

I8 Descubre nuestro informe de redes sociales sobre la noticia de #dalailama 8. "\ "\ Conoce
las plataformas mas utilizadas, los temas mas populares y el impacto de las redes sociales en este
importante tema . {No te quedes sin saber como interactué en las redes sociales ! Y si quieres...
Mié, 12 de abr

ul-8 Descubre cémo la Semana Santa se vivié en la era digital en nuestro informe de redes sociales
B._. "\ /" Conoce las plataformas mas utilizadas, los temas mas populares y el impacto de las
redes sociales en esta importante celebracion. jNo te quedes sin saber lo que pasé en las redes...
Lun, 10 de abr

& . Los datos son el nuevo oro ™,/ Descubre cémo Golden puede ayudarte a entender e
interpretar tus datos de las redes sociales en informacion valiosa para tu negocio %
#goldencompaniesdata #Datos #InteligenciaArtificial yl

Jue, 6 de abr

'™ ;Quieres entender el potencial de las redes sociales para tu negocio? jNo puedes perder la
oportunidad de tener una buena estrategia digital! %/ Navega por las redes sociales y descubre
como sacarles el méximo provecho y llegar a tu audiencia de forma efectiva. #MarketingDigital...
Mié, 22 de mar

Sab, 11 de mar

¢Quién necesita amigos de verdad cuando puedes tener seguidores, likes y comentarios? Quieres
saber méas ingresa aqui < https://bit.ly/tener-entender - Pero bromeando aparte, si eres una
empresa o marca, tener una presencia sélida en las redes sociales es importante. Y para que esa...
Jue, 9 de mar

Golden-Companies
Jue, 9 de mar

Golden Companies actualizé su foto de portada.
Jue, 9 de mar

Alcance de la publicacién

80

Alcance de la publicacién

69

Alcance de la publicacion

392
Alcance de la publicacién
422
Alcance de la publicacién
497

Alcance de la publicacién

191

Alcance de la publicacién

218

Alcance de la publicacién

127

Alcance de la publicacion

78

Alcance de la publicacién

424

Figura 31. Alcance de publicaciones en Facebook

Fuente: (Golden, 2023)
Instagram

Interaccion

Interaccion

26

Interaccion

Interaccion

46

Interaccion

63

Interaccién

34

nteraccion

14

Interaccion

15

nteraccion

19

Interaccion

17

Promocionar public...

Promocionar una p...

Promocionar public...

Promocionar public...

Promocionar public...

Promocionar public...

Promocionar una p...

Promocionar public...

Crear anuncio

Crear anuncio

Golden ha alcanzado en Instagram 6,983 seguidores, pues mantienen una gestion y

presencia de marca mas activa en esta red social. Ademas, al tener visibilidad en esta red

social, permite que aumenten las visitas al sitio web, asi como las ventas de la empresa.

Por medio de los posts publicados, asi como de sus historias, Golden interactia mas con

sus clientes y mejora la comunicacion (Véase Figura 32).
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Sin embargo, su ultima publicacion fue realizada a mediados de abril, y esto puede

perjudicar el nimero de seguidores y visibilidad en la red social.

goldencompaniesdata Siguiendo v Enviar mensaje +2

50 publicaciones 6983 seguidores 422 seguidos

Golden Companies

Software

No dudes en unirte a nuestro canal de Telegram &
t.me/trendtrackerg + 2

richyaldana, elisamg0680, card ilena27 y 3 mas siguen esta cuenta

SZ — —

Cépsulas Mu... Informes BLOG Tendencias Sabias qué? Quotes T

B PUBLICACIONES & REELS 2 ETIQUETADAS

REDES SOCIALES U

Figura 32. Cuenta de Instagram de la empresa.
Fuente: (Golden, 2023)

De igual forma, se realiz6 un analisis general de la cuenta de Instagram de la Agencia.
Instagram es la red mas activa por parte de la empresa ya que contiene una cifra de 472
en actividad del perfil, dentro de ésta, 446 usuarios han visitado el perfil y 26 toques de

enlace externo en los ltimos 90 dias (Véase Figura 33).
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Contenido destacado 5
Segun el alcance

DATOS Y TEMPERATURA E!

REDES SOCIA

En la mira

delas
Redes Sociales

Actividad del perfil 4172
Visitas al perfil 446
Jl’3°/o

Toques en el enlace externo 26
_600/0

Toques en el boton “Correo” 0
0%

Toques en el botén “Liamar” 0

°
0%

Figura 33. Analisis general de la cuenta Instagram
Fuente: (Golden, 2023)

En los Gltimos 90 dias, la empresa tuvo pudo alcanzar 869 cuentas, de los cuales, 388 son
seguidores y 481 no son; la mayoria provienen de Quito (30,5%) y Guayaquil (4,5%). El publico,
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contiene en su mayoria, hombres (61,8%) mientras que de mujeres es menor (38,1%). Los
principales rangos de edad del publico estan entre los 25-34 afios (40,6%) y 35-44 afios (21,2%)
(\Véase Figura 34, 35y 36).

17344 2 @ - Bl =&
& Alcance
Oltimos 90 dias v 15 feb, - 15 may,
369
Cuentas alcanzadas

P&blico alcanzado ®

Principales ciudades Pri
Quito Ecut
[=——" 30,5% =
Guayaquil Méx
» 4,5% =
Ciudad de México Arge
» % (¢4
Conocoto Colo
» % »

Seguidores y no seguidores
n el alcance

388 431

@ O] 4

Figura 34. Publico de Instagram
Fuente: (Golden, 2023)
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Sexo

61,3%

Hombres @

38,1%

® Mujeres

Figura 35. Publico de Instagram
Fuente: (Golden, 2023)

Principales rangos de edad

25-%4
] 40,6%
35-44
] 2142%
13-24
E— 13,4%
45-54
—_—— 12,6%

Figura 36. Publico de Instagram
Fuente: (Golden, 2023)

Finalmente, las publicaciones de Instagram tienen mayor alcance que los reels e historias,
teniendo una cifra de 761 y alcanzando 5,023 impresiones (Véase Figura 37).
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17364 2 @ - Bl B G

& Alcance

Oltimos 90 dias v 15 feb, - 15 may,
Alcance del contenido @ Ver todo
Publicaciones
e Tel
Reels
e ) 6317
Historias
] 239
Videos

5
° ® No seguid

Impresiones 5,023
Contenido destacado S

Segin el alcance

Figura 37. Alcance de publicaciones en Instagram
Fuente: (Golden, 2023)

3.1.4.5 Definicion de objetivos SMART

El problema central que se ha determinado en la Agencia con respecto a Social Media es: Falta

de prospeccion de clientes y cierre de ventas en el contrato de plataformas.
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Para ello, se establecen los siguientes objetivos con la estructura SMART como guia, detalladas
en la Tablas 17, 18 y 29. Los objetivos apuntan a mejorar las ventas de la empresa a traves de los

dos segmentos objetivos.

3.1.45.1 Aumento de leads

En la Tabla 17, se expone el proceso, de acuerdo con la metodologia SMART, para la

formulacion del objetivo relacionado al aumento de leads de la Agencia.

Tabla 17. Objetivo SMART de incremento en leads

Parametros objetivos Detalle
S Especifico: Explicar al area comercial de la Agencia lo Se desea incrementar los leads de la
gue se intenta lograr con los leads Agencia en redes sociales.

La meta es llegar a prospectar 20 leads
M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla de mediry mensuales.
facil de monitorear

En comparacion del afio 2022, mediante
A Alcanzable: Definir los objetivos que se logren alcanzar medios de ventas tradicionales, se
mediante una inspeccion realista de los clientes actuales alcanzaba a 10 leads mensuales. Asi que

mediante las tacticas a realizar online se

puede lograr llegar a 20 leads mensuales.

Gracias a la mayor visibilidad que tendr la
R Relevante: Contribucion de resultados para la Agencia empresa en medios online. Se podra
obtener mayor captacion de leads.

T Tiempo: Definir plazos que garanticen el cumplimiento EIl plazo de cumplimiento de este objetivo
del objetivo es de 4 meses.

Fuente: (Pursell, 2022)

— Objetivo 1: Alcanzar 20 leads mensuales a través de medios online en un periodo de 4

meses.

3.1.4.5.2 Mejora del engagement

La Tabla 18 contiene el proceso analitico que condujo la formulacién del objetivo SMART

relacionado con el engagement de los clientes aliados estratégicos.
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Tabla 18. Objetivo SMART de engagement

Parametros objetivos

Detalle

S Especifico: Explicar al area comercial de la Agencia lo
gue se intenta lograr con los leads

Se desea mantener los aliados estratégicos
y evitar tasa de abandono de la pagina web
de la Agencia.

M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla de medir y
facil de monitorear

La meta es mantener el 90% de los aliados
estratégicos y una tasa de rebote Gptima del
40%.

A Alcanzable: Definir los objetivos que se logren alcanzar
mediante una inspeccion realista de los clientes actuales

La tasa de abandono generado hasta el
momento en la pagina web es del 64,45%.

R Relevante: Contribucion de resultados para la Agencia

Conseguir un mayor nivel de engagement
permitira mantener la comunidad por la
Agencia que interactué de mayor forma en
la pagina web.

T Tiempo: Definir plazos que garanticen el cumplimiento
del objetivo

El plazo de cumplimiento de este objetivo
es de 6 meses.

Fuente: (Pursell, 2022)

— Objetivo 2: Mantener el engagement en un 90% y tasa de rebote Optima del 40% en la

pagina web de la empresa en un periodo de 6 meses.

3.1.4.5.3 Incremento de ventas

En la Tabla 19 se expone el proceso analitico seguido, para la formulacién del objetivo

relacionado al incremento de ventas de la Agencia.

Tabla 19. Objetivo SMART de incremento en ventas

Parametros objetivos

Detalle

S Especifico: Explicar al area comercial de la Agencia lo

que se intenta lograr con los leads

Se desea crear un mayor presupuesto online

para campafias en redes sociales de la
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Agencia para aumentar mas ventas

M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla de medir y

facil de monitorear

La meta a invertir en marketing es de
$6,500.

A Alcanzable: Definir los objetivos que se logren alcanzar

mediante una inspeccidn realista de los clientes actuales

El presupuesto que genera la marca en
campafias en comparacion del afio 2022,
fue de $1,500 que llegé a $10,000 en
ventas. Con un presupuesto de $6,500 en
marketing, se puede llegar a $37,000 en

ventas.

R Relevante: Contribucion de resultados para la Agencia

Gracias a la mayor visibilidad que tendra la
empresa en inversion online. Se podra

obtener mayores ventas.

T Tiempo: Definir plazos que garanticen el cumplimiento

del objetivo

El plazo de cumplimiento de este objetivo

es de 7 meses.

Fuente: (Pursell, 2022).

— Objetivo 3: Alcanzar ventas de $37,000 a través del presupuesto online para finales del

segundo semestre del 2023.

3.1.4.6 Estrategiasy acciones
3.1.4.6.1 Estrategia — Aumento de leads

La estrategia que se propone implementar para alcanzar a 20 leads mensuales a través de

medios online para finales del segundo semestre del 2023, se enfoca en la estrategia de

contenidos para mejorar la landing page de la empresa, para captar informacion, segun la

etapa de atraccion de la metodologia de marketing inbound, y captar leads mediante mejores

formularios de la Agencia. La informacion obtenida de los leads permitira el envio de

informacidn adecuada por medio de correo electronico.
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Tabla 20. Estrategia — Aumento de leads

o Lograr aumentar 20 leads mensuales a través de medios online, a finales del
Objetivo 470 2023

Estrategia Marketing inbound
— Mejoramiento de landing page
Tactica — Creacion de formularios
Enfoque Comercial (atraer)
Formato Imagenes y videos cortos.
Canalles Email

3.1.4.6.2 Estrategia — Mejora del engagement

Para lograr mantener el engagement en un 90% de los aliados estratégicos y la tasa de rebote
en un 40% en la pagina web de la Agencia para finales del segundo semestre del 2023, se
propone una estrategia que va en relacion con la comunidad, es decir, crear relacion y

contacto directo con los clientes de la empresa y crear una comunidad a fin a la marca.

Las tacticas que se llevaran a cabo en esta estrategia seran los hashtags especificos para
reconocer la Agencia, curiosidades y tips alrededor de las plataformas, encuestas en historias
realizadas tres veces por semana para aumentar la interaccion con los seguidores en
Instagram y Facebook, y, por ultimo, creacion de videos cortos o reels en donde se detallen
sobre el uso de plataformas. El tipo de formato serd por medio de historias, videos cortos y
encuestas. Esto es en base a la informacién obtenida de la encuesta, especificamente de la

pregunta relacionada con las recomendaciones para mejorar Como empresa.

Tabla 21. Estrategia — Mejora del engagement

. Mantener el engagement en un 90% y tasa de rebote en 40% hasta un en la
Objetivo pagina web de la Agencia para finales del segundo semestre del 2023.

Estrategia Comunidad + marketing inbound
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— Hashtags especificos para reconocer la marca
— Curiosidades y tips alrededor de las plataformas de la Agencia

Tactica — Encuestas en historias realizadas tres veces por semana en Instagram y
Facebook.
— Creacion de videos cortos/reels con interaccion a los actuales
seguidores.
Enfoque Contenidos de marca, interactivo. (interactuar y deleitar)
Formato Iméagenes, historias, fotos y videos cortos.
Canalles Instagram y Facebook

3.1.4.6.3 Estrategia - Incremento de ventas

La estrategia que se propone implementar para alcanzar ventas de $37,000 a través de

inversion online para finales del segundo semestre del 2023 se enfoca en el presupuesto

online de $6,500 para campafias en redes sociales y estrategia de contenidos de la marca, que

sera creada para captar informacion y atraer mas clientes a las redes.

Tabla 22. Estrategia - Incremento de ventas

Lograr ventas de $37,000 con un presupuesto de $6,500 para campafias en

Objetivo redes sociales de la Agencia, a finales del afio 2023.
Estrategia Creacion de contenido
— Presupuesto online
Tactica — Elaboracién y optimizacion de campafias en redes sociales
Enfoque Contenidos de marca, interactivo.
Formato Iméagenes, historias, fotos y videos cortos.
Canalles Instagram y Facebook

3.1.4.7 Plan de contenidos

Adicionalmente, en base a las estrategias se elaborard un plan de contenidos que convierta a la

Agencia experta en su industria, de tal forma que genere mayor trafico al sitio web y mayor

reputacién online en las redes sociales.

Para Facebook, se aprovecharan contenidos como infografias con datos de interés y blogs con el

potencial para atraer mas usuarios. Ademas, se enfocaran videos con testimonios de clientes

donde relatan sus experiencias al utilizar las plataformas de la empresa.
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Para Instagram, se aprovecharan las historias y reels para conectar y entretener mas a la
audiencia. También se abordaran publicaciones de eventos, consejos y tutoriales acerca del uso
de las plataformas, entrevistas con clientes.

Tomando esto en cuenta, se elabora un calendario de contenidos para las redes sociales
mencionadas anteriormente (Véase Figura 38).

LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

1 2 a H {5 & 7
REEL POST ||HISTORIA HISTORIA
POST POST ||HISTORIA PexEr
= 5 ] 10 7 ] 2 13 4
VIDEO |HISTORIA REEL ol INSTAGRAM
VIDEO |HISTORIA| REEL ROSl
= 1 15 17 18 19 20 2l FACEBOCK
LS TORIA VIDEO REEL HISTORIA
HISTOR\A‘ posT
- 23 = 25 28 a7 28
REEL POST ||HISTORIA
REEL POST | HISTORIA |
29 [30 3l
POST
l POST

Figura 38. Calendario de contenidos

Adicionalmente, en la Tabla 23 se elabora una plantilla en donde se consta el tipo de contenido y

las fechas indicadas que se publicara para cada red social.

Tabla 23. Plantilla de contenido

Dia Red Social Formato Contenido

1

5 Instagram Reel Introduccién de las plataformas
Facebook Post Blog sobre analitica de datos

3
Facebook - .

4 Post Beneficios y ventajas de las plataformas
Instagram
Facebook ) . S .

5 Historia Experiencia de usuario con la plataforma
Instagram
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Dia Red Social Formato Contenido
6
. Instagram Historia Importancia de la analitica en redes sociales
Facebook Post
8 Facebook Video Video de plataformas y servicios ofertados
Instagram Campafia sobre el uso de datos
g Facebook Historia Infografia con tema de interés
Instagram Dato curioso de la empresa
10
11 Instagram Reel Medios y opciones de contrato de servicios
Facebook
12
13
14 Instagram Post Testimonios de los clientes con los servicios
Facebook
15 Facebook Historia Historia creativa y entretenida sobre Ia
Instagram empresa
16
17 Instagram Video Fundacion e historia de la empresa
18
19 Facebook Reel Tutoriales sobre el uso de plataformas
Instagram Post Estadisticas y tendencias interesantes
20
21 Instagram Historia Datos curiosos de las plataformas
22
23
24 Instagram Reel Presencia en otros paises
Facebook
25
26
57 Facebook Post
Instagram Blog sobre anélisis de redes sociales
28 Instagram Historia
Facebook Uso de herramientas digitales
29
30 Facebook Post
Instagram Uso de la inteligencia artificial
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3.1.4.8 Medicidén y seguimiento

Para medir y evaluar el rendimiento de las redes sociales de la Agencia, en las Tablas 24, 25y 26
se establecen los indicadores claves de desempefio (KPIs), en donde ayudan a medir el progreso

hacia la consecucion de los objetivos planteados y asegurar el retorno de la inversion esperado.

Tabla 24. KPI — Aumento de leads

Objetivo

Alcanzar 20 leads mensuales a través de medios online para finales del
segundo semestre del 2023.

KPIs

— Visitas al landing pages.
— Namero de leads generados.

Tabla 25. KPI — Engagement

Objetivo

Mantener el engagement en un 90% y tasa de rebote en 40% en la pagina
web de la Agencia para finales del segundo semestre del 2023.

KPI

— Numero de seguidores en Instagram y Facebook
— Namero de interacciones en Instagram y Facebook
— Tiempo promedio en la pagina

Tabla 26. KPI — Incremento en ventas

Objetivo

Alcanzar ventas de $37,000 a través del presupuesto online para finales del
segundo semestre del 2023.

KPlIs

— Visitas a la pagina de Instagram
— Visitas a la pagina de Facebook
— Numero de ventas cerradas.

3.1.4.9 Mix de medios

Para conocer los canales/medios mas adecuados se tomaron las decisiones en la encuesta a los
clientes actuales de la Agencia; asi como, los buyer personas construidos en el capitulo anterior,

donde se concluyd que, Facebook e Instagram son los canales que representan la mayor

preferencia de los clientes en la variable de redes sociales mas empleadas.
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En la Tabla 27 se especifica los canales/medios que pueden dar mensajes de manera masiva y los

canales que dan acceso a la interaccion con los clientes.

Tabla 27. Mix de canales/medios

Enfocado a:

Canal de comunicacion que, permite visualizar los
contenidos generados, encontrar y conectar con nuevas
personas para interaccionar entre la Agencia y el
posible lead.

Facebook

— Buyerl
— Buyer 2

Canal de comunicacion que, mediante publicaciones y
Instagram reels se genere una comunicacion bidireccional con los
seguidores.

— Buyerl
— Buyer?2

3.1.4.10 Presupuesto

Los recursos necesarios para lograr cumplir con los objetivos y actividades se especifican en la

Tabla 28.
Tabla 28. Presupuestos online semestral
SEMESTRAL Camparias online Total online  $6,500
Tipo de campaiia AI(_:a_nce/ Lead'_s/ Costo Inversién online
Visitas Conversiones
Content Marketing $750 $750
Landing pages 1000 1000 $750 $750
Social Ads
Facebook 2000 40 $1000 $1000
Instagram 4000 40 $1000 $1000
Recursos y herramientas - - $3000 $3000

El presupuesto fue dividido en secciones relacionadas directamente con los objetivos que

orientan el plan de social media marketing, desarrollado a lo largo del capitulo.

Para la primera seccion, llamada Content Marketing, los gastos serian de $750, ya que la mejora

del landing page de la Agencia requiere varias modificaciones, uso de otras imagenes/videos,

integracion de CRM y nuevos dominios.
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Para determinar el alcance se realizd en funcion de la cantidad de publico a la que se hizo llegar

el contenido en Facebook e Instagram de la Agencia.

Por otro lado, en la segunda seccidn, correspondiente a Social Ads, se considera a las redes
Facebook e Instagram, con una inversion cada una de $1000 para los anuncios publicitarios y
campanas, con un alcance de 2000 en Facebook y 4000 en Instagram, esperando generar, entre
las dos redes 1000 leads y transformarlos a 40 clientes.

Adicionalmente, en la segunda seccion, se propone implementar recursos que ayudaran y
facilitaran la creacion de contenido como: aros de luz, cdmaras profesionales, decoracion y
fondos; asi como programas de edicion de foto y video que resultaria en $3,000. Finalmente, se

presupuesta $6.500 en total online, durante el periodo de seis meses.

79



4. PROYECCION DEL ROI DE PLAN DE SOCIAL MEDIA ENFOCADO AL
POSICIONAMIENTO DE LA AGENCIA.

4.1 ROI
411 ¢Quéesel ROI?

El Retorno de Inversion (ROI) es una métrica que permite saber cuanto dinero restante se
obtiene implicando también la inversion en marketing, como el lanzamiento de
competiciones y campafas, lanzamientos de nuevos productos/servicios, pago de anuncios

publicitarios, mejoras en landing pages y paginas web, entre otras. (HubSpot, 2022).

De esta forma, las empresas pueden saber cuéles inversiones en marketing son las mejores
opciones y como optimizar aquellas que ya estan funcionando para que tengan un mejor
desempefio. Con los resultados obtenidos se analizan también cuéles son los mejores canales

online para seguir con las inversiones (RD Station, 2022).

4.1.2 Ventajas del ROI

La principal meta de cualquier empresa es aumentar el rendimiento a largo plazo. Por lo que
es sumamente importante determinar qué acciones de marketing son mas beneficiosas,

considerando la inversion inicial.

La utilizacion del ROI permite a las empresas averiguar con qué tipo de campafias en redes
sociales es mas previsible que su publico objetivo interactle y, por lo tanto, se convierta de
prospectos a oportunidades de ventas. A través de los resultados del ROl en marketing, se
puede mejorar o corregir las acciones implementadas en una campafa (Drew, 2022).

4.1.3 Caélculo del ROI

Para calcular el ROI, existe una formula que consiste en:

INGRESOS — INVERSION en marketing
0l = - * 100
INVERSION

80



Se debe identificar cuales fueron los ingresos totales percibidos durante un tiempo

especifico, asi como los gastos generados.

Se resta esa inversion de los ingresos y dividir el resultado entre esos mismos gastos.
Finalmente, se multiplica el resultado por 100 para obtener la cifra en porcentajes del
ROI (HubSpot, 2022).

Cuando el resultado del ROI es positivo, significa que las ganancias o retorno de
inversion son mayores que se invirtio en marketing. En contraste, un ROI negativo sefiala

que se esta ganando menos de lo que se invirtio.

4.1.4 Aplicacion

Para la estimacion de la cifra de ingresos, se consideraron los objetivos de marketing
planteados. Se mantuvo una reunién de trabajo con un alto directivo de la compafiia,
quien establecio que el plan de social media, deberia contribuir a lograr, en el segundo

semestre 2023, un ingreso de $37.000. El célculo del ROI se muestra en la Figura 39.

($37.000—$6.500)
= +100 = 4699
ROI $6.500 ROI 469%

Figura 39. Célculo del ROI

Después de realizar el célculo, se puede notar que el porcentaje del ROI resulta muy
positivo al ser mayor que cero significa. La Agencia obtendra el retorno esperado al
invertir en la creacion y difusion de contenidos para atraer, interactuar y fidelizar a sus

clientes, por medio de las cuentas de redes sociales de la firma.
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5. CONCLUSIONES

— Este trabajo apunta a elevar el posicionamiento online de la Agencia en redes sociales, a
través de una propuesta Plan de Social Media Marketing. El analisis situacional, la
construccion de los buyers persona, el andlisis del desempefio actual que la firma
mantiene en redes sociales y un plan de contenidos, fueron los insumos claves para el

desarrollo de la propuesta.

— Golden Companies es una Agencia enfocada al desarrollo de plataformas de analisis de
redes sociales, que ha podido, gracias a su software de alta calidad y precios accesibles,
lograr importantes alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas. A pesar de
ello, su falta de gestion en las redes sociales no le ha permitido posicionarse en el entorno
de las redes sociales, conforme a lo esperado por la firma. Este débil posicionamiento es

una de las principales debilidades.

— En relacion con el analisis del entorno externo, la Agencia se encuentra en constante
amenaza ante posibles apariciones de nuevas empresas similares, que ofrecen servicios
multiples mas econdmicos; a saber: creacion y optimizacion de campafias en redes
sociales, creaciones de landing pages, integracién a CRM a los clientes y disefio de

paginas web.

— Para la investigacién descriptiva, se elaboré una encuesta que fue aplicada al total de 15
clientes actuales de la Agencia. El grupo “Aliados estratégicos” son clientes B2B que
forman una alianza con la Agencia, donde ambas partes aportan beneficios mutuos. El
segmento “Clientes Canales” contratan las plataformas de la Agencia para brindar

servicios a otras empresas.

— EI proceso de construccién de los buyer persona, empezo con la identificacion de
variables a nivel del perfil general, retos y desafios. Con tales parametros, se configuro
una guia de entrevista-basada en la metodologia HubSpot, que fue revisada con el
académico Director del trabajo. El perfil de las dos personas seleccionadas correspondio

a clientes de 28 y 35 afios respectivamente, por un lado, trabajando en una empresa
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multinacional y por el otro, trabajando en una consultora dedicada a la analitica de datos,

con ingresos superiores a los 1000 ddlares.

El posicionamiento de la marca frente a sus competidores fue ligeramente destacable, por
lo que, junto a la Gerencia General, se propuso la mejora en la gestion de redes sociales y

atencion al cliente para posicionarla.

Para la formulacion de objetivos se utilizd la metodologia SMART vy, a partir de los datos
reales de clientes de la compafiia, las ventas del afio pasado y los datos recolectados en el
estudio de campo realizado, se plantearon objetivos a nivel de leads y engagement.

Las acciones estratégicas, a través de social media marketing, fueron planteadas con base
al calendario de marketing de contenidos, metodologia inbound de HubSpot, y la
analitica del uso actual de las redes sociales de la Agencia.

En una reunién con un alto ejecutivo de la Agencia, se establecié que el presupuesto de
ingresos, desde julio a diciembre 2023, sea al menos de $ 37.000. El presupuesto del plan
de social media marketing propuesto, bordearia los $6.500. Tales cifras permitieron
estimar un ROI de marketing favorable del 469%. Al ser un ROI superior al 100%, la
Agencia lograria beneficios al invertir en la creacién y distribucion de contenidos,

mediante sus cuentas de redes sociales corporativas.
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6. RECOMENDACIONES

— La investigacion revel6 que una auditoria de las redes sociales es un requisito previo para
construir un Plan de Social Media. Es aconsejable hacer esta auditoria de forma semanal,
ya que todas las acciones que se estén llevando a cabo, después se tendran todos los datos

recopilados a la hora de hacer una auditoria de redes sociales mas profunda.

— Crear y publicar contenidos en redes sociales requiere tiempo y dedicacion todos los dias.
Se aconseja el uso de un calendario de contenidos que permitira planificar con tiempo,
identificar qué contenido es relevante para cada red social, y ser consistente con el
horario. Este calendario a largo plazo también contribuird a construir una presencia

coherente para la marca en las redes sociales.

— Para generar méas clientes, se recomienda organizar eventos en linea gratuitos para el
publico que puedan participar para obtener méas informacion sobre el uso de las
plataformas y el anélisis de redes sociales. Por otra parte, se puede enviar boletines
periddicos por correo electronico a los leads registrados, proporcionando consejos Utiles,
historias de éxito de otros usuarios con las plataformas y recordatorios sobre los

beneficios de desarrollar un analisis en redes de sus negocios.

— Se recomienda a la Agencia el uso del CRM para gestionar todas las relaciones e
interacciones con sus clientes potenciales y existentes. Con esta herramienta, la Agencia
podra agilizar todos los procesos, como segmentar mejor los clientes, personalizar

campanas, emails y mensajes, generar ventas y optimizar tareas.

— Se aconseja a la empresa, el uso y optimizacion de campafias por 30 dias en Facebook y

Google Ads con publicidad pagada para generar prospectos y trafico al sitio web.
— Se aconseja a la empresa que aplique las estrategias de social media marketing planteadas

en este trabajo, como punto de partida para el crecimiento de reconocimiento y posterior

posicionamiento de la Agencia Golden Companies.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de Encuesta

Contratacion de Plataformas de Analisis
de datos en Redes Sociales

La propuesta de valor de la empresa Golden Companies busca cubrir las expectativas de
sus clientes. Se ha disefiado una encuesta que nos permitird comprender varios aspectos
orientados a mejorar |a prestacion de nuestros servicios. Para el efecto, sus respuestas
seran muy importantes y Otiles. Mo le tomara mas de seis minutos. Y, si esta interesado, le
compartiremos los resuttados de la investigacion cuando haya finalizado. Gracias
nuevamente por su participacion.

salgadonicole33@gmail.com Cambiar de cuenta Y

£ Mo compartido

1. ¢Con gué sector de negocio se identifica su empresa?
() Privada

() Piblico

() Politica

O Otro:
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2. iCon qué frecuencia su empresa realiza negocios en linea?

Munca
Casi Nunca
Ocasionalmente

Cada mes

ONONONONGO

lUna vez ala semana

3. iCuan a menudo su empresa utiliza las redes sociales?

() Muy a menudo

() Amenudo

() Moderadamente a menudo
O Ligeramente a menudo

() Paranada

90



4. Las redes sociales gue su empresa emplea para efectuar sus negocios en linea,
S0nM:

(] Instagram
Facebook
Linkedin
Twitter
TikTok
WhatsApp

Youtube

coooooo

Otro:

5. Su empresa contratd nuestros servicios para:

Aumentar percepcion de marca
Gestionar reputacion de marca
Aumentar trafico hacia su sitio web
Impulsar conversiones o ventas
Generar clientes potenciales

Dar servicio a sus clientes

Conocer el mercado mediante |3 escucha social

boooooao

Otra:
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B. ;i Qué plataformas usa con mayor frecuencia?

) social Alert
) secial Scan

(] Social Audience

7. Enla gestion de las redes sociales zqué problemas solventa su empresa, con
nuestras plataformas?

Baja presencia en redes sociales

Escaso seguimiento y medicion de resultados de campanas publicitarias
Plblicos objetivos definidos

Limitada evaluacion de desempefio en |as redes sociales

Otro:

boooo

8. ;0ueé tan complicado fue para el analista de su empresa, manejar nuestras
plataformas?

() Muy dificil
() Dificil
() Regular
() Féil

O

Muy facil

9. La comunicacion con nuestro equipo de soporte, jes muy complicada?

O Taotalmente en desacuerdo
() Endesacuerdo

() Me es indiferante

() Deacuerdo

O Tatalmente de acuerdo
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10. ;Cree usted gue con nuestras plataformas facilitamos el monitoreo de datos
de las redes sociales de su empresa? Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alte.

1 2 3 4 3

Mada satisfactorio O O O O O Muy satisfactorio

11. ;Cémo calificaria nuestras plataformas? Siende 0 lo mas bajo y 10 lo mas alto.

o0 1 2 3 4 5 & T & 9 10

Neda OOOO0OOOO0OO0O00O0O Mw

satisfactorio satisfactorio

12. jRecomendaria nuestros servicios a otras compafias? Siende 1 el mas bajo y
el 10 la mas alta.

1 2 I 4 3 6 7 8 % 10

Mada probable O O O O O O O O O O Muy probable

13..Qué comentarios, sugerencias u observaciones podrias damos para mejorar?

Tu respuesta
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