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Resumen
La presente investigacion se realiza con el objetivo de analizar el impacto que tiene la gestion
de los medios sociales en la escuela de espafiol “Montanita Spanish School”, como estrategia
para su permanencia en el mercado. La metodologia se fundamenta en el enfoque mixto, se
emplearon técnicas e instrumentos que permitan la medicion de los datos (entrevista y
encuesta). El tipo de investigacion aplicado son descriptivo y observacional. Las fases del
proceso de investigacion enmarcan cuatro etapas que permitieron recoger la informacion
suficiente para fundamentar el desarrollo del tema en contexto. La poblacion objeto de estudio
esta integrada por los docentes y estudiantes que forman parte de la escuela, los estudiantes
se escogieron al azar. Los resultados muestran que el contenido publicado era poco atractivo
y existia poca interaccién. Se propusieron dos acciones claves para mejorar la relaciéon y
captar mas clientes, la primera consiste en delegar una persona experta que sea el
responsable del manejo de los medios sociales y la segunda en establecer estrategias para
el manejo de los canales digitales, considerando los contenidos, la periodicidad de

publicacion, los materiales y las métricas para determinar el alcance de cada publicacion.

Palabras claves: Gestion de medios, medios sociales, canales digitales.



Abstract
The present investigation is carried out with the objective of analyzing the impact that the
management of social media has on the Spanish school "Montafita Spanish School", as a
strategy for its permanence in the market. The methodology is based on the mixed approach,
techniques and instruments that allow the measurement of data (interview and survey) were
used. The type of research applied is descriptive and observational. The phases of the
research process frame four stages that allowed collecting enough information to support the
development of the topic in context. The population under study is made up of teachers and
students who are part of the school, the students were chosen at random. The results show
that the published content was unattractive and there was little interaction. Two key actions
were proposed to improve the relationship and attract more customers, the first consists of
delegating an expert person who is responsible for managing social media and the second in
establishing strategies for managing digital channels, considering the contents, publication

frequency, materials and metrics to determine the scope of each publication.

Keywords: Media management, social media, digital channels.



Introduccion

Para mejorar la gestion de medios sociales de la escuela de espafiol Montafiita
Spanish School, de la Parroquia Manglaralto, Provincia de Santa Elena en el contexto de la
pandemia COVID — 19, para lo cual, se realiza un diagnostico respecto al estado actual de la
gestién de los medios sociales en la institucién, proponer estrategias y acciones para la
administraciéon eficaz y eficiente de las redes sociales que promocionan el negocio que
permitan desarrollar un ecosistema digital que permita el fortalecimiento de las ventas
digitales.

En relacién al alcance de los objetivos y su cumplimiento, fue necesario recoger datos
e informacion de fuentes primarias y secundarias. Estos datos fueron depurados y
representados en tablas y graficos, lo que permiti6 analizar e interpretar los resultados
obtenidos para contrastar con la teoria y dar cumplimiento a los objetivos planteados.

Los inconvenientes que se suscitaron en el desarrollo del trabajo, se derivaron de la
demora en la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de informacién.

La metodologia utilizada, se fundamenta en el enfoque mixto, se emplearon técnicas
e instrumentos que permitan la medicion de los datos. El tipo de investigacion aplicado son
descriptivo y observacional. Las fases del proceso de investigacidn enmarcan cuatro etapas
gue permitieron recoger la informacién suficiente para fundamentar el desarrollo del tema en
contexto. La poblacién objeto de estudio esta integrada por los docentes y estudiantes que
forman parte de la escuela, los estudiantes se escogieron al azar. Los instrumentos utilizados
fueron la encuesta y la entrevista, los cuales fueron validados por cuatro expertos en el tema
de comunicacion y gestién de medios, los instrumentos fueron aplicados a través de Google
Forms; mientras que, la guia de entrevista con preguntas semiestructuradas se aplicé al
director y al responsable de comunicaciones de la escuela.

El desarrollo de esta investigacion se estructuré en cuatro capitulos. En el capitulo
uno se plasma tedéricamente definiciones referentes a la gestion, los medios sociales,
influencers en el medio digital y evidencias empiricas. En el capitulo dos, se presenta una

amplia revision y fundamentacion respecto al emprendimiento en tiempos de Covid 19. En el



capitulo tres se presenta la metodologia, se realiza el disefio metodoldgico explicando las
técnicas e instrumentos utilizados para recoger datos, el tratamiento estadistico y la
presentacion de los resultados obtenidos. En el capitulo cuatro se presenta la propuesta.
Finalmente, se elaboran las conclusiones y recomendaciones.

La importancia que tiene la investigacion para la escuela radica en que contara con
estrategias que les permitira mejorar la relacion y captar mas clientes. En el ambito
académico, la presente investigacion es beneficiosa ya que permitié a la investigadora aplicar
diferentes teorias percibidas durante el transcurso de la carrera, llevandolo a un contexto
practico; ademas, se profundizara en la utilizaciéon de herramientas digitales. Por otra parte,
se entregara un informe técnico que servira como fuente de consulta para el desarrollo de

futuras investigaciones.



Capitulo uno
Marco teorico
1.1 Gestién

De acuerdo a Manrique (2016) la gestion se define como el conjunto de actividades
gue administra de manera ordenada y consecutiva las funciones realizadas en las
instituciones u organizaciones, a través del trabajo planificado, organizado, controlado y
dirigido por los funcionarios que se encuentran en los mas altos niveles jerarquicos, quienes
tienen el compromiso de alcanzar el éxito empresarial.

La gestion hace referencia a asumir la responsabilidad de determinados procesos en
la accion de administrar o gestionar actividades productivas o de servicios, la cual facilita la
ejecucion de una operacién comercial para ampliar los resultados organizacionales (Mendoza
y Moreira, 2021).

Es asi que, dentro del mundo empresarial la gestion constituye una herramienta
esencial para el desarrollo econémico, ya no solo de las propias empresas que implementan
sus sistemas de gestidn, igualmente para su sector de actividad o el pais (Suarez, 2018).

En concordancia con las definiciones mencionadas, gestion es la accion y el efecto
de gestionar y administrar. Es decir, la gestion es la diligencia necesaria para conseguir algo
o resolver un asunto, habitualmente de caracter administrativo o que conlleva documentacion,
otra referencia; es también un conjunto de acciones u operaciones relacionadas con la
administracion y direccion de una organizacion.

1.1.1 Importancia de la gestion

Segun Julio (2020) la gestion es de gran importancia, ya que enmarca todo un
conjunto de conocimientos relacionados a la ciencia administrativa, puesto que involucra
actividades administrativas; asi también, asume actividades gerenciales e inclusive incorpora
la planificacion estratégica. Se la puede simplificar como la interface entre: planificacion y
accion; accion y control; y control y planificacion.

Por su parte, Manrique (2016) afirma que la importancia de la gestién se fundamenta

en varias actividades, las cuales se exponen en la figura 1:



Figura 1

Actividades relevantes de la gestion

Planificar
Organizar
Dirigir + Dotacién de recursos
Coordinar
Controlar

Administrar

Gerenciar

Optimizacion y productividad
Planificacién de los procesos
Eficiencia y eficacia
Competitividad

Gestion

A A A

» Aplicacion de diversas estrategias

» Uso de herramientas administrativas

» Aplicacion de tecnologia de
informacién

Nota. Elaborado a partir de Manrique (2016)

La gestién es de gran relevancia puesto que ayuda a gestionar y controlar de manera
eficaz los recursos de una organizacién para mantener satisfechos a los interesados, por
consiguiente, la gestion es clave en una entidad ya que sirve como base para la realizaciéon
y estimulacién de actividades para cumplir con los objetivos planteados y aportar con la
conservacion y el crecimiento empresarial.

1.1.2 Gestion de medios sociales

Con la aparicion de nuevos medios y soportes, la gestibn de la comunicacién,
especificamente en medios sociales, se ha convertido en la manera en codmo se puede
efectuar acciones que permiten interactuar con los clientes o publico objetivo, y al mismo
tiempo aproximarlos y fidelizarlos, por lo tanto, al gestionar los medios sociales de una
institucion u organizacion es necesario establecer un plan personalizado, considerando la
filosofia participativa de las plataformas digitales (Lopez y Moreno, 2019).

Para Jiménez (2016) la gestion en los medios sociales requiere disponer de
capacidades institucionales y acudir a personas especializadas, por tal motivo, ciertas

organizaciones desarrollan sus propias estrategias y tercerizan la gestion, mientras que otras



prefieren intervenir en las dos actividades. Cabe mencionar que la gestién en los medios
sociales envuelve varios aspectos como:
e Imagen del perfil.
e Desarrollo de contenidos.
e Frecuencia de publicacion.
¢ Interacciones sociales.
o Respuestas a interrogantes.
¢ Manejo de la critica.
e Concursos.
e Promociones, entre otros.
1.1.3 Comunicacion digital

La comunicacion digital se refiere a las herramientas y mecanismos para la
transmision de informacién en medios digitales. Este tipo de comunicacién actualmente es de
gran importancia, debido a que permite acceder a todo tipo de informacion relevante de forma
rapida y sencilla. Ademas, permite la interaccion simultanea entre publicos, lo cual facilita el
analisis de las tendencias y adaptar contenidos de manera eficaz (Mena et al., 2021).

De igual manera la digitalizacion de la comunicacién no solo ha modificado los
canales, sino que también ha alterado los contenidos, los medios, su produccién y consumo,
pues esta gira en torno a un contenido vivo y que es consumido a través del medio, soporte,
dispositivo o formato de eleccion del cliente. De acuerdo a Castell6 y Monserrat (2012) esta
digitalizacion conlleva a lo siguiente:

¢ Incremento de clientes mas inteligentes y exigentes.

e Gran numero de mensajes comerciales, con sobreabundancia de informacion y
congestién publicitaria.

e Nuevos lideres de opinion.

¢ La inmediatez de la difusién del mensaje y la fusiébn de roles del emisor-receptor

permiten que cualquiera pueda ser emisor de mensaje, por lo cual se puede convertir



en prescriptor como los bloggers.

e Permite la creacién de multiples comunidades con los mismos gustos, tendencias u
opiniones.

En sintesis, las nuevas tecnologias han aportado rapidez y comodidad, entre otras
ventajas a las actividades cotidianas de la comunicacion, puesto que las aportaciones de las
nuevas tecnologias y del internet a la comunicacién de las organizaciones les proporciona
mayor rapidez a la hora de localizar y difundir informacion; permite incorporar motores de
busqueda, generando mayor comodidad y rapidez a la consulta; posibilita las actualizaciones
constantes de informacion y la interactividad con los publicos; ademas de que posibilita incluir
recursos multimedia, lo cual supone un excelente valor agregado a una organizacion
1.1.4 Tendencias de la comunicacién digital

Las tendencias en la comunicacion digital son “una probadita de lo que traera un ano
nuevo para los creadores de contenido, tomando en consideracion los esfuerzos que efectla
la industria digital para continuar atrapando y alimentando la base de lectores” (El
Economista, 2019).

En la tabla 1 se exhiben las principales tendencias de la comunicacioén digital:

Tabla 1

Tendencias de la comunicacion digital

Tendencias Descripcion

Plataformas  Latendencia de comunicacion a través de mensajes de texto SMS, es cada vez mas

de mensajeria comun, ya que los consumidores estan abiertos a compartir sus contenidos con
otros usuarios, sin la necesidad de recurrir a redes sociales.

Notificaciones Son avisos que aparecen en un dispositivo mévil cuando existe un nuevo contenido

push importante, con el propésito de entregar contenidos relevantes a los usuarios de
manera inmediata, mas de una vez y directamente en su teléfono mavil.
Podcasts El aumento del acceso a internet y la posibilidad de contar con contenido en audio

bajo demanda crearon que los podcasts cobren fuerza en el Gltimo afio, tendencia
gue se quedara un afio mas.

Recuperacion  Los usuarios buscan informacién de calidad y los medios que tengan una oferta de
la confianza  contenidos verificados, por lo tanto, hay usuarios quieren que las marcas presionen
enlasredes a las plataformas sociales para que cuiden la informacién personal y frenen el

sociales esparcimiento de noticias falsas.
Publicidad Los medios digitales tienen que encontrar nuevas formas de generar ingresos sin
programatica  perder de vista las suscripciones, las membresias y la publicidad programética. La




y inversion en publicidad programatica estd en aumento, tanto que existen lideres

suscripciones  digitales que esperan que las suscripciones y membresias sean la principal fuente
de ingresos.

Inteligencia La inteligencia artificial es una tendencia que permite facilitar la personalizacién de

Atrtificial contenidos, la deteccidon de noticias falsas y el andlisis de datos para una mejor toma

de decisiones de los editores. Esta tendencia se utiliza mucho en los medios,
mediante técnicas multilenguaje, reportes automatizados, visualizacién de
algoritmos y analisis multidimensional de la data.
Asistentes de  El audio es una parte importante de los contenidos y las estrategias comerciales de
voz los medios, ya que la tecnologia por activacion de voz tiene un impacto
transcendental en la forma en que las audiencias acceden al contenido. Las voces
de Siri, Alexa y Google Assistant han conquistado a muchos usuarios a nivel del
mundo.

Nota. Elaborado a partir de EI Economista (2019).

Desde la perspectiva de Messias y Carrillo (2021) las tendencias de la comunicacion
digital no sufren cambios significativos de un afio a otro, sin embargo, modificaciones
pequefias de conceptos establecidos provocan un mayor nivel de compromiso entre los
usuarios que interactian con el contenido ofrecido. En la era post COVID, el teletrabajo, la
educacioén online, y el e-commerce controlaron la discusion publica, dando a notar que la
comunicacion digital se ha implantado en la percepcibn como uno de los pilares
fundamentales de la interaccion social.

1.1.5 Dinamicas comunicativas de la comunicacion digital

Las dinamicas comunicativas de la comunicacion digital, pueden ser referidas como
el conjunto de intercambios dentro de un entorno sintético, donde pueden reunirse discursos
y culturas; éste sugiere la idea del avanzado estado en que se encuentra la comunicacién y
por ende el lenguaje utilizado por las personas, caracterizado por poderosas formas de crear,
manipular y distribuir la informacion digital que se encuentra en la red, en consecuencia se
puede decir que son las formas de intercambio de contenido digital, basados en 6rdenes
generados por el usuario (Arango, 2013).

En definitiva, las dindmicas comunicativas de la comunicacién digital son las formas
de manipulacion del texto y como las dindmicas para el juego del lenguaje de los relatos
digitales, estas dinamicas juegan un papel vital; actualmente se ha construido una nueva

cultura donde los textos de sintesis (imagenes, sonidos y palabras), se encuentran
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intervenidos a través de medios digitales, con los cuales el ser humano interactda, construye
y consume; construcciones colectivas donde el usuario tiene la opcién de participar, transmitir
mensajes, discutir y cooperar, buscando una relacion personalizada, directa y en tiempo real.
1.1.6 Planificacion estratégica de la comunicacioén digital

La planificacion estratégica es una orientacion de intervencién o enfoque de accion
destinado a cumplir con unos objetivos, estos objetivos, se centran principalmente en el
crecimiento y, en gran parte, en toda estrategia de la comunicacion digital (De Pablos, 2020).

Por otro lado, Coll y Lluis (2019) sefialan que un modelo de planificacion estratégica
de la comunicacién digital es el proceso de toma de decisiones estratégicas, el cual esta
definido por cuatro etapas que son Research, Action, Communication y Evaluation, bajo el
acronimo RACE. En la figura 2 se mencionan las fases de un modelo de planificaciéon
estratégica:

Figura 2
Fases de la planificacién estratégica de la comunicacién digital

Investigacion Planificacion Ejecucién Evaluacion

*Es la fase mas *Es la segunda fase *Esta fase se *Esta ultima fase

dificil, su se la considerada encarga de permite medir
complejidad ha como el proceso ejecutar las cientificamente la
aumentado con la de las metas vy acciones de consecucion de

irrupcion de las
tecnologias de la
informacion, que
permiten  obtener
datos masivos,
denominados

como big data.

objetivos y donde
se establece la
forma de como
lograrlos.

comunicacion, se
inscribe  en la
linea establecida
por las dos fases

precedentes, la
investigacién y la
planificacién.

los objetivos,
para rectificar o
incluso replantear
una estrategia.

Nota. Elaborado a partir de Coll y Lluis (2019).
1.1.7 Evaluacion y medicion de la comunicacion digital

Para definir evaluacién y medicion de la comunicacién digital se debe aclarar que
evaluacion y medicion tienen varias distinciones, por lo tanto, es importante explicar cada uno
de estos términos: por un lado, la evaluacion consiste en una interpretacion de aquellos
resultados que arroja la medicion con relacion a la gestion de la comunicacion digital, para

esto se requiere determinar objetivos y metas que indiquen hacia donde se anhela llegar, por
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ende es necesario establecer tanto el punto de partida como el de llegada. Por otro lado, la

medicion permite medir y dar valor a la gestion de la comunicacién digital (Dalibor, 2018).
Segun Valdiviezo y Abeldafio (2019) existen algunos modelos de evaluacion de los

procesos de comunicacion digital y social, los mismos que se describen en la tabla 2:

Tabla 2

Modelos de evaluacion de la comunicacion digital y social

Modelo Propdsito

Evaluacion de la Valora la experiencia que tiene el usuario, la calidad, la eficacia comunicativa
eficacia y la atencion personalizada que proporcionan las empresas, este modelo
comunicativa en los valora la accesibilidad, la narrativa digital, los contenidos y recursos para el
sitios webs cliente y el uso de aplicaciones y versiones para dispositivos moviles y la
comunicacion 2.0.
Evaluacion de la Valoralacomunicacion 2.0 que se desarrolla en los medios sociales, partiendo
eficacia de la premisa que este tipo de promocidn debe cumplir con las caracteristicas
comunicativa en los principales de la web 2.0. La medicion se realizé en base a la cuantificacion
medios sociales de las acciones e interacciones en los medios sociales a través de parametros

como: presencia o impacto, actividad e interactividad.

Nota. Elaborado a partir de Valdiviezo y Abeldafio (2019).

La comunicacion digital ha evolucionado en las diferentes organizaciones, logrando un
gran crecimiento, de especialmente en el entorno digital. Por tal motivo las organizaciones se
ven en la necesidad de comunicar su accionar diario, pero es el publico quien demanda de
informacion oportuna y veraz de las distintas actividades que efectian y por tal razén es
importante evaluar la comunicacién digital que tienen cada una de ellas.

1.2 Medios sociales
1.2.1. Origeny evolucién de los medios sociales

De acuerdo a Sanchez et al. (2018) la apariciéon y evolucion de internet, dio paso al
surgimiento de las comunidades virtuales, asi en el siglo XX se empez0 a apreciar el internet
como una herramienta que podia afectar a la estrategia de marketing, lo cual motivo a que
un sin nimero de empresas la consideraran para su actividad empresarial; con el transcurrir
de los afios la red se ha convertido en un factor imprescindible en las organizaciones o

instituciones, ya que les ha permitido mantener una relacién eficiente con sus clientes, por lo
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gue los medios sociales han cobrado una gran relevancia en las estrategias empresariales.
Posteriormente, en el siglo XXI el nUmero de usuarios, asi como el uso de los medios sociales
aumentaron causando un pequefio punto de inflexion en la investigacion relativa al social
media marketing. En los siguientes afios, se produjo un gran interés en las investigaciones
basadas en conocer y examinar de forma general lo relacionado con esta materia y su
aprovechamiento por parte de las empresas.

Por otro lado, el mismo autor sefala que las investigaciones que se han venido
realizando desde hace algunos afos se han encaminado a profundizar las posibilidades de
los medios sociales en las organizaciones, por tanto, los nuevos conceptos han ido
evolucionando y las nuevas tendencias se han venido apreciando, Asi, varias de las nuevas
funciones son mas especializadas como: la reputacién on line, la analitica web y la utilizacion
de marketing en medios sociales para mejorar el posicionamiento. En la descripcién de
medios sociales se ha considerado una vision de marketing mas integrada, encaminada a
ubicar a los clientes en el centro de la entidad. De este modo, se considera a los medios
sociales como una funcién corporativa que permite a las empresas promocionar sus servicios
y productos de forma online, es decir es una nueva forma de hacer marketing, lo cual, trae
consigo numerosos beneficios como: ahorro publicitario, reconocimiento en el mercado,
comunicacion directa con potenciales clientes, entre otros (Sanchez et al., 2018).

1.2.2. Conceptualizacion de los medios sociales

La terminologia medios sociales 0 social media es un concepto paraguas, el cual
hacen referencia a todo el conjunto de aplicaciones de internet que se construyen en base a
la tecnologia y la ideologia de la web 2.0, las mismas que estan conformadas de plataformas
que posibilitan y fomentan la creacién y el intercambio de contenidos generados por parte de
los usuarios, el mismo que suele ser atractivo facilitando la creacion de dialogo y la
comunicacion de un extenso publico. Sin duda se debe manifestar que estos medios son
espacios creados por y para personas, proporcionando un entorno adecuado para las
interacciones tanto a nivel personal, profesional, comercial, social, politico y de marketing

(Martorell y Serra, 2017).
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De igual forma, Sanchez et al. (2018), con respecto a los medios sociales mencionan
gue son herramientas que permiten desarrollar el potencial comercial de las empresas y
obtener un beneficio, por lo tanto, dichas herramientas fomentan la alta atencion y la
participacion de los consumidores por medio de las redes sociales, lo cual innegablemente
ha cambiado la forma de hacer negocios, de comunicarse y de subsistir en el mercado
competitivo.

Desde otra perspectiva, se sostiene que los medios sociales son canales que permiten
a los usuarios compartir, crear, informar y comunicarse de manera oportunista, ya sea en
tiempo real o de forma asincrona con audiencias concretas y amplias, de las que se deriva
un valor a partir del contenido creado por el usuario y de la apreciaciéon de interaccion con los
demas (L6pez et al., 2019).

1.2.3. Importancia de los medios sociales

Segun la opinién de Sanchez et al. (2018) los medios sociales son importantes debido
a que a través de estos, un individuo puede comunicarse con un sin niamero de personas
para conocer todo con respecto a ciertos productos y con relacion a las entidades que los
proveen; ademas se los consideran como factor clave para el éxito empresarial puesto que
la entidad al interactuar con el cliente y estimular la participacion activa adquiere algunas
ventajas como por ejemplo, aumentar la fidelidad de los consumidores. Sin duda los medios
sociales constituyen un elemento hibrido de comunicaciéon ya que en un sentido tradicional
permite a las organizaciones comunicarse con sus clientes, mientras que en un sentido no
tradicional proporciona a los clientes una comunicacion directa.

Para Omoera et al. (2018) los medios sociales constituyen una fuerza importante en
la escena de la comercializacién actual, puesto que los consumidores actualmente poseen
mas dominio sobre las ventas. Ademas, pueden ser Utiles para las estrategias de la empresa,
ya que actiian como embajadores de marcas y productos de una empresa, gracias a que los
clientes confian més en las recomendaciones de sus familiares o amigos que en la publicidad
empresarial. Por tal motivo, es necesario que las empresas entiendan el valor del marketing

en medios sociales para agradar y retener a los clientes.
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Por otro lado, los medios sociales (social media en inglés) tiene como objetivo la
interaccion de usuarios ligadas a internet. Cabe indicar que la expansion del uso de los
medios sociales se debe a que las personas tienen cada vez mayor accesibilidad a los medios
tecnolégicos que permiten su uso, tales como, dispositivos méviles y computadoras que han
facilitado la comunicacion con millones de usuarios (Lépez et al., 2019).

1.2.4. Caracteristicas de los medios sociales

Para Martorell y Serra (2017) los medios sociales se caracterizan por tres aspectos

fundamentales, los cuales se muestran en la figura 3:

Figura 3

Caracteristicas de los medios sociales

Favorecen las
contribuciones 'y los
comentarios de los
usuarios y les animan a
compartir, modificar y
valorar los contenidos.

Nota. Elaborado a partir de Martorell y Serra (2017)

La principal caracteristica de los medios sociales es que permite que cada usuario se
convierta en autor mediante las publicaciones colgadas en los perfiles personales, de los
comentarios. A diferencia de los textos tradicionales, los textos producidos en el &mbito virtual
son mas versatiles y dinamicos, asi también la informacién es mayormente volatil, debido a
gue envuelve la interaccién constante de algunos de los participantes que aumentan,
modifican o eliminan su contenido (Sarmiento, 2017).

1.2.5. Clasificacion de los medios sociales
Los medios sociales se clasifican en varias categorias como, por ejemplo:
1. Comunidades de contenido.
2. Mensajeria/chat

3. Blogs.
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4. Redes sociales.

Para Sarmiento (2017) los medios mencionados anteriormente difieren en su
capacidad de transmitir presencia social, por tal razén, se entiende la percepcion que tienen
los que interactan en la comunicacion en relacion con la presencia social y psicoldgica que
experimentan durante la comunicacion. Cabe mencionar que existen medios que presentan
un bajo indice de presencia social y otros que por el contrario presentan un alto indice. Asi,
los blogs tienen baja presencia social, mientras que los demés mundos virtuales son
calificados como medios de alta presencia social.

1.2.5.1 Comunidades de contenido. Las comunidades de contenido son redes de
personas que dialogan y comparten informacion acerca de un tema especifico, una empresa
gue ejecute labores de recuperaciéon de contenido o que genere sus propios articulos, videos
0 ebooks podra ser miembro de esa comunidad y para que sea notable dentro de la
comunidad, debera generar conversacion y engagement entre el resto de los componentes.
Crear una comunidad de contenido es una excelente forma que tiene las entidades o
instituciones para ponerse en contacto con tus potenciales clientes. Una de las caracteristicas
principales de las comunidades de contenido es que puede ser incorporada como parte de la
estrategia de una marca, lo cual no es una labor sencilla, puesto que requiere de compromiso
y trabajo.

e YouTube

Lopez (2018) afirma que YouTube es un sitio de videos que esta conformado
esencialmente por contenido generado por usuarios (CGU), por sus caracteristicas, las
personas pueden elegir qué quieren ver y cuando lo quieren ver, igualmente les permite ser
productores de contenidos e incluso ganar dinero por ello. Este sitio es considerado una
comunidad que sirve tanto para compartir videos como para buscar informacién, la mayor
parte de los contenidos de YouTube son videos de instructivos y formativos. Hay canales que
tienen miles de seguidores, incluso algunos superan el millon de suscriptores, lo cual

evidencia su popularidad y las potencialidades educativas que tiene esta red social.
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Desde otro criterio, YouTube es un portal de Google que permite a todos los
suscritores subir y visualizar videos, cuenta con un reproductor en linea bajo la plataforma de
Flash. Dentro de sus innovaciones es contar con streaming; el cual permite descargar
archivos de video en la computadora, ademas; de poder verlos en vivo. Es tan popular que
hoy en dia se puede obtener informacion de todo tipo de contextos, tales como:
documentales, tutoriales, publicidad, proyectos de investigacion, novelas, series, libros,
programas de television, noticieros; entre otros. Tiene un gran abanico de oportunidades,
debido a que en varias plataformas de internet pueden hacer uso de este recurso con sélo
copiar su codigo HTML (Rodriguez, 2020).

Del mismo modo, Lopez (2018) sefiala que los creadores de contenido que graban en
video fragmentos acerca de si mismos o0 sobre su entorno, y que protagonizan estos
fragmentos o que administran esos contenidos en un canal de YouTube se les denomina
youtubers; siendo ellos los responsables de los contenidos que comparten.

También el mismo autor indica que existen tres aspectos de la cultura de YouTube
gue han promovido el crecimiento de esta plataforma, estos son:

1. Las posibilidades de producir contenido generado por usuario.

2. Los nuevos formatos de produccién que han encontrado en esta plataforma un
espacio para manifestarse.

3. Las nuevas practicas o procesos de produccidon como: el crowdfunding, busca la
financiacién colectiva para llevar a cabo una produccién; crowdsourcing que facilita
el trabajo colaborativo; y el homecasting que se basa en la produccién de videos
caseros.

1.2.5.2 Blogs. Para Sarmiento (2017) los blogs se utilizan basicamente para compartir
y comentar opiniones, noticias e informacién. Cada bloguero le descubre al blog un interés
diferente y los blogueros han encontrado la via para dar a conocer, comunicar y explicar
informacion. La divulgacion de un protocolo o evento, aunque sea de un conocimiento
obtenido a través del medio en el que uno se desenvuelve, aporta a aumentar la cultura y

conocimientos de los lectores de los blogs.
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En otras palabras, los blogs son plataformas habituales con las que los internautas
publican contenido de manera cronoldgica. Una interesante manera de entender la blogosfera
es conocer los blogs mas influyentes, los cuales no necesariamente corresponden a los
usuarios mas activos. Por tanto, conocer la actividad de los bloggers influyentes es una forma
de conocer patrones de éxito, aspecto de nuevo muy interesante para su posible transferencia
al conocimiento sobre la actividad exitosa en una CV. Se definen cuatro tipos de bloggers:
activos e influyentes, inactivos e influyentes, activos y no-influentes e inactivos y no-
influyentes (Pérez et al., 2017).

En cambio, Gémez et a. (2017) sefalan que los blogs son sitios web que permite la
creacion y difusién de contenido, en la mayoria de los casos, sobre un tema especifico y en
el gue se comparten conocimientos y opiniones de forma regular, se podria decir que sirve
como diario personal de una o varias personas y que es accesible por el publico. La
informaciéon existente dentro de cada blog se encuentra organizada cronolégicamente y
actualizada. De igual forma se los consideran como servicios que permiten publicar y
compartir contenidos, es decir puede vincularse con otros blogs.

1.2.5.3 Mensajeria/chat. Para Suarez (2018) la mensajeria es la manera mas
inmediata en que los individuos se comunican en tiempo real entre dos 0 mas personas por
escrito. El texto es enviado a través de dispositivos conectados tanto por internet o datos
moviles, sin importar la distancia que pueda haber entre los dos dispositivos conectados.

De igual forma, la mensajeria es una herramienta que permite la conversacion entre
individuos mediante mensajes de textos en tiempo real. Se pueden encontrar chats integrados
en una pagina web o programas basados en la mensajeria instantanea. Estos tipos de
programas suponen una evolucion en los chats y permiten una mayor privacidad en las
conversaciones. Los sistemas de mensajeria instantanea experimentan un gran auge y las
empresas lo toman en cuenta, con el aumento de la tecnologia los chats adquieren nuevas
funcionalidades como la videoconferencia o el chat por voz (Sanchez et al., 2018).

Por su parte, Rodriguez (2020) indica que el uso de dispositivos moéviles se

complementado con la utilizacion de software y aplicaciones que potencian las
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funcionalidades de estos aparatos, conociéndose las aplicaciones moviles (apps), como
programas que se instalan en un dispositivo mévil y que se pueden integrar en las
caracteristicas del mismo. En Latinoamérica destaca el uso de WhatsApp, la cual permite
enviar mensajes y efectuar llamadas por medio de la conexion a internet de un teléfono mévil,
el cual se obtiene de manera gratuita y esta disponible para dispositivos Android, IPhone,
Mac, Windows y Windows Phone.

o WhatsApp

Suarez (2018) define a WhatsApp como una aplicacion de mensajeria instantanea y
gratuita que permite a sus usuarios el envio de mensajes de texto (sin limite de caracteres) y
compartir (con otro/otros usuarios) imagenes, audios, videos, enlaces a web, documentos
utilizando internet. Ademas, diariamente incorpora nuevas utilidades. Muchas personas
adoptan el WhatsApp como su canal favorito de comunicacién por encima de otras
alternativas debido a su bajo costo combinado con la posibilidad de enviar gran cantidad de
mensajes, la rapidez en la respuesta, la capacidad de establecer conversaciones con algunos
individuos a la vez que te hacen sentir parte de una comunidad y la sensacion de privacidad
con respecto a otras redes sociales.

Para Guillén (2020) es una aplicacion multiplataforma para Smartphone que ofrece
servicios de envio de un nimero ilimitado de mensajes de texto, imagenes, videos y mensajes
de audio y llamadas ilimitadas de una forma simple, segura y confiable, esta disponible en los
teléfonos del mundo que poseen diversos sistemas operativos como IPhone, Android,
Windows IPhone, Nokia y Mac/PC. Entre todas sus posibilidades cabe destacar que permite
crear un chat con un grupo de personas que pueden interactuar entre ellas en tiempo real y
enviar diferentes tipos de archivos que todos pueden descargar. También permite enviar un
mismo mensaje de texto o archivos a diferentes personas, en pocos segundos, de forma
privada mediante la opcion de difusion.

Cabe mencionar que el uso de WhatsApp por parte de las organizaciones esta
enmarcado en las estrategias de mobile marketing, donde el marketing se lo concibe como el

conjunto procesos para crear, comunicar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
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consumidores y la sociedad en general. Por tanto, todas las empresas que llevan afios
ofreciendo un nimero de teléfono fijo para contacto, también deben ofrecer WhatsApp para
satisfacer de mejor forma las necesidades de sus clientes, por tal motivo tienen que atender
a sus clientes como lo harian de manera presencial, lo cual implica que contesten
constantemente los mensajes ya que el no hacerlo, derivaria en la pérdida de uno u algunos
de ellos (Garcia et al., 2021).

1.2.5.4 Redes sociales. Las redes sociales se sitlan como una opcién de respuesta
inmediata a la publicidad dado su caracter interactivo. La ruta para ejecutar acciones en este
escenario digital son las estrategias de contenidos también conocidas como content
marketing strategies. De esta forma y gracias a las caracteristicas de internet, se puede
personalizar la comunicacién, es decir, cada persona recibe un distinto mensaje de acuerdo
a sus preferencias (Rodriguez et al., 2017).

Segun Pérez et al. (2017) las redes sociales se conciben como una categoria que se
encuentra presente dentro de los medios online, puesto que son instrumentos de
comunicacion directa para acceder, compartir, usar y apropiarse de contenidos que hasta
hace algun tiempo implicaba mayores labores. Actualmente son los medios mas utilizados
por los usuarios de internet, lo que hace prever que la introduccion de las redes sociales en
las comunidades virtuales incrementaran el éxito de las mismas.

Desde otra perspectiva, las redes sociales son el mejor ejemplo de la llamada Web
2.0. donde personas o entidades se relacionan por medio de plataformas, mediante las que
pueden comunicarse rapidamente y simultaneamente, también pueden compartir recursos de
informacion y documentacion de cualquier tipo. Han sido creadas con el propoésito de instaurar
vinculos, de ahi que surgen en primera instancia las denominadas redes de propésito general
o de masas 0 mega comunidades y posteriormente las redes sociales académicas (Chavez
et al., 2020).

Importancia de las redes sociales

Las redes sociales son muy importantes ya que proporcionan la oportunidad a las

empresas de compartir sus experiencias y conocer mejor a sus clientes. A mas de ayudar a
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gue la empresa sea mas accesible para los interesados en sus productos o servicios, para
desarrollarse una personalidad de marca, y generar compradores leales. La existente
variedad de redes sociales, permite que los negocios Unicamente usen aquellas que se
adapten a sus requerimientos (Enrique y Pineda, 2018).

Para Martinez (2018) las nuevas facilidades proporcionadas por las redes sociales,
han sido de gran importancia principalmente para las empresas y su gestion, puesto que les
ha permitido lograr una amplificacion de sus mercados comerciales; sin duda, el crecimiento
y la popularizaciéon de las redes sociales, han abierto camino en el ambito corporativo,
llamando la atencion de la mayor parte de instituciones u organizaciones, hasta el punto en
el que actualmente las entidades cuenten por lo menos con un perfil en alguna red social.

Asimismo, Fernandez et al. (2019) mencionan que las redes sociales tienen gran
relevancia debido a que juegan un rol significativo en la sociedad, por tal motivo, las
empresas, instituciones, organizaciones y demas actividades productivas han adaptado a
modelos de gestién donde las redes tienen el protagonismo. En efecto, la gestién realizada
por las instituciones hoy en dia usa las interfaces entre redes sociales como herramienta de
gestion.

Clasificacion de las redes sociales

Para Cardenas et al. (2020) es transcendental destacar una de las tipificaciones de
las redes sociales, la misma que permita garantizar el uso adecuado en la gestién, y ademas
ayude a dilucidar las funciones y utilidad de las redes de manera precisa, y la diversidad de
funciones aplicables a la gestion de las instituciones en su rendimiento.

En la tabla 3 se describe la clasificacion de las redes sociales.

Tabla 3

Clasificacion de las redes sociales

Red social Definicion

Redes funcionales Son aquellas donde el personal con funciones similares en diferentes
partes de la organizacibn comparte conocimiento y experiencias

relacionadas con el trabajo.
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Redes Croos-
funcionales

Redes interpersonales

Redes de Innovacion

Redes entre unidades
de negocio

Redes de clientes

Redes de comunidades

de practica

Son aquellas donde se relacionan personas de diferentes areas o
funciones para tratar sobre un tema de su interés.

Son aquellas que facilitan compartir y comunicarse de manera informal,
tratan temas personales y actividades sociales no relacionadas
directamente con el trabajo.

Son aquellas que se orientan a estimular la presentacion y la discusion de
ideas sobre diversos temas para generar acciones innovadoras al interior
de la organizacion.

Estdn encaminadas a facilitar la mejora continua y la resolucion de
problemas entre diferentes unidades de negocio.

Son aquellas dedicadas a captar ideas, consejos o propuestas de mejora

de los clientes sobre los productos o los servicios que ofrece la empresa.

Fueron la primera iniciativa orientada a promover las redes en las
organizaciones, estas agrupan a personas dentro de la organizacion que

comparten un interés comun.

Nota. Tomado de Cardenas et al. (2020)

Desde la perspectiva de Chavez et al. (2020) las redes sociales se clasifican de

acuerdo a lo expuesto en la tabla 4:

Tabla 4

Tipos de redes sociales

Red social Direccién Tema

Facebook https://www.facebook.com/ Interés general

Twitter https://twitter.com/ Publicacién instantanea de noticias y todo tipo
de acontecimientos que pueden convertirse en
virales en la red. Admite imagenes y videos.

Instagram https://www.instagram.com/ Aplicacion o comunidad para subir, editar y
compartir fotos. Solo se pueden subir desde
dispositivos moviles.

LinkedIn https://www.linkedin.com/ Curriculos personales e informacion de
negocios.

Youtube https://www.youtube.com/ Sitio donde subir, alojar y compartir videos
gratis.

Nota. Adaptado de Chavez et al. (2020).

A continuacion, se describen cada uno de los tipos o plataformas de redes sociales

gue tienen mayor aceptacion de los usuarios:
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o Facebook

Desde el criterio de Montero (2018) Facebook es una red social considerada como un
instrumento muy 0til para intercambiar una comunicacién fluida y compartir contenido de
forma sencilla a través de internet, por tanto, es una red que tiene vinculos virtuales, cuyo
objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos. Fue creada para que las
personas puedan conectarse con sus amigos y familiares para compartir informacion, noticias
y contenidos audiovisuales.

Se basa en gran parte en la formacion de grupos de conversacion que le permitan al
usuario experimentar el sentimiento de pertenencia a una comunidad, razén por la cual los
participantes suelen emplear un lenguaje mucho mas rico en modalidades expresivas
(expresiones vulgares, coloquiales e idiomaticas, diminutivos, aumentativos), cuyo fin es el
de mostrar afinidad o antipatia hacia los demas internautas. Facebook, la red mas utilizada
de todas, es la que ofrece mas posibilidades de expresién y menos constricciones a la hora
de redactar los textos (Gémez et al., 2018).

Para Fernandez et al. (2019) en esta red social prima los contenidos que incluyen
enlaces, imagenes, videos y gifs y penaliza a aquellos que se limitan exclusivamente a texto.
Como en el resto de las redes, es necesario buscar contenido de calidad, que tenga que ver
con el ambito personal o laboral. También indican que cuanto mas auténtico sea un perfil,
mas éxito tendra, en una red tan amplia como Facebook, hay que evitar las palabras técnicas
y explicaciones complejas, la sencillez y la sintesis son una regla imprescindible para esta
red social.

e Instagram

Es una plataforma de Foto Sharing, que se centra en la publicacién de fotos y videos
y en la valoracién de estas por los usuarios. El uso de Instagram se relaciona mucho con el
de los teléfonos inteligentes, que facilitan la realizacién, la modificacién y la difusién de las
fotos, a través de la cdmara incorporada y de las posibilidades ofrecidas por el sistema
operativo. La actividad principal de la red y de su aplicacién es la de compartir, valorar y

comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su vez, cada usuario dispone de un nimero de


https://definicion.de/internet/
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seguidores (followers), que opinan sobre las creaciones graficas de este y tienen la posibilidad
de valorarlas a través del boton de aprecio que se les pone a disposicion. Instagram no se
basa en la creacion de una comunidad de amigos, como ocurre en Facebook, sino en una
lista de seguidores (Martinez et al.,2019).

Para Valle (2020) es una red social de gran demanda por su naturaleza de trabajo con
fotos y videos cortos, lo cual hace atractivo fomentar el marketing online de una empresa o
marca por medio de la exposicion del producto, sus caracteristicas, asi como difundir y dar a
conocer la naturaleza de la empresa su mision y alcance, siendo un elemento fundamental el
marketing viral para lograr el posicionamiento dentro de la red social, y, alcanzar un gran
namero de seguidores en tiempo record, ya que el objetivo primordial del marketing viral es
gue con una pequefia inversién de tiempo y a bajo costo, se consiga una divulgacién a gran
escala debido al crecimiento en cadena bajo la dinAmica de 5*5, es decir si un usuario
comunica o en caso de Instagram menciona a 5 de sus seguidores 0 seguidos , estos lo
comunican a su vez a otros cinco y asi se repite el proceso cinco veces, lo cual genera que
en un lapso de tiempo muy corto se propague el mensaje de clic en clic.

En contexto, Instagram es una red social para compartir fotos y videos mediante el
uso de teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras personales, esta plataforma permite a
sus usuarios tomar fotografias y filmar videos de hasta 60 segundos, editarlos y publicarlos,
con la opcion de replicarlos en otras redes sociales, también funciona como una nueva
plataforma de marketing donde, gracias a las herramientas que ofrece la aplicacion, se puede
conocer mejor al publico y buscar nuevas vias de conexién para ofrecer material de consumo
audiovisual relevante, que impacte, enamore y cree la necesidad de adquirirlo (Figuereo et
al., 2021).

o Twitter

Twitter es en la actualidad el medio social mas rapido, simple y econémico por donde
circula todo tipo de informaciones, noticias, ideas, eventos, rumores, materiales multimedia,
etc. emitido desde cualquier medio profesional u otros medios sociales en tiempo real. El

objetivo que se persigue a la hora de utilizar Twitter no es el de formar parte de un grupo, sino
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el de diseminar informacién e ideas sobre los temas que presentan interés para el usuario
(Montero, 2018).

Desde el punto de vista de Ruiz (2016) es una red social con formato “microblogging”
(servicio de mensajes cortos) que permite a un usuario enviar y recibir mensajes de texto
cortos de hasta 140 caracteres, llamados “tweets” (trinos). Los usuarios siguen los “tweets”
de otros, suscribiéndose como “seguidores” de ellos. Ademas, un usuario registrado puede
reenviar “retwittear” los mensajes que recibe, asi como contestarles directamente a sus
autores. Utiliza una variada simbologia, por ejemplo, la letra “d” para escribir un mensaje
directamente a una persona, y los simbolos “@” para responder un tweet y # para escribirle
a un grupo. Las ventajas que ofrece esta red social son: estar al dia y actualizado, conocer
personas con intereses similares, difundir proyectos o eventos y tener oportunidades
laborales.

Por su parte, Sanchez y Pinochet (2017) mencionan que el contenido en Twitter esta
clasificado de la siguiente manera:

e Contenido propio o contenido elaborado por la propia organizacion.

o Contenido elaborado por terceros y publicado por la organizacién o contenido

curado.
Contenido que hace referencia a la autoria de una personalidad publica.

e Interaccidn con usuarios o comunicacion a usuarios.

o Ofertas, cupones o promociones. Publicacién de cupones u ofertas sobre los
productos o servicios que ofrece la marca en Internet con el objetivo de captar a
nuevos clientes en redes sociales.

Marketing en redes sociales

Las redes sociales son un medio de comunicacién masivo, ademas son herramientas
poderosas de marketing; para aprovecharlas positivamente, es necesario conocer su uso y
funcionalidad, porque esto permitira que dicha herramienta logre la fidelizacion de los clientes;

ya que las redes sociales posibilitan la incrementacién de las ventas y el nivel de retorno,
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proponiendo a las redes, como el mecanismo para acercarse al cliente. En consecuencia, es
imprescindible que las instituciones u organizaciones utilicen las redes sociales, como
un medio para hacer marketing, generando la idea de que, si hoy la empresa no usa las redes
sociales se expone al fracaso (Linares y Pozzo, 2018).

Desde el criterio de Lopez et al. (2018) el marketing en redes sociales o también
conocido como marketing online se enfoca en promover a las marcas, crear preferencia e
incrementar las ventas utilizando canales de mercadeo en el ciberespacio y en particular las
redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagram entre otras. La realidad es que las redes
sociales han originado una transformacion de la experiencia del consumidor, que comienza a
mostrar una marcada preferencia por la comunicacién on-line frente a otros canales
tradicionales, como la prensa, television, teléfono o correo electronico. Esta situacion ha
llevado a que las empresas piensen de forma mas global y generen estrategias de
posicionamiento de sus productos, servicios y marca, con el fin de llegar a la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores.

El crecimiento de las redes sociales ha sido exponencial, por ende, las empresas han
volcado sus intereses publicitarios para llegar a los usuarios, integrando las redes sociales
en sus estrategias de marketing, por tanto, las organizaciones utilizan la conectividad web y
la interactividad para fines comerciales. Actualmente un gran nimero de compariias utilizan
las redes debido a que les ayude a tener un mayor contacto con el consumidor, estimular de
manera efectiva las actividades comerciales, atraer consumidores y aumentar las relaciones
con los clientes en diferentes segmentos (Gomez y Palacios, 2021).

Segun Trelles et al. (2019) el marketing en las redes sociales esta compuesta por
las 4Ps: producto, precio, punto de venta y promocion, sus conceptos son aplicables a cada
estrategia de marketing incuso en redes sociales.

Las 4Ps y sus concepciones se dan a conocer en la figura 4:
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Figura 4
Las 4P’s del marketing

* Sea un articulo fisico, un servicio 0 una experiencia, el producto es una parte

Product clave de la campafa. Antes de la era digital, los clientes basaban su
roducto L . . . o

experiencia sensorial para determinar la calidad y viabilidad del producto. Por

esta razoén, la calidad de tu contenido es vital y un gran reto.

+. La accesibilidad que nos da el internet para poner a la venta los productos

Preci han reducido los costos de operacién para muchas empresas. Los usuarios
recio . i ) .

pueden comparar precios con el de los competidores e inmediatamente

informan su decisién de compra.

*Gracias al apogeo comercio electronico los usuarios pueden efectuar
Punto de compras desde sus dispositivos moviles) cualquier empresa puede vender
venta sus productos en linea, lo cual, ha transformado y simplificado el proceso de

compra notablemente.

*Es la P que mas ha cambiado en las estrategias de marketing en la era
digital. Muchas veces también denominado como “Publicidad”, este punto se
refiere al formato en el cual se presenta el producto.

Nota. Elaborado a partir de Trelles et al. (2019)
1.3. Influencers en el medio digital

Segln Gémez (2018) el influencer involucra la traslacion, la nueva version del lider de
opinién aplicado al medio online, aprovechando el enorme potencial expuesto en las redes
sociales, en otras palabras, el término influencer se utiliza para referirse a personas con
conocimiento, prestigio y presencia en ambitos especificos en los que sus opiniones pueden
influir en el comportamiento de otros individuos.

En contraste, Oneto et al. (2020) sostienen que el termino influencer constituye la
nueva version del lider de opinién que se comunica en el entorno online y posee la capacidad
de influir en un determinado publico colectivo para modificar sus opiniones, favoreciéndose
del enorme potencial que tiene en las redes sociales.

En resumen, un influencer es un lider de opinién o famoso, el cual suele conocer el

tema del que habla, se le reconoce cierta experiencia y conocimiento del tema, hoy en dia



27

muchas empresas y marcas utilizan los influencers como un factor clave para garantizar el
éxito y conseguir los objetivos empresariales, dentro de la planificacion de la estrategia de la
comunicacion digital.

1.3.2 Grupos de influencers en el medio digital

Para Oneto et al. (2020) pertenecen a tres grande grupos atendiendo al tamafio de su

comunidad, los cuales son:
e Celebrity influencers o macroinfluencers (estrellas de cine, cantantes, modelos,
personajes de televisidén) con gran presencia online y gran cantidad de seguidores
que oscilan entre los 50.000 y 1 millon.
¢ Influencers o social media influencer; cuando su comunidad de followers se sitla
entre 10.000 y 50.000.
e Microinfluencers con una audiencia entre 5.000 y 10.000 seguidores.
1.3.3 Contenido de los influencers en el medio digital

De acuerdo a Castell6 y Pino (2015) los influencers se destacan por dirigirse hacia un
tipo de contenido especifico, permitiéndoles de este modo ganar mayor cantidad de
seguidores, cabe sefialar que los influencers desarrollan una gran cantidad de contenido para
alimentar sus redes sociales, paginas web o blogs.

Segun Zhapan (2020) los influencers se dirigen hacia algun tipo de contenido, los

mismos gue son:

¢ Moda y belleza: las influencers dan a conocer tips de belleza, muestran c6mo
realizarse algin magquillaje, cual es el outfit apropiado para un evento especial,
les permite que la audiencia este satisfecha con la informacién transmitida.

e Salud/fitness: se muestran videos cogrtos sobre rutinas de ejercicios diarios que
se pueden realizar para mantenerse en forma, ademas proporcionan recetas
saludables para ayudar a que los seguidores se incentiven y se animen llevar una

vida mas saludable.
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e Informativo: es utilizado en blogs en los cuales se comparte distinto tipo de
informacién para cada segmento que plantea llegar el influencer.

e Entretenimiento: se efectiia mediante videos, en los cuales se cuentan historias
graciosas, o se los realiza buscando tematicas actuales y de tendencia para llegar
rapidamente a la audiencia, estos videos son subidos en redes sociales y algunos
lo suben a los canales de YouTube.

o Deportivo: este comun en influencers que son deportistas, ya que comparten
informacion acerca de los productos que usan, o inclusive dan recomendaciones
a las personas para que practiquen algin deporte.

1.4. Evidencia empirica

Luego de efectuar la revision y andlisis de la base de datos de los buscadores web
oficiales, tesis, libros y articulos de revistas cientificas que se relacionan con la tematica del
presente trabajo investigativo, se han considerado los siguientes trabajos investigativos:

El articulo cientifico realizada por Lépez y Moreno (2019) titulado: “La gestion de los
medios sociales en la administracion local: analisis de los municipios rurales en Espafia” tuvo
como objetivo realizar una prospectiva de como es la gestion de los medios sociales en los
ayuntamientos de los municipios rurales espafioles. La metodologia utilizada fue la encuesta
auto-administrada por internet, la misma que estuvo dirigida a alcaldes y a sus gabinetes de
comunicacion. Por dltimo, los resultados permitieron vislumbran que los municipios rurales
efectan un gran esfuerzo por sumarse a la comunicacién 2.0 y, mas concretamente, en
adaptarse a estos medios sociales, cabe manifestar que mas ayuntamientos estan tomando
en cuenta la comunicacion y la entienden como una conversacion con los ciudadanos.

Céardenas et al. (2020) en su articulo “El impacto de las redes sociales en la
administracion de empresas” tuvo como propdsito exponer todo aquello que asocie a las
redes sociales como parte de los medios sociales, puesto que existe una enorme relacion
entre la gestion con el uso de las tecnologias de la informacioén. Los resultados obtenidos en

esta indagacion dejar ver como: la utilizaciéon de las tecnologias de la informacién dentro de
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las organizaciones es en una necesidad preponderante para las mismas, ya que dia a dia
son mas accesibles al mercado; la difusion en redes sociales permite el posicionamiento de
las empresas e incluso les ayuda a estar a la vanguardia en el uso y aprovechamiento de
estos medios sociales; también logra que las organizaciones optimicen los canales de
comunicacion cliente/organizacion, lo cual es vital para la lealtad del consumidor.

Por su parte, Barros et al. (2020) en su trabajo investigativo denominado “Los medios
sociales y su influencia en la decisiébn de compra de la generacion millennial” tuvo como
finalidad analizar la influencia que tienen los medios sociales en el proceso de decision de
compra en los clientes. El método que se utiliz6 en esta investigacion fue cualitativo mientras
gue el instrumento para recolectar los datos fue la encuesta, a 382 personas. El principal
resultado obtenido fue conocer que la red social Facebook tiene mayor interaccién en tiendas
virtuales por tal motivo, el usuario se deja influenciar por los comentarios y opiniones que se
generan en esta red. Asi mismo, se concluyé que las estrategias de promocion inciden en la
decision de compra, debido a que son estrategias interactivas que permiten crear un vinculo
con el consumidor, de modo que las empresas las aprovechan al maximo para captar la

atencion de sus clientes.
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Capitulo dos
Emprendimientos en tiempos de Covid 19
2.1. Pymes
2.1.1. Aproximaciones conceptuales

Las medidas de distanciamiento social para contener la pandemia han afectado a las
empresas, debido a la reduccién en la demanda de bienes y servicios, como por la menor
disponibilidad de insumos y uso de mano de obra (Carvajal et al., 2021).

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) son un tipo de organizaciéon que, Si
bien nutren buena parte del tejido empresarial de todos los paises, independientemente del
tamafio de sus economias, ellas adolecen de direccion y estructuras internas con
capacidades suficientes para enfrentar los efectos econdmicos de una pandemia con las
dimensiones del COVID 19, convirtiéndolas en entidades altamente vulnerables. En los
paises en desarrollo, estas empresas se han visto gravemente afectadas, pese a que las
pequefias empresas son competitivas y resilientes, muchas de ellas se han visto sacudidas
por profundas perturbaciones en las cadenas de suministro internacionales (Rojas y Bustios,
2021).

En Ecuador, especificamente, la economia fue evidentemente afectada, pues la
presencia de un gran porcentaje de emprendedores que conforman el sistema productivo del
pais tuvieron que cerrar sus negocios, muchos otros redujeron sus niveles de produccion
generando desempleo por los recortes de presupuesto que debieron hacer para poder
mantenerse a flote, y poder pagar sus compromisos (Torres et al., 2021).

2.1.2. Caracteristicas

La pandemia a causa del Covid-19 obligd a los negocios a cambiar la forma de llevar
a cabo sus actividades operativas. Es asi que muchas microempresas se han caracterizado
por la implementacion de nuevas estrategias, entre las que destaca el comercio que les ha
permitido sobrellevar la situacién en la cual se encuentran mientras perdure la pandemia

(Mejias et al., 2020).
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Por otra parte, muchas de las medidas adoptadas por las organizaciones durante esta
crisis, se convertiran en practicas usuales, cambiaran los modelos de operacion, la forma de
trabajo ser4 mas agil y colaborativa, se cambiaran los modelos de negocio (Vasquez et al.,
2020).

En los emprendimientos esta pandemia se caracterizé debido al impacto negativo que
tuvo, ya que muchos de los emprendedores que aun no habian puesto en marcha su
emprendimiento interrumpieron el proceso; otros dejaron de hacerlo. Si a ello se suman los
gue han sufrido caidas importantes de sus ventas, es posible constatar que ocho de cada 10
estan siendo fuertemente afectados por la crisis. Asimismo, un 84% ha visto muy deteriorado
su flujo de fondos y un 75% redujo su actividad productiva (la mitad ha tenido que detenerla).
Los impactos trascienden los indicadores de gestion. Por ejemplo, dos de cada tres
emprendimientos han visto decaer significativamente el &nimo del equipo emprendedor. Esta
situacion también alcanza a sus empleados, inclusive de forma mas pronunciada (Kantis &
Angelelli, 2020).

2.1.3. El mercado de las pymes en la sociedad

Cuando se analiza el génesis de las microempresas (pymes) se puede asegurar que,
su surgimiento estd vinculado a las crisis de la economia mundial en las ultimas décadas;
aungue dichas estructuras pueden tener antecedentes mas remotos, incluso en algunas de
ellas se puede considerar que iniciaron sus actividades como pequefios talleres artesanales
y en determinados casos maquiladoras familiares y medianas empresas (Rodriguez y Aviles,
2020).

En la actualidad, el mundo todavia estd en medio de la pandemia y no hay certeza
sobre su término ni sobre las consecuencias letales a futuro (Castro R. , 2020). La pandemia
a causa del COVID-19 ha afectado en los emprendimientos de micro y pequefias empresas,
gue han debido innovar para sobrevivir, tomar decisiones en un plazo muy breve para no ver
sucumbir a los negocios que forjaron con tanto esfuerzo. Muchos emprendedores han
utilizado las redes sociales y los aplicativos moviles como WhatsApp para canalizar sus

ventas en medio del confinamiento y estado de alerta para hacer frente al contagio del virus.
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Ciertamente la pandemia ha puesto en evidencia muchas carencias y falencias en los
sistemas de proteccion y prevencién médica, asi como un panorama de incertidumbre, porque
no se sabe hasta cuando durara, lo que afecta a todas las empresas, especialmente a las
pequefias, ya que al presentar un menor flujo de fondos enfrentan un mayor riesgo de vida y
tienen alternativas mas limitadas de recibir ayuda del sistema financiero. Asi, los
emprendimientos estan buscando nuevas formas de hacer frente a esta circunstancia que
nunca antes se habia visto (Ratten, 2020).

2.1.4. Elimpacto del escenario sobre las pymes

Los efectos de la pandemia a causa del COVID 19 dentro de las pymes han sido
adversos, ya que han afectado en el novel de sus ventas y por ende en su crecimiento,
discrepando en la magnitud de su impacto, pues depende del sector econémico al cual
pertenece cada empresa (Lopez y Rivera, 2020).

En América Latina y el Caribe se aplicé una encuesta a 2232 emprendedores de 19
paises, dando como resultado que segun el 80% de los emprendimientos estan siendo
fuertemente golpeados por el COVID 19, debido a que sus ingresos disminuyeron algo mas
de dos terceras partes, concretamente en las de menor trayectoria, es decir hasta un afio de
vida (66%) (Kantis y Angelelli 2020).

Por su parte, Pefiaherrera y Silva (2021) aseveran que durante la pandemia las pymes
han registrado importantes caidas de los ingresos y presentan dificultades para mantener sus
actividades, tienen serios problemas para cumplir con sus obligaciones salariales vy
financieras. Alvarado et al. (2021) sostiene que también presentan dificultades para acceder
a financiamientos para capital de trabajo; sin embargo, no todo es negativo, dado que existen
microempresas que han visto en la pandemia nuevas oportunidades para mejorar sus
negocios y/o productos.

Desde la perspectiva de Alvarez et al., (2020) el COVID-19 también tuvo impacto en
la planeacion estratégica de las pymes ecuatorianas, este impacto ha sido elevado,

incluyéndose aquellas referencias que también impactan a la micro y grandes empresas. Esta
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estimacion se hace en vista del amplio espectro de influencia que la COVID-19 ha dejado en
el @mbito econdmico y social.
2.1.5. Laadaptacion de las pymes al entorno

Acufia (2021) sefiala que frente a circunstancias dificiles del entorno, las pymes han
desarrollado mecanismos de supervivencia y microrresiliencia en tres ambitos: produccion,
espacio y personas. La microrresiliencia se basa en las ventajas competitivas, la imagen y la
capacidad de los negocios para ser flexibles y adaptables. Asimismo, el espacio y la localidad
constituyen un terreno para adecuarse al trabajo y permiten la viabilidad financiera. Hay que
tomar en cuenta que, la creatividad de los emprendedores y sus redes informales favorecen
la microrresiliencia.

Las pymes ecuatorianas necesitan modificar la manera de trabajar e incluso, de
realizar una total reinvencién con el propésito de enfrentar el impacto econémico provocado
por la pandemia del COVID-19; tomando en cuenta que esta situacion, mantenida a corto y
mediano plazo, requerira que las empresas definan un plan de riesgos tanto a nivel
estratégico como operacional para hacerle frente al impacto econémico y financiero que trae
en estas empresas (Alvarez, et al, 2020).

Por otra parte, hay que considerar que la pandemia provocada por el COVID-19
también ha creado oportunidades y ha apresurado procesos de transformacién y permuta que
llevaban aplazados algunos afios, como el teletrabajo, la digitalizacién y la formacién online.
En este contexto, la denominada nueva normalidad estd posicionandose en una crisis
sanitaria, econémica y social sin precedentes; donde los emprendimientos digitales,
sanitarios y audiovisuales, entre otros, han crecido y han promovido proyectos de beneficio a
raiz de nuevas dificultades y reformas en las pautas de consumo y ocio que el contexto de
pandemia ha requerido. En el panorama de las pymes, estas deben adaptar a la situacién
pandémica actual: la motivacion, el liderazgo, la creatividad, el uso del marketing digital, el
manejo de redes sociales y herramientas tecnoldgicas (Facebook, WhatApps, Instagram,

Business, paginas web y correo electrénico, entre otras). Asi mismo, otros elementos como
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lo son principalmente asesorias con respecto a marca, planeacion y costos, asesoramiento
financiero y propuestas de valor innovadoras, entre otros (Chanto y Loaiciga, 2021).

En conclusion el entorno que se vive en la actualidad esta condicionado con normas
gue tienen como fin preservar la salud de todos, mientras tanto el sector microempresarial
debe reajustarse a las disposiciones del gobierno, esperando a que conforme avance el
tiempo se determine que ya es favorable volver a trabajar con normalidad, el sector
microempresarial enfrenta un escenario complicado en el que su produccion y operacion se
encuentra estancados lo cual se reflejara autométicamente en sus registros financieros que
se desencadenaran en falta de liquidez y un sinnimero de problemas subyacentes que lleven
a las Pymes a un punto de declive. Alvarado et al. (2021)

2.1.6. Contexto y andlisis de la empresa en estudio

La escuela de espanol “Montafita Spanish School”’, esta ubicada en la Comuna
Montafiita, en la parroquia Manglaralto, provincia de Santa Elena, fue fundada por Warwick
"Waz" White, es una empresa que ofrece el servicio de clases de espafol a turistas
extranjeros gue tienen la necesidad de aprender el idioma por diversos motivos. El negocio
esta presente en el mercado local desde hace diez afios atras y durante algun tiempo se la
ha reconocido por ser calificada como la mejor escuela de espafiol del Ecuador, esto debido
a la organizacion de su plan de estudios y su planta de profesores jévenes altamente
capacitados, que hacen de sus clases una experiencia de interaccion amena y agradable en
su convivencia durante su estancia.

Sin embargo, desde el surgimiento de la pandemia del Covid 19, la empresa ha
pasado por una situacion econémica complicada, ya que los niveles de sus operaciones se
redujeron en un 80%, por lo que, se ha visto en la imperante necesidad de reducir personal y
gastos, esto debido a que el turismo de dénde provenia el total de sus clientes dejo de operar,
por lo que, tuvo que adaptarse a la nueva realidad y cambiar la forma de ofrecer sus servicios.

La forma de mantener el negocio ha sido ofrecer clases online a sus clientes

extranjeros de alrededor del mundo, pero ha tenido que superar obstaculos como la conexion
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de sus docentes, la hueva planificacion de sus clases e incluso la diferencia de horarios entre
los paises, pero principalmente captar clientes a través de la gestién de sus medios sociales.

Es asi que la herramienta de su supervivencia ha sido a través de la gestion de medios
sociales, la adaptacion no ha sido facil ya que no tiene un personal capacitado que tenga el
conocimiento suficiente para administrar los medios sociales, lo cual se estd haciendo de
manera empirica, lo cual se esta haciendo de manera empirica.

2.2.  Emprendimientos
2.2.1. Aproximaciones conceptuales

La palabra emprendedor proviene de la palabra francesa entrepreneur (pionero),
empleada en la edad media para designar a los comerciantes o aventureros que asumian el
riesgo de viajar sin certeza de qué esperar. El concepto se fue ampliando conforme el
transcurso de los afios; sin embargo, conserva la designacién de aquella persona que asume
el riesgo del éxito o el fracaso de un proyecto comercial. Este término fue fortalecido por los
economistas, designando como emprendedor a aquellas personas que asumen y soportan
riesgos, son lideres, previsores y evaluadores de proyectos, innovadores, y que revolucionan
patrones de produccién y generan nuevas oportunidades (Gémez et al., 2019).

En el mismo contexto, Zamora (2018) afirma que emprender es iniciar la busqueda de
generacién de valor, a través de la creacién o expansion de una actividad econémica por
medio de la identificacion y explotacion de nuevos productos, servicios, procesos 0 mercados.

Enfatizando en las aproximaciones conceptuales del emprendimiento, este ha estado
presente a lo largo de la historia, se estima que el origen de la palabra procede del latin in
prendere (coger o tomar), se utilizaba principalmente para designar a los aventureros o
militares. En la lengua espafiola, su definicién formal se dio en 1732, en una publicacion
denominada Diccionario de las Autoridades, cuyo significado se relacionaba con la persona
gue se dedica a ejecutar con alta resolucién y empefio, operaciones que eran consideradas
arduas. En el siglo XVIII Richard Cantillon, fue el primero en otorgarle un significado

comercial, describia a los individuos que manejan los factores productivos, considera el riesgo
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de la operacién y oferta nuevos productos y servicios (Burnett, 2000, citado en Borja, Carvajal,
y Vite, 2020).

Actualmente, para autores como Villarreal (2021) emprendimiento es un término que
hace alusién a la independencia econémica de una persona o de un grupo de personas que
busca proyectar una idea fantasiosa nacida de la nada o inspirada de fendmenos de la
realidad o ambiente en donde se desarrollé.

Para Querejazu (2020) el emprendimiento se entiende como la creacion de nuevas
empresas para el autoempleo y se ha convertido en una de las principales modalidades de
generacion de ingreso en contextos de economias en desarrollo.

Es asi que, hoy en dia el emprendimiento ha ganado una gran importancia por la
necesidad de muchas personas de lograr su independencia y estabilidad econdmica. Los
altos niveles de desempleo, y la baja calidad de los empleos existentes, han creado en las
personas, la necesidad de generar sus propios recursos, de iniciar sus propios negocios, y
pasar de ser empleados a ser empleadores (Cafarte et al., 2020).

2.2.2. Caracteristicas del emprendedor
Segun Sornoza et al. (2018) las caracteristicas conductuales del emprendedor son:

Figura 5

Caracteristicas del emprendedor
i -g
Tolerancia al
riesgo

\

Nota. Elaborado a partir de Sornoza et al. (2018)
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Desde la perspectiva de Sung y Duarte (2015) las caracteristicas del emprendedor
son. “Adaptabilidad, asertividad, asuncion de riesgos, autonomia, creatividad, comunicacion,
concentracion, cooperacion, determinacion, flexibilidad, independencia de juicio, intuicidn,
motivacién de logro, objetividad, orientacion al equipo, perseverancia, planificacién, presencia
fisica, realismo, responsabilidad, técnica, tenacidad y vision” (pp. 299-300).

2.2.3. Modelo de negocio

De acuerdo a Borja et al. (2020) los modelos de negocio mas conocidos en la
actualidad son los siguientes:

Modelo Canvas. Su representacion en el conocido lienzo del negocio ha contribuido
a que se popularice esta metodologia para la comprensiéon de los negocios ya existentes y
para disefiar, entender e innovar otros nuevos negocios. Este lienzo permite obtener un mejor
detalle de las areas que componen el modelo de negocio, expuestos en nueve elementos,
conformados por su correspondiente pregunta de reflexion.

Modelo Timmons. Se fundamenta en tres pilares: el mercado, las personas y los
recursos. Para el modelo, un empresario de éxito es que el reline y equilibra estos elementos.
El emprendedor debe buscar una oportunidad, y al descubrirla, explotarla formando un
equipo, reuniendo los recursos necesarios para comenzar un negocio que aprovecha la
oportunidad.

Modelo Isun. Inicie Su Negocio (ISUN), es un programa dirigido hacia empresarios
gue se encuentran por iniciar un negocio, ademas de poseer ya una idea concreta. Es un
programa de formacién que incluye trabajo de campo y apoyo post - capacitacion. Tiene una
duracion aproximada de 5 dias y ofrece asesoria para iniciar una empresa, disefiar un plan
de negocio y evaluar la viabilidad del proyecto.

Modelo GEM. El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es un proyecto de
investigacion que se inicié debido a la necesidad de disponer de informacion relevante y que
tenga alcance a nivel internacional, donde son analizadas las caracteristicas del
emprendimiento y sus diversas fases. Desde su concepcion, el GEM ha puesto sus

principales esfuerzos por desentrafiar las complejas relaciones entre emprendimiento y
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desarrollo. EI GEM adopta una aproximacion comprensible y considera la funcion que
desempefian las nuevas y pequefias empresas y cOmo estas actividades emprendedoras se
desarrollan dentro de un pais, identificando diferentes tipos y fases del emprendimiento

2.3. Covid 19

2.3.1. Historiay evolucion

A finales del 2019 en el mes de diciembre, Wuhan, China se convirtio en el epicentro
de un brote de neumonia de etiologia desconocida que no cedia ante tratamientos
actualmente utilizados. En pocos dias los contagios aumentaron exponencialmente, no solo
en China Continental sino también en diferentes paises. El agente causal fue identificado, un
nuevo coronavirus (2019-nCoV) posteriormente clasificado como SARS-CoV2 causante de
la enfermedad COVID-19 (Fielding, 2020). El 11 de marzo del 2020 la Organizacién Mundial
de Salud declara a esta enfermedad como una pandemia (Koury y Hirschhaut, 2020).

La mayoria de las estimaciones respecto al periodo de incubacién de la COVID-19
oscilan entre 1y 14 dias, y en general se sitlan en torno a cinco dias (Rojas y Rendén, 2020).

Los sintomas mas comunes incluyen fiebre y tos. La dificultad respiratoria es mas
caracteristica de neumonia. En cuanto a caracteristicas de laboratorio, se describe que la
linfopenia puede ser comun en pacientes con neumonia por COVID-19. Con relacion a los
estudios de imagenes la radiografia de térax suele ser anodina pudiendo variar entre normal
a mostrar signos de relleno alveolar, derrame pleural, etc. La tomografia axial computada
(TAC) suele mostrar opacidades en vidrio esmerilado bilaterales, de predominio periférico.
Sin embargo, las imagenes de la TAC varian segun la fase de evolucion de la neumonia por
COVID-19 (Castro R. , 2020).

De acuerdo al informe emitido por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2021)
las variantes de SARS-CoV-2 en la Regién de las Américas del 1 de diciembre del 2021, ya
se han identificado las cinco variantes de preocupacion del virus SARS-CoV-2, incluida
omicron, en la Region. La variante mas frecuente seguia siendo delta, de la que 181 paises
en todo el mundo, incluidos los 54 paises y territorios de la region, habian informado su

deteccién. Hasta el 3 de diciembre del 2021, la variante de preocupacién émicron habia sido
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notificada por al menos 25 paises de todo el mundo, incluidos Brasil, Canada, Estados Unidos
de América y México. Sin embargo, aln no estaba claro si se transmite mas facilmente de
persona a persona en comparacion con otras variantes o si causa una enfermedad mas
grave. Comprender el nivel de gravedad de émicron podria tomar varias semanas. Todas las
variantes de SARS-CoV-2, incluida la variante de preocupacion delta que es la dominante a
nivel mundial, pueden causar una enfermedad grave o la muerte, en particular para las
personas mas vulnerables.

2.3.2. Impacto del Covid 19 en Ecuador

El impacto de la pandemia por COVID-19, limit6 la circulacién y desactivd las
actividades comerciales en Ecuador. El 16 de marzo del 2020 entré en vigencia del Decreto
Ejecutivo No. 1017 que declaré el estado de excepcion por calamidad publica en todo el
territorio nacional; obligando a que las clases en escuelas, colegios y universidades fueran
suspendidas; los negocios que no ofrecen productos de primera necesidad, medicinas o
insumos médicos tuvieron que cerrar; la movilidad ha sido restringida, y cada noche rige un
toque de queda general (El Comercio, 2020).

Con este antecedente, las personas debieron acatar las medidas de aislamiento
ordenadas por el gobierno nacional; pero ademas, se debieron adoptar medidas de
bioseguridad, pues los ciudadanos debian buscar la manera de desarrollar sus actividades
productivas para ganar el sustento economico para su familia, debiendo adoptar diferentes
medidas de bioseguridad como: el uso obligatorio de mascarillas, lavado frecuente de las
manos a fondo y usando un desinfectante a base de alcohol o con agua y jabén; evitar tocarse
los ojos, la nariz y la boca; mantener una distancia minima de 1 metro (Ministerio de Salud
Publica, 2021).

La crisis ocasionada por la COVID-19, ha afectado el nimero de empleos (aumento
del desempleo y el subempleo), la calidad del trabajo (reduccién de salarios y menor acceso
a la proteccion social) y a los grupos méas vulnerables, como los trabajadores en el sector

informal (Cevaloos et al., 2020).
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2.3.3. Adaptacion y evolucion de los modelos de negocios en tiempo de Covid 19

Gamero y Ostos (2020) sefalan que las empresas han debido adatar su modelo de
negocios convirtiéndose en mejores clientes para sus proveedores y redefinir el propésito de
sus negocios, los decisores debieron revisar sus modelos comerciales, centrandose en los
clientes, las propuestas de valor, las capacidades, el potencial de colaborar con
organizaciones a priori competidoras y las conexiones entre todos estos temas. Y eso,
rapidamente, considerando los efectos futuros de estas decisiones y, simultaneamente,
generando opciones para superar la crisis aqui y ahora, reflexionando sobre los factores clave
en la identificacion de nuevas oportunidades.

Por su parte Garcia et al. (2021) aseveran que en primer lugar, las empresas han
hecho evolucionar su portafolio de productos y servicios para adaptarlo a las caracteristicas
de una nueva realidad plagada de restricciones como, fundamentalmente, la proximidad
fisica. En segundo lugar, la tecnologia ha pasado de ser un futurible a convertirse en una
realidad, que debe soportar procesos de manufactura mas eficientes, el auge del comercio
online, el teletrabajo y la digitalizacion de todos los procesos de las organizaciones. Por
altimo, la apuesta por enfoques colaborativos, ya consolidados en algunos sectores y
alineados con los principios de la responsabilidad social, ha permitido encauzar la solidaridad
de todo el ecosistema empresarial, consciente de la necesidad de la ayuda mutua en
momentos de crisis.

De acuerdo a Escobar y Bermudez (2021) los modelos de negocios deben adaptarse
tomando en cuenta las siguientes medidas:

Tabla b

Medidas para la adaptacion de las pymes al entorno

Medidas Descripcion

Modificaciones Las pymes deben tomar en cuenta que los habitos de consumo y las necesidades
en el modelo del consumidor han tenido y van a tener un cambio significativo. Siendo este
de negocio momento cuando los emprendedores deben innovar en su modelo de negocio y

ofrecer soluciones que puedan ayudar a superar este desafio planteado por la

pandemia.
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Financiaciéon e

inversion

Planificacion
en el corto

plazo

Consultoria

efectiva

Comunicacion

Tanto los emprendedores como en las pymes se debe hacer uso eficiente de los
recursos gque posean en el momento y administrar de forma adecuada el flujo de
caja. Es importante que se realice una planeacion financiera para los proximos
meses.

Antes de la pandemia se hablaba de planeacién a largo plazo, ahora el horizonte
es otro, por lo que se recomienda elaborar planes de 3 meses, 6 meses 0, maximo
1 afio. En el escenario actual los emprendedores deben focalizar sus esfuerzos
en recuperar los meses perdidos y preparar al equipo de trabajo para la
reactivacion.

La conexion con los expertos ayudara al emprendedor a enfrentar los desafios,
una reestructuracion en su modelo de negocio o en sus estrategias de marketing
seran determinantes para acelerar su emprendimiento.

La comunicacion en este tiempo de crisis es fundamental para el cumplimiento
de los objetivos, debiendo ser abierta y estar disponible para todos los miembros
del equipo, de ahi que una red de comunicacién fortalecida servird de apoyo

cuando se pretende impulsar un negocio de una relativa desaceleracion

Nota. Elaborado a partir de Escobar y Bermudez (2021)
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Capitulo tres
Metodologia
3.1. Enfoque de lainvestigacién
La metodologia que se utiliza para el desarrollo de esta investigacion se fundamenta
en el enfoque mixto; ya que, enmarca un proceso que recolecta, analiza y vierte datos
cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio (Herrera, 2017). En otras palabras, la
combinaciéon del enfoque cualitativo y cuantitativo permite realizar un andlisis profundo y
reflexivo sobre las variables en estudio; mientras que el segundo enfoque permite recopilar
informacion medible a partir de un procedimiento sistematico para contestar las preguntas de
investigacion; ademas, se aplica la estadistica para establecer patrones de comportamiento
de la poblaciéon en analisis.
En la tabla 6 se describen las caracteristicas de los tres enfoques, lo cual permitira
obtener un conocimiento mas amplio:

Tabla 6

Caracteristicas de los enfoques cuantitativos y cualitativos

Enfoque
Caracteristicas Cuantitativo Cualitativo Mixto
Bases de Positivismo, neopositivismo Fenomenologia y Integra sisteméticamente los
referencia y postpositivismo comprension métodos cuantitativos y
Técnica o _ cualitativos en un solo
Medicion Observacion .
fundamental estudio
Realidades a . -
_ Objetiva Subjetiva
estudiar
No cambia con las Cambia con las
Naturaleza de la _ )
) observaciones y observaciones y la
realidad o y
mediciones. recoleccion de datos

Alcance delas Inferencias mas alla de sus Inferencias de sus

inferencias datos (prondésticos) datos
Tipos de Confirmatorio, inferencial y Exploratorios, inductivo
estudios deductivo y descriptivos

Orientacion Al resultado Al proceso
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Enfoque

Caracteristicas Cuantitativo Cualitativo Mixto

Cuantitativos discretos y o
) ) Cualitativos (escalas
Tipo de datos continuos ( escalas de . ]
i i nominales u ordinales)
intervalos o razo6n)

Nivel de ) )
L Generalizable No generalizable

generalizacion

Realidad Estatica Dindmica

Se generan antes de
Se generan durante el
o recolectar los datos y se . ]
Hipotesis estudio y al final de
comprueban
o este
estadisticamente

. ) Generalmente no se
Poblacion- Se generaliza de la muestra ]
) generalizan los
Muestra a la poblacion
resultados

) ) o Busca dispersion e
Recoleccién de Acota, mide con precisién )
] informacion de los
datos las variables declaradas
datos

) Narraciones, videos,
Presentacion de Tablas ,modelos,
] fotos, modelos
resultados diagramas, etc.
conceptuales, etc.

Nota. Elaborado a partir de Coelho (2020)

Con base en lo expuesto, se aplica el enfoque mixto, ya que se recopila informacion
para analizar el impacto que tiene la gestion de los medios sociales en la escuela de espafiol
“Montanita Spanish School”, para lo cual se emplearan técnicas e instrumentos que permitan
la medicidn de los datos (encuesta), y por otra parte, es necesario analizar e interpretar la
informacion recopilada, de manera que se describan las caracteristicas de las variables de
esta investigacion. Es asi que se aplican técnicas e instrumento como la observacion y la
entrevista, pues permite ter un conocimiento general para diagnosticar la gestion actual de
los medios sociales de la institucion en analisis.

3.2. Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion que se aplica en este proyecto son dos: descriptivo y la

observaciéon. Por una parte, la investigacion descriptiva incluye encuestas y estudios de

investigacion de diferentes tipos, su objetivo es describir la situacion actual de un hecho o
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fendmeno, la caracteristica principal es que el investigador no tiene control sobre las variables
(Ramirez & Calles, 2021). Se aplica la investigacion descriptiva, ya que permite obtener un
panorama general sobre un campo tematico en particular; es decir, permite obtener un
acercamiento general del tema en estudio.

Por otra parte, se utiliza el método de la observacion que establece una relacion
concreta e intensiva entre el investigador y el hecho social o los actores sociales, de los que
se obtienen datos que luego se sintetizan para desarrollar la investigacion. Se basa en la
percepcion planificada dirigida a cumplir un fin y relativamente prolongada de un hecho o
fendmeno (Hernandez & Coello, 2020).

3.3. Fases del proceso de la investigacion
3.3.1. Fase conceptual

En esta fase se identifica el tema que sera objeto de investigacion, se plantea el
esquema del contenido, el cual enmarca la problematica del estudio, el andlisis tedrico, la
delimitacion y justificacion del proyecto.

3.3.2. Fase del disefio de investigacidn

En esta fase se define el método a utilizar para el desarrollo de la investigacion, en
este caso, se fundamenta en un enfoque cuali- cuantitativo (mixto); asi mismo se establecen
las estrategias para recoger los datos, se determina la muestra a ser analizada, los
instrumentos a utilizar y la forma de procesamiento de los datos recopilados.

3.3.3. Fase de la ejecucidon de la herramienta

En esta fase se recoge la informacién requerida para el andlisis; es decir, se aplica el
cuestionario de encuesta y la guia de entrevista. Se elaboran dos encuestas, la primera
encuesta (apéndice 1) esta dirigida a los docentes y la segunda (apéndice 2) a los estudiantes
de la institucién en andlisis. Del mismo modo, se elaboraron dos guias de entrevista, la
primera consta de 7 preguntas abiertas (apéndice 3), la cual esta dirigida al director de la
escuela, y la segunda cintas de 8 preguntas dirigidas al responsable de comunicacion de
Espafiol Montaiita Spanish School. La tabulacion se realiza en una hoja de calculo de Excel

y se presenta en tablas de distribucién de frecuencia y grafico de sectores.
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3.3.4. Fase de analisis de resultado

Posterior a la recopilaciéon y tabulacion de la informacién, se procedera realizar el
analisis e interpretacion de los datos obtenidos por medio de los resultados obtenidos, lo que
permite dar respuesta a los objetivos planteados.
3.4. Revision de la literatura

Para sustentar el tema en estudio y efectuar una aproximacion al objeto investigado,
se realizé una detallada revision a la literatura respecto a la gestion de medios sociales en el
contexto de la pandemia COVID — 19 en articulos académicos, libros y paginas web oficiales,
entre otras fuentes secundarias. Las principales fuentes de informacion de las cuales se tomo
informacion fueron: Scielo, Dialnet, Ebook, entre otros.
3.5. Planteamiento de los objetivos

Una vez definido el tema, descrita la problematica y justificada la investigacion, se
planteé los objetivos del estudio.
3.6. Seleccion de la muestra

El universo o poblacién es el conjunto de individuos cuyas caracteristicas y
comportamientos son de interés para la investigacion (Gémez, 2017). En otros términos, es
el conjunto infinito o finito de personas u objetos que presentan caracteristicas comunes
(Gutiérrez, 2020). En cuanto a la muestra, esta es un subconjunto de la poblacion (Diaz,
2019).

En esta investigacion, la poblacién objeto de estudio es finita y esta integrada por los
docentes y estudiantes que forman parte de la escuela de espafiol Montafiita Spanish School,

de la Parroquia Manglaralto, provincia de Santa Elena, como se describe en la tabla 7:

Tabla 7
Poblacién
Poblacion Cantidad Instrumento
Docentes 9 Encuesta
Estudiantes 11 Encuesta
Director de la institucién educativa 1 Entrevista

Responsable de comunicacion de la institucion 1 Entrevista
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Total 22

Cabe indicar, que al tratarse de una poblacion finita no se calcula muestra. Los
estudiantes a quienes se aplicara el instrumento de investigacion seran escogidos al azar.
3.7. Disefio final del instrumento

Los instrumentos utilizados para recoger informacion en esta investigacion son la
encuesta y la entrevista, los cuales fueron validados por cuatro expertos en el tema de
comunicacion y gestion de medios.

3.8. Aplicacion del instrumento a la muestra

Posterior a la construccion y validacion de los instrumentos, se procedi6 a aplicar cada
uno de ellos a los sujetos seleccionados. Las encuestas estructuras con preguntas cerradas
se aplicaron a los docentes y estudiantes de la escuela de espafiol Montafita Spanish School
a través de Google Forms; mientras que, la guia de entrevista con preguntas
semiestructuradas se aplicé al director y al responsable de comunicaciones de la escuela.
3.9. Tratamiento estadistico de los datos y analisis de resultados

Posterior a la aplicacion de los instrumentos, la informacion recogida se procesa en
una hoja de calculo de Excel, se tabula la informacién y presenta en tabal de distribucion de
frecuencia y graficos de sectores. Los resultados de las encuestas se obtuvieron de matriz
de Google Forms, esta informacion fue depurada verificando las tendencias desinformativas.
Finalmente se realiza el andlisis de los resultados obtenidos.

3.10. Resultados

Una vez obtenidos los resultados y presentados en tablas de distribucién de
frecuencias y en graficas, se procedera a realizar el andlisis e interpretacion de resultados
contrastando las referencias tedricas referentes a la gestién de medios sociales en el contexto

de la pandemia COVID — 19.
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Capitulo cuatro
Resultados

En el presente capitulo se presenta los resultados que se obtuvieron una vez que se
aplicaron los instrumentos de recoleccion de informacion en la institucién de estudio. Los
resultados que se muestran se encuentran acorde a los objetivos del trabajo que se
plantearon.
4.1. Analisis de resultados de la encuesta a docentes antes y durante la pandemia
1. ¢Qué medios de comunicacion se utilizan en la institucién?

Tabla 8

Medios de comunicaciéon que se utilizan en la institucion

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Antes Antes Durante Durante

Television 0 0,0 0 0,0
Medios digitales (internet) 6 66,7 4 44,4
Redes sociales 3 33,3 5 55,6
Otros 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 6

Medios de comunicaciéon que se utilizan en la institucion

70.0 66,7%

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

100 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
0.0

Televisién Medios digitales Redes sociales Otros
(internet)
B Porcentaje Antes M Porcentaje Durante

Poniendo como base el antes y durante la pandemia que fue a partir de 15 de marzo
del 2020, como se observa en la Tabla 8 y Figura 6, los docentes consideran que antes de la
pandemia los medios de comunicacién que se utilizaron son en un 66,7% los medios digitales

como el internet y el 33,33% considera que las redes sociales; mientras que después de la
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pandemia, el 55,6% de los docentes indica que la institucibn empez6 a emplear redes sociales

como medios de comunicacion y el 44,4%, establece que se emplean los medios digitales.

En este contexto es importante resaltar que a partir de la pandemia se consideré necesario

intensificar el uso de redes sociales, pues como lo indica Mendez y Maldonado (2021), el uso

de redes sociales en la actualidad es una de las mejores herramientas para lograr los

objetivos que se propone la empresa, ya que en este medio de comunicacion se puede

proponer o conducir una idea 0 mensaje sobre alguna marca.

2. ¢Se utilizan los medios sociales para promocionar el servicio que brinda la

institucion?

Tabla 9.

Medios sociales para promocionar el servicio que brinda la institucion

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Frecuencia
Antes Antes Durante Durante
Siempre 1 11,1 6 66,7
Casi siempre 4 44,4 3 33,3
A veces 4 44.4 0 0,0
Nunca 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 7.
Medios sociales para promocionar el servicio que brinda la institucion
0,
80.0 66,7%
44,4% 44,4%
60.0 33.3%
40.0
11,1%
20.0 0,0% 0,0% 0,0%
AN
0.0
Siempre Casi siempre A veces Nunca
B Porcentaje Antes M Frecuencia Durante

Como se observa en la Tabla 9 y en la Figura 7, el 11% de los docentes de la escuela

de espafol “Montafita Spanish School” mencionan que antes de la pandemia siempre se

utilizaban los medios sociales para promocionar los servicios que brinda la institucion, el
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44,4% indicaron que se utilizaba casi siempre y otro 44,4% establecieron que Unicamente a
veces; mientras que durante la pandemia, la situacién cambid, pues el 66,7% de los docentes
indicaron que siempre se utilizaron los medios sociales para promocionar los servicios que
brinda la institucion, y el 33,3% mencionan que casi siempre. Con ello se indica que después
de la pandemia el uso de los medios sociales se intensifico en la institucion.

3. De la siguiente lista ¢Qué medio social se utilizan con mayor frecuencia para
compartir informacion sobre la escuela de espainol “Montaiita Spanish School”’?

Tabla 10.

Medio social se utilizan con mayor frecuencia

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Antes Antes Durante Durante
Blogs 3 33,3 3 33,3
Twitter 0 0,0 0 0,0
Facebook 4 44,4 5 55,6
LinkedIn 0 0,0 0 0,0
Instagram 0 0,0 0 0,0
YouTube 2 22,2 1 11,1
TOTAL 9 100,0 9 100,0

Figura 8.

Medio social se utilizan con mayor frecuencia

55,6%
60.0 44,4%
33,3% 33,3%
40.0 22,2%
11,1%
20.0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% °
0.0 A AR A
Blogs Twitter  Facebook LinkedIn Instagram YouTube
B Porcentaje Antes Porcentaje Durante

En la Tabla 10 y Figura 8 se observa que, el 33,3% de los docentes encuestados
indicaron que antes de la pandemia los medios sociales que se empleaban para compartir
informacion sobre la Escuela de espanol “Montafita Spanish School” eran los blogs, el 44,4%

establecen que se utilizaba el Facebook y el 22,2% menciona que se empleaba YouTube;
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mientras que durante la pandemia, el 33,3% determind que se empleaban los blogs de la
institucion, el 55,6% indicé que se empleaba el Facebook y el 11,1% indicé que se empleaba
YouTube. Con la informacion obtenida se puede indicar que la institucion utiliza los medios
sociales como los blogs y el Facebook, este ultimo se intensific6 con la aparicion de la
pandemia, pues el Facebook es una red que genera mayor atraccion para el publico.

4. ¢El contenido publicado le causa interés?

Tabla 11.

El contenido publicado le causa interés

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Antes Antes Durante Durante
Siempre 0 0,0 1 111
Casi siempre 3 33,3 6 66,7
A veces 6 66,7 2 22,2
Nunca 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 9.
El contenido publicado le causa interés
77,8%
80.0 66,7%
60.0
3,3%
40.0 22,2%
20.0 0,0% 0,0%
0 0
A
0.0
Siempre Casi siempre A veces Nunca
M Porcentaje Antes M Porcentaje Durante

Como se observa en la Tabla 11 y en la Figura 9, el 77,8% de los docentes de la
escuela de espanol “Montanita Spanish School” mencionan que antes de la pandemia a veces
el contenido publicado en las paginas sociales son de gran interés y el 22,2% indicaron que
casi siempre; mientras que durante la pandemia, la situacién cambi6, pues el 66,7% de los

docentes indicaron que casi siempre los contenidos que se publican en las paginas sociales
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5. ¢Ha interactuado con las paginas de redes sociales de la institucion?

Tabla 12

Interaccidn con las paginas de redes sociales de la institucion

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Antes Antes Durante Durante

Siempre 0 0,0 0 0,0
Casi siempre 2 22,2 6 66,7
A veces 7 77,8 3 33,3
Nunca 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 10
Interaccion con las paginas de redes sociales de la institucién
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En la Tabla 12 y Figura 10 se evidencia que el 22,2% de los docentes encuestados

indicaron que antes de la pandemia casi siempre interactuaban con la pagina de la instituciéon

para revisar las publicaciones que se realizaba y el 77,8% mencionaron que a veces; mientras

gue después de la pandemia, el 66,7% casi siempre interactuaba con las paginas de redes

sociales de la institucion y el 33.3% indica que a veces.



6 ¢Qué es lo que mas le ha gustado de las paginas sociales de la institucién?
Tabla 13.

Le han gustado las paginas sociales de la institucion

Opciones Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Antes Antes Durante Durante
Videos 3 33,3 2 22,2
Imagenes 5 55,6 7 77,8
Flyers 1 111 0 0,0
Otros 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 9,0 9 100,0
Figura 11.

Le ha gustado las paginas sociales de la institucion
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En la Tabla 13 y Figura 11 se puede observar que antes de la pandemia al 33,3% de

los docentes mencion que les gusta las imagenes de las paginas sociales de la institucion, el

66,7% indica que les gustaba las imagenes y el 11,1% asegura que le gustaba los flyers;

mientras que después de la pandemia al 22,2% le gustaba los videos y al 77,8% le gusto las

imagenes que se colocaron en las paginas sociales.
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7. ¢Considera usted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la

institucién muestran lo que desea transmitir?

Tabla 14.

Los mensajes en los medios sociales utilizados por la institucién mostraron lo que deseaba

transmitir.
Opciones Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Antes Antes Durante Durante

Siempre 0 0,0 0 0,0
Casi siempre 2 22,2 6 66,7
A veces 7 77,8 3 33,3
Nunca 0 0,0 0 0,0
TOTAL 9 100,0 9 100,0

Figura 12.

Los mensajes en los medios sociales utilizados por la institucién mostraron lo que deseaba

transmitir
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B Porcentaje Antes M Porcentaje Durante

En la Tabla 14 y Figura 12 se puede evidenciar que el 22,2% de los docentes
manifestaron que antes de la pandemia los mensajes en los medios sociales utilizados por la
institucion casi siempre mostraban lo que deseaban transmitir, y el 77,8% solamente a veces
lo mostraban; mientras que durante la pandemia los mensajes en los medios sociales
utilizados por la institucién si mostraron lo que deseaba transmitir, y el 33,3% Unicamente a
veces. Con ello se puede inferir que, a raiz de la pandemia, los medios sociales de la
institucion pusieron mayor énfasis en la publicidad, para poder captar la atencién de los

posibles estudiantes.
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8. ¢ Cree usted que la publicidad escrita en los medios sociales ayudaria a la escuela a

llegar alos clientes con los servicios que ofertan?

Tabla 15

La publicidad escrita en los medios sociales ayudaria a la escuela a llegar a los clientes

Opciones Frecuencia Antes Porcentaje Antes Frecuencia Durante Porcentaje Durante

Si 4 44.4 6 66,7
No 5 55,6 3 33,3
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 13

La publicidad escrita en los medios sociales ayudaria a la escuela a llegar a los clientes
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En la Tabla 15 y Figura 13 se evidencia que antes de la pandemia, el 44,4% de los
docentes consideraba que la publicidad escrita en los medios sociales si ayudaba a la escuela
a llegar a los clientes, y el 55,6% establece que no era suficiente; mientras que durante la
pandemia, el 66,7% indic6 que la publicidad escrita en los medios sociales si ayuda a la

escuela a llegar a los clientes y el 33,33% establece que no le permite llegar a los clientes

potenciales.
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9. ¢Considera usted, que los medios sociales que utiliza la institucién son suficientes

para el fortalecimiento de las ventas digitales?

Tabla 16

Medios sociales que utiliza son suficientes para el fortalecimiento de las ventas digitales

Opciones Frecuencia Antes Porcentaje Antes Frecuencia Porcentaje
Durante Durante
Si 3 33,3 2 22,2
No 4 44,4 6 66,7
Desconoce 2 22,2 1 111
TOTAL 9 100,0 9 100,0
Figura 14

Medios sociales que utiliza son suficientes para el fortalecimiento de las ventas digitales
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Si No Desconoce

En la Tabla 16 y Figura 9 se observa que, el 33,3% de los docentes encuestados

indicaron que antes de la pandemia los medios sociales que se utilizaban en la institucion

para el fortalecimiento de las ventas digitales si son suficientes, y el 44,4% menciona que no

son suficientes; mientras que durante la pandemia se evidencio que la mayoria de docentes

(66,7%) indican que no es suficientes, pues es necesario intensificar la publicidad en redes

sociales para que llegue a un nimero mayor de estudiantes.
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10. Califique ¢la gestion de medios sociales en la institucion?

Tabla 17

Calificacion de la gestion de medios sociales en la institucion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Excelente 0 0,0
Muy bueno 1 11,1
Bueno 5 55,6
Regular 3 33,3
Malo 0 0,0
TOTAL 9 100,0

Figura 15

Calificacion de la gestion de medios sociales en la institucion
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En la Tabla 17 y Figura 15 se establece que el 55,6% de los docentes de la Escuela
de espafiol “Montanita Spanish School” antes de la pandemia calificaban que la gestién de
medios sociales en la instituciéon era bueno, el 33,3% estableci6 que era regular y solamente
el 11,1% lo consideraban como muy bueno; mientras que durante la pandemia el 55,6% de
los docentes consider6 que la gestion es muy buena, el 33,3% establecié que era buena y el
11,1% determind que es excelente. Con ello se indica que a raiz de la pandemia la institucion
empez0 a intensificar la gestion en las redes sociales, pues considerd que es una herramienta

fundamental para mostrar los servicios que oferta.
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4.2. Analisis de resultados de la encuesta a los estudiantes antes y durante la
pandemia
1. ¢Con qué frecuencia revisaba los medios sociales con fines educativos,
antes de la pandemia?

Tabla 18.

Frecuencia de revision de los medios sociales con fines educativos

Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 0 0,0
Casi siempre 3 27,3
A veces 8 72,7
Nunca 0 0,0
TOTAL 11 100,0

Figura 16.

Frecuencia de revisién de los medios sociales con fines educativos
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En la Tabla 18 y Figura 16 se evidencia que antes de la pandemia, el 72,7% de los
estudiantes de la escuela de espafiol “Montanita Spanish School” solamente a veces revisaba
los medios sociales con fines educativos, el 23,7% casi siempre lo revisaba. Con lo expuesto
se determina que la mayoria de personas revisa los medios sociales por entretenimiento

antes que con fines educativos.
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2. ¢Cudl de los siguientes medios sociales utilizaba con mayor frecuencia
antes de la pandemia?

Tabla 19.

Medios sociales que se utilizaba con mayor frecuencia antes de la pandemia

Opciones Frecuencia Porcentaje

Instagram 1 9,09
Facebook 3 27,27
Whatsapp 5 45,45
Twitter 1 9,09
Tiktok 1 9,09
Otra 0 0,00
Total 11 100,00

Figura 17.

Medios sociales que se utilizaba con mayor frecuencia antes de la pandemia
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En la Tabla 19 y Figura 17 se evidencia que antes de la pandemia el 45,45%
de los estudiantes utilizaba en su mayoria el WhatsApp, el 27,27% indic6 que utilizaba
el Facebook, el 9,09% determina que emplea el Instagram, otro 9,09% asevero que
utiliza el Twitter y finalmente otro 9,09% utilizaba el Tiktok. De acuerdo a lo indicado
se establece que los medios sociales mas utilizados por los estudiantes de la Escuela
de Espafiol “Montafita Spanish School” antes de la pandemia fueron el WhatsApp y

el Facebook.
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3. ¢Cbomo conocio los servicios que ofrece la escuela de Espafol Montafiita
Spanish School?

Tabla 20

Cémo conocio los servicios que ofrece la escuela de Espafiol Montafiita Spanish School

Opciones Frecuencia Porcentaje
Referencias de otros clientes boca a boca 2 18,18
Referencias por medios webs (blogs, paginas web). 2 18,18
Por medios sociales (Facebook, Instagram Whatsapp). 6 54,55
Publicidad en medios tradicionales (radio, prensa, televisién) 1 9,09
Otro 0 0,00
Total 11 100,00
Figura 18

Cbémo conocid los servicios que ofrece la escuela de Espafiol Montafiita Spanish School
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En la Tabla 20 y Figura 18 se observa que el 54,55% de los alumnos de la Escuela de
Espafiol “Montanita Spanish School” conocio los servicios que ofrece la institucién por medios
sociales como el Facebook, Instagram o WhatsApp, el 18,18% indica que conocié dichos
servicios por referencia de otros clientes de boca a boca, el 18,18% establecié que lo conocié
por referencia de pedios web como blogs y paginas web y el 9,09% indicé que conocié de la
existencia de la institucién por la publicidad en medios tradicionales como el radio, prensa y

televisién. Con lo indicado se puede determinar que la mayoria de estudiantes conocieron los
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servicios de la institucién por medio de las redes sociales, por lo cual es importante intensificar

la publicidad por medio de estos canales.

4. ¢;Conoce los medios sociales que utiliza la escuela de Espafiol Montafiita
Spanish School?

Tabla 21

Medios sociales que utiliza la escuela de Espafiol Montafita Spanish School

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 7 63,64

No 4 36,36

Total 11 100,00
Figura 19

Medios sociales que utiliza la escuela de Espafiol Montafiita Spanish School

63.64

70.00
60.00
36.36
50.00
40.00
30.00
20.00

10.00

0.00
Si No

En la Tabla 21 y Figura 19 se observa que el 63,64% de los estudiantes de la Escuela
de Espafol Montafiita Spanish School si conoce los medios sociales que utiliza la institucion,
mientras que el 36,36% determina que no los conoce. Con la informacion indicada se
establece que la mayoria de estudiantes si conoce los medios sociales de la institucion, pues

es a través de estos que conocieron acerca de los servicios que ofrece.
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5. ¢Considerausted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la

institucion muestran lo que desea transmitir la escuela?

Tabla 22

Los mensajes en los medios sociales muestran lo que desea transmitir la escuela

Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 1 9,09

Casi siempre 4 36,36

A veces 6 54,55

Nunca 0 0,00

TOTAL 11 100,00
Figura 20

Los mensajes en los medios sociales muestran lo que desea transmitir la escuela

54,55%
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50.00 36,36%
40.00
30.00

20.00 9

10.00 0,00%

0.00
Siempre Casi siempre A veces Nunca

Como se muestra en la Tabla 22 y Figura 20, el 54,55% de los estudiantes indic6 que
solamente a veces los mensajes en los medios sociales de la institucién muestran lo que
desea transmitir, el 36,36% establecié que casi siempre los mensajes son acertados y el
9,09% indicé que siempre. Con lo expuesto se determina que la mayoria de estudiantes
considerd que antes de la pandemia los mensajes en los medios sociales de la institucion
Unicamente a veces muestran la informacién que se desea transmitir, es decir que no son

totalmente acertados para llegar al pubico obijetivo.



6. ¢El contenido publicado le causa interés?

Tabla 23

El contenido publicado le causa interés

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0,00
Casi siempre 3 27,27
A veces 8 72,73
Nunca 0 0,00
TOTAL 11 100
Figura 21
El contenido publicado le causa interés
72,73%
80.00
70.00
60.00
50.00
40.00 27,27%
30.00
20.00
10.00 -
0.00
Siempre Casi siempre A veces Nunca
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Tal como se muestra en la Tabla 23 y Figura 21, el 72,73% de los estudiantes indicé

que el contenido publicado en las paginas sociales de la Escuela de Espafiol “Montaita

Spanish School” solamente a veces causa interés, mientras que el 27,27% indicd que casi

siempre lo hace. Con lo indicado se determina que la mayoria de estudiantes considera que

en las paginas sociales de la institucion solamente a veces se publicaba contenido de interés

antes de la pandemia, por lo cual se evidenci6 la necesidad de realizar una mejor gestion de

medios durante la pandemia.
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7. ¢Las camparias digitales que se realizaban en Facebook fueron suficientes?

Tabla 24

Las campafias digitales que se realizaban en Facebook fueron suficientes

Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 0 0,00

Casi siempre 2 18,18

A veces 9 81,82

Nunca 0 0,00

TOTAL 11 100,00
Figura 22

Las campanfas digitales que se realizaban en Facebook fueron suficientes
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Con respeto a la Tabla 24 y Figura 22, el 81,82% de los estudiantes encuestados

mencionan que las campafias digitales que se realizaban en Facebook antes de la pandemia

eran suficientes solamente a veces y el 18.18% indicé que casi siempre eran suficientes. De

acuerdo a lo expuesto, la mayoria de estudiantes de la institucion indicaron que las campafas

digitales que se realizaban en Facebook solamente a veces fueron suficientes, pues antes de

la pandemia las personas se dirigian directamente a la institucion a consultar sobre los

servicios.
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8. ¢Alguna vez ha interactuado con la institucion en la pagina de Facebook

antes de la pandemia?

Tabla 25

Interaccion con la institucion en la pagina de Facebook

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0,00
Casi siempre 0 0,00
A veces 5 45,45
Nunca 6 54,55
TOTAL 11 100,00
Figura 23
Interaccion con la institucion en la pagina de Facebook
54,55%
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En la Tabla 25 y Figura 23 se puede observar que 54,55% de los estudiantes
sefialaron que antes de la pandemia nunca interactuaron con la pagina de Facebook de la
institucion, y el 45.45% mencion6 que a veces interactuaba con la pagina de la institucion,
pues a través de la misma pudieron obtener informacion acerca de los servicios que ofrece
la escuela.

Evaluacién durante la pandemia
A continuacién, se presentan los resultados obtenidos referentes a la evaluacion

durante la pandemia:
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1. ¢Considerausted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la
institucion mostraron lo que deseaba transmitir la escuela durante la
pandemia?

Tabla 26

Los mensajes en los medios sociales mostraron lo que deseaba transmitir la escuela durante la

pandemia

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0,00
Casi siempre 8 72,73

A veces 3 27,27
Nunca 0 0,00
TOTAL 11 100

Figura 24

Los mensajes en los medios sociales mostraron lo que deseaba transmitir la escuela durante

la pandemia

72,73%
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Segun lo que se muestra en la Tabla 26 y Figura 24, el 72,73% de los estudiantes
encuestados manifestaron que durante la pandemia los mensajes que se mostraban en los
medios sociales casi siempre mostraron lo que deseaba transmitir la escuela, mientras que
el 27,27% de los estudiantes mencion6 que solamente a veces pasaba eso. De acuerdo a lo
indicado se indica que durante la pandemia la gestion de medios sociales incrementd, pues

realizaron publicaciones con constante y con contenido mas claro para captar la atencion de
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los usuarios en la red.

2. ¢El contenido publicado, durante la pandemia le causé interés?

Tabla 27

El contenido publicado, durante la pandemia le caus0 interés

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 18,18
7 63,64
A veces 2 18,18
0 0,00
TOTAL 11 100,00

Casi siempre

Nunca

Figura 25

El contenido publicado, durante la pandemia le causé interés
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En la Tabla 27 y Figura 25 se puede observar que el 63,64% de los estudiantes
encuestados indicaron que durante la pandemia el contenido publicado casi siempre le causé
interés, el 18,18% menciona que siempre le causé interés, mientras que otro 18,18%
establece que solamente a veces le causo interés. De acuerdo a los resultados obtenidos se
puede indicar que a raiz de la pandemia la gestion de los medios sociales de la institucion se
intensificd, pues se enfocaron en realizar publicaciones mas atractivas y con un mensaje

claro.



3. ¢Las campafias digitales que se realizaron en Facebook, durante
pandemia fueron suficientes?

Tabla 28

Las campafias digitales que se realizaron en Facebook, durante la pandemia fueron suficientes
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la

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 18,18
Casi siempre 8 72,73

A veces 1 9,09
Nunca 0 0,00
TOTAL 11 100
Figura 26

Las campafias digitales que se realizaron en Facebook, durante la pandemia fueron suficientes
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Enla Tabla 28 y Figura 29 se evidencia que el 72,73% de los estudiantes encuestados

indicaron que durante la pandemia las campafias digitales que se realizaron en Facebook

casi siempre fueron suficientes, el 18,18% menciona que siempre fueron suficientes y el

9,09% establecié que solamente a veces es suficiente. De acuerdo a dicha informacion, la

mayoria de estudiantes considera que las campafas digitales realizadas por la institucion si

sirvieron bastante para dar a conocer sus servicios a su publico objetivo.
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4. ¢(El contenido publicado en la pagina de Facebook, durante la pandemia fue
atractivo?

Tabla 29

El contenido publicado en la pagina de Facebook, durante la pandemia fue atractivo

Opciones Frecuencia Porcentaje

Siempre 2 18,18

Casi siempre 7 63,64

A veces 2 18,18

Nunca 0 0,00

TOTAL 11 100,00
Figura 27

El contenido publicado en la pagina de Facebook, durante la pandemia fue atractivo
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En la Tabla 29 y Figura 27 se observa que el 63,64% de los estudiantes menciona que
durante la pandemia el contenido publicado en la pagina de Facebook fue atractivo, el 18,18%
establece que siempre es atractivo y el 18,18% establece que solamente a veces es atractivo.
Con lo expuesto se establece que la mayoria de estudiantes indica que los contenidos
publicados en la pagina de Facebook de la institucion son atractivos, es decir contienen el
texto, imagenes precisas y de facil entendimiento para dar a conocer el objetivo de las

publicaciones.
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5. ¢Cree que es necesario optar por la apertura y/o uso de otros medios
sociales para compartir informacién de la instituciéon?

Tabla 30

Necesario optar por la apertura y/o uso de otros medios sociales para compartir informacion de la

institucion
Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 11 100,00%
No 0 0,00%
Total 11 100,00%
Figura 28

Necesario optar por la apertura y/o uso de otros medios sociales para compartir informacion

de la institucion
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En la Tabla 30 y Figura 28 se identifica que la totalidad de estudiantes menciona que
es necesario optar con la apertura y uso de otros medios sociales para compartir informacion
de la institucion, pues se considera que a raiz de la pandemia las ventas e interaccién por
redes sociales se ha intensificado, con el fin de dar a conocer los productos y servicios que

ofertan las empresas e instituciones ecuatorianas.
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Andlisis de resultados de la entrevista al director antes y durante la pandemia.

En la siguiente tabla se presentan los resultados de la entrevista aplicada al director

académico y al jefe de la institucion en andlisis:

Tabla 31

Resultados de la entrevista al director antes y durante la pandemia

Pregunta Director académico Jefe de lainstitucién
1. ¢Cudles son los La institucion se dedicaa La comunicacibn de la
grupos objetivos a enseflar espafiol a turistas institucion estd enfocada

guienes se dirige la

comunicacién?

¢,Cuales son los
medios de
comunicaciéon que se
utilizaban en la
institucion antes de la

pandemia?

¢ Como se lleva a cabo
la gestibn medios
sociales en la
institucion durante la

pandemia?

¢Cudles han sido las

estrategias de
comunicacién digital
mas efectivas
utilizadas en la

extranjeros que se encuentren

tanto en el nivel basico de
espafiol, hasta  estudiantes
avanzados.

Antes de la pandemia se
utilizaba con mayor frecuencia los
flyers o volantes debido a que se
contra personal
dicha

estratégicos, y en poca medida

para repartir

publicidad en sitios
las redes sociales como el
Facebook en donde se creé una
pagina de la institucién.

Durante la pandemia se
tanto

realizaron publicaciones

para Facebook como para
Instagram enfocadas en dar a
conocer los servicios de la
institucién, sin embargo esto se
realizO de manera empirica
debido a que no hay un experto en
el area que se encargue del
desarrollo adecuado de dicha
publicidad.

La estrategia de
comunicacion digital que
resultaron més efectivas durante
la pandemia son las publicaciones
en Facebook y el Instagram,

debido a que son las redes

principalmente en captar a

turistas  extranjeros  que
deseen aprender espafiol de
una manera facil y divertida.

Antes de la pandemia se
utilizaba las redes sociales y
la reparticion de volantes en
la playa de Montadita, que es
el lugar en donde se
concentran el mayor nimero
de turistas que visitan el

lugar.

Durante la pandemia se tuvo
que intensificar el uso de las
redes sociales como el
Facebook y el Instagram, ya
que todos estaban
confinados y pasaban gran

cantidad de tiempo con sus

computadores o0 teléfonos
moéviles.

Durante la pandemia se
compartia contenido

relacionado a la modalidad de
clases virtuales, a la
metodologia que se estaba

utilizando para la ensefianza
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Pregunta

Director académico

Jefe de la institucion

pandemia Covid - 19?

¢ Sefale por qué?

5. ¢Considera que los
medios sociales
permiten a la
institucién fortalecer

las ventas digitales?

6. ¢Cuales fueron los
efectos que provoco la
pandemiapor Covid-19
en la institucion? En
ventas, recursos
humanos y

rentabilidad.

7. ¢Cuales fueron las

medidas adoptadas
por la institucidon para
los

hacer frente a

efectos por Covid-19?

sociales mas empleadas por el
publico al que se dirige la

institucion.

Hoy en dia se ha visto la gran

importancia de los medios
sociales para todas las empresas
tanto locales como nacionales,
por lo cual se considera que es
importante entrar dentro de ese
mundo digital, pues con ello se
puede llevar a mas clientes, no
solamente a los que se
encuentran cerca, sino también a
personas que se encuentran en
otros paises.
Desde el surgimiento de la
Covid 19, Ia

empresa ha pasado por

pandemia del
una
situacion econdémica bastante
complicada debido a que se
redujo su nivel de operaciones,
por lo que se vio la necesidad de
reducir personal y gastos, pues el
turismo que es de donde provenia
el total de sus clientes dej6 de
operar, por lo que tuvo que
adaptarse y cambiar la manera en
la que ofrece sus servicios.

La manera de mantener el
negocio ha sido ofrecer clases
online a sus clientes extranjeros
alrededor del mundo, pero se ha
tenido que superar obstaculos
conexion de

como la sus

docentes, realizar nuevas

planificaciones de sus clases e
incluso la diferencia de horarios
entre los

paises, pero

del espaifiol, con ello se pudo
llamar la atencién de unos
pocos turistas que se
inscribian a las clases.

Claro que si, hoy en dia la
mayoria de las empresas
promocionan sus productos o
servicios por medio de las
redes sociales y han obtenido
buenos resultados, debido al
facil acceso que se tiene a la

informacién digital.

El nimero de alumnos redujo
de manera considerable
debido a que ya no llegaban
turistas al lugar, por este
motivo se tuvo que reducir el
personal, pues con los pocos
ingresos que se tenia no se
podria cubrir los sueldos de

todos.

Como la mayoria de
empresas e instituciones del
pais se tuvo que pasar a la
modalidad de trabajo en
linea, es decir las clases se
impartian por medio de zoom
0 Teams a los alumnos que
se encontraban en el
extranjero o incluso los que

estaban en el sector.
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Pregunta Director académico Jefe de la institucién
principalmente captar clientes a
través de la gestion de sus medios
sociales.
8. Para reactivar sus Se considera necesario la Es importante intensificar las

actividades operativas
pos Covid — 19 (Qué
de

considera

tipo estrategias
gue se
deben implantar en la
institucion para
fortalecer sus ventas
virtuales?
9. ¢Qué

considera usted que se

acciones

pueden implementar

en la institucién para

incrementar la
participacion de los
colaboradores en los

planes de gestion de

medios?

utilizacién de medios sociales

innovadores que llamen la

atencion de los potenciales

clientes y se adapten a las
necesidades actuales, a fin de ser
competitivos en un entorno

totalmente digitalizado.

Es importante que los colabores
de la institucién tengan
compromiso con la empresa en lo
que se refiere a la comunicacion
corporativa, pues con ello se
puede lograr que los mismos les
den Me gusta a las publicaciones,
compartan, proporcionen ideas, y
se conviertan en embajadores de

la marca o institucion.

publicaciones en las redes
sociales, principalmente en
Facebook e Instagram, no en
namero sino en calidad, es
informacion

decir publicar

gue sea atractiva al publico.

Es importante que cada una

de las personas que

laboramos en la institucion
estemos comprometidos con
el crecimiento y
reconocimiento de la misma,
debe

proporcionar ideas acerca de

para eso se

la forma de llegar a mas

clientes, ademas se puede

colaborar compartiendo las

publicaciones

Interpretacion de las entrevistas

Con los resultados de la entrevista se puede determinar que la pandemia del Covid-
19 afecté de manera considerable a la escuela de espafiol “Montafita Spanish School”, que
como todas las empresas e instituciones a nivel mundial y nacional tuvieron que cerrar sus
instalaciones para prevenir los contagios por el virus, esto representd grandes pérdidas
debido a que se tuvo que despedir personal por la poca cantidad de alumnos que se inscribia
para las clases en linea, ya que esta modalidad no representaba muy atractiva para los
turistas que estaban acostumbrados a realizar actividades grupales para fortalecer el

aprendizaje.
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Debido a este escenario se tuvo que intensificar la publicidad en redes sociales, sin
embargo, esto se realiza de manera empirica al no existir una persona experta en el area de
publicidad y comunicacion, por lo mismo no se obtuvo los resultados que se esperaban. Ante
esta situacion lo entrevistados manifiestan que estan conscientes de la importancia de
publicitar los servicios en las redes sociales especialmente en Facebook e Instagram, ya que
cada vez este campo va ganando mas espacio, debido a su facilidad para compartir contenido

y bajos costos.
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Capitulo cinco
Plan de comunicacion
5.1. Andlisis de la situacion actual

Una vez analizados los resultados se establece que desde el surgimiento de la
pandemia del Covid 19, La Escuela de Espanol “Montafiita Spanish School” ha estado
atravesando una situacion econdémica complicada, ya que el nivel de sus operaciones se
redujeron de manera considerable, por lo que se redujo el personal y los gastos, pues el
turismo que es la principal fuente de donde provenia el total de sus clientes dejo de operar
como la mayoria de actividades en el pais y en el mundo, por lo que, tuvo que adaptarse a la
nueva realidad y cambiar la forma de ofrecer sus servicios.

El uso de medios sociales en la escuela de esparfiol Montafiita Spanish School ha sido
importante para promocionar el servicio, interactuar y comunicarse con sus potenciales
clientes, sin embargo, con el surgimiento de la pandemia COVID — 19, estos medios sociales
se volvieron vitales para el desarrollo de sus actividades operativas y la supervivencia de la
organizacion, pero no se estaba preparado para trabajar de una forma no convencional
dentro de la escuela, lo que provocé falencias en el proceso de ensefianza, que dejaron en
evidencia las debilidades en la adaptacion tanto de los colaboradores de la empresa como
de los clientes.

Ante lo indicado, se ve la necesidad de proponer estrategias y acciones para la
administracion eficaz y eficiente de las redes sociales, que promocionen el hegocio de manera
adecuada y de esa forma lograr captar un mayor numero de clientes que se interesen en los
servicios que ofrece la institucion. Ademas de ello se pretende aumentar la participacion de
los colaboradores de la empresa, en los planes de gestién de los medios sociales.

5.2. Problemética identificada
5.2.1. Andlisis del entorno interno

La escuela de espafiol Montafiita Spanish School, de la Parroquia Manglaralto,

Provincia de Santa Elena se dedica a ensefar espafiol a turistas extranjeros que se

encuentren tanto en el nivel basico de espafiol, hasta estudiantes avanzados; por tanto, la
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gestion de medios sociales se enfoca a captar turistas extranjeros que estén interesados en
aprender espaniol.

En el contexto de la pandemia por COVOD - 19, la instituciéon ha pasado por una
situacion econdmica complicada, ya que los niveles de sus operaciones se redujeron en un
80%; por lo que, se ha visto en la imperante necesidad de reducir personal y gastos, esto
debido a que el turismo de donde provenia el total de sus clientes dejo de operar, por lo que,
tuvo que adaptarse a la nueva realidad y cambiar la forma de ofrecer sus servicios.

En relacion a los medios de comunicacion que se utilizaban en la instituciéon antes de
la pandemia, se pudo conocer que eran los flyers y/o volantes, los cuales eran repartidos en
la playa de Montaiiita, y en poca medida se utilizaba las redes sociales como el Facebook en
donde se cre6 una pagina de la institucion.

En tanto que, la gestibn de medios durante la pandemia fue meramente empirica,
debido a que no hay un experto en el area que se encargue del desarrollo adecuado de dicha
publicidad. Se realizaron publicaciones tanto para Facebook como para Instagram enfocadas
en dar a conocer los servicios que ofrece la institucion.

Actualmente, la institucién considera de gran importancia el uso de los medios
sociales, pues con ello se pue de llevar a més clientes, no solamente a los que se encuentran
cerca, sino también a personas que se encuentran en otros paises.

Conforme el diagnostico efectuado, se elabor6 la matriz FODA:

Tabla 32

Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Institucién educativa con una larga D1: Deficiente gestién de medios en la institucion.
trayectoria. D2: No posee una estrategia de comunicacion
F2: Cuenta con profesionales en el integral.

area. D3: No cuenta con especialistas en comunicacion y/o
F3: Posee infraestructura fisica marketing.

adecuada. D4: Poco uso de redes sociales para promocionar el

servicio.
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D5: Uso de medios tradicionales para dar a conocer

los servicios (flyers y/o volantes)

OPORTUNDADES AMENAZAS
0O1: Reconocimiento internacional del ~ Al: Factores epidemiolégicos.
Ecuador como destino turistico. A2: Incremento del indice de inseguridad.
02: Demanda creciente de este tipo A3: Disminucién de la afluencia de turistas por
de servicio educativo. temporadas.

03: Inclusion de la tecnologia en el
proceso de ensefianza- aprendizaje.
0O4: Existencia de diversos canales
digitales para publicitar.

O5: Creciente uso de redes sociales.

5.2.2. Anélisis del entorno externo

Montafiita Spanish School tiene como clientes a turistas extranjeros que llegan a las
playas de Montafiita y estan interesados en aprender o perfeccionar el idioma espafiol. Razon
por lo cual, su gestién de medios se basaba en la reparticion directa de Flyers y/o volantes;
siendo limitada su interaccion en medios digitales.

Debido a su larga trayectoria y a la organizacion de su plan de estudios y su planta de
profesores jovenes altamente capacitados, se podria decir que la institucion hace de sus
clases una experiencia de interaccidn amena y agradable en su convivencia durante la
estancia del turista (estudiante).

Por otra parte, se pudo conocer que, segun los estudiantes encuestados, la institucion
no muestra y transmite informacion que llame su atencion a través de medios sociales, puesto
gue a veces es de su interés; siendo, insuficiente las campafias realizadas a través de
Facebook, lo que ha ocasionado muy poca interaccién en este medio.

Con base en lo expuesto, es menester mejorar la gestion de medios sociales en la
escuela de espafiol Montafiita Spanish School a través de un adecuado plan de medios, pues
podria representar una oportunidad de acercamiento directo con los clientes y una

oportunidad de crecimiento.
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5.2.2.1. Factores politicos. La Constitucion de la Republica del Ecuador
aprobada en el 2008, plantea que los ejercicios de planificacién en el pais deben desarrollarse
mediante procesos altamente participativos e integradores, que brinden productos
concertados; fortalezcan los procesos nacionales de desconcentraciéon y descentralizacion,
gue posean estructuras que permitan ser objeto de seguimiento, evaluacion y ademas
faciliten la rendicion de cuentas de las autoridades a la ciudadania. Este mandato ha
determinado la necesidad de redefinir los conceptos de la planificacion tradicional que no han
respondido a los intereses de los grupos mayoritarios y por tanto no han contado con el
respaldo y compromiso de la ciudadania.

5.2.2.2. Factores econémicos. Durante los ultimos afios, el Ecuador ha venido

atravesando una de las peores crisis econémicas de su historia, presentando altos niveles de
endeudamiento publico, los cuales podrian provocar la ocurrencia de despidos masivos tanto
en el sector publico como privado, una fuerte contracciébn econdmica, y pérdida de poder
adquisitivo de su poblacion, convirtiéndose en una grave amenaza para el desarrollo del
turismo nacional. Un factor que contribuiria al incrementé de la llegada de turistas extranjeros,
es el ingreso de aerolineas Low-Cost tales como: JetBlue, Joon, Spirit, Plus Ultra, Wingo.

En la parroquia Manglaralto la Estructura de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) de Manglaralto con respecto a su especializacibn econémica, concentra a la mayor
parte de su poblacion en la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca (26,8%), como primera
rama de actividad econdmica. La segunda rama de actividad en importancia, corresponde al
sector secundario de la economia, en industrias manufactureras con el 15,7% de la PEA. La
tercera rama de actividad en importancia la constituye la construccion al que se dedica el
10.90% de la PEA seguidos del comercio al por mayor y menor 8,9%.

5.2.2.3. Factores socioculturales. Segun datos proporcionados por el INEC

en base al Censo al 2010, la poblacion total en la Parroquia Manglaralto era de 30.413
habitantes y asentada en una extension territorial de 497,4 Km2. Es importante considerar
que dentro de la parroquia Manglaralto existe un flujo migratorio que es representativa, en

especial en época de temporada de turismo hacia las Comunas de Montafiita y Ol6n; de igual
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manera a la Comuna de San Pedro en la temporada de pesca blanca y que no se la ha
considerado debido a que no se tiene registro del flujo migratorio.

La poblacion de la parroquia Manglaralto se identifica como una etnia mestiza en un
alto porcentaje de un total de 23.666 habitantes, sin embargo, posee otras etnias tales como
afro ecuatoriano 1.597, mulato 324; blanco 532; montubio 1.625; e indigena 894.

Al 2015 en la parroquia Manglaralto existen 25 Unidades Educativas en
funcionamiento, las mismas que para poder cubrir la demanda local, han tenido que asumir
el trabajo en doble jornada. La tasa de asistencia a cada uno de estos niveles de educacion
en la Parroquia Manglaralto ha mejorado durante estos Ultimos afios, sin embargo, aun falta
por mejorar la calidad de la infraestructura educativa y tecnol6gica para satisfacer la demanda
estudiantil local. Cabe sefalar que por el momento la tasa de analfabetismo se mantiene mas
en adultos, ya que para los nifios, niflas y adolescentes esta garantizado el acceso a la
educacion fiscal con la aplicacion de la gratuidad. Por otra parte, la desercion escolar no es
representativa, esto da cuenta de que la politica publica se aplica, ya que definitivamente la
Constitucién de la Republica del Ecuador, establece y garantiza el derecho a la educacién de
calidad,

5.2.2.4. Factores tecnologicos. El 94.2% de las familias no tienen servicio de
telefonia convencional; el 5.8% tiene teléfono convencional, se debe a la poca importancia
gue le da la ciudadania a este servicio. Este ha sido remplazado por la telefonia movil, que a
nivel de pais existen mas 30 millones de lineas. De mantenerse la diferencia de precios con
la telefonia movil se incrementara la demanda de la telefonia convencional.

El 62.8% de los hogares tienen al menos una linea de teléfono movil, la observacion
diaria permite afirmar, que en cada familia existe méas de un teléfono celular. Suficiente saber
qgue los esposos de cualquier familia, sin importar condicion econémica, se comunican por
este medio. Los hijos desde adolescentes en adelante presionan y en muchos casos obtienen
se les pague una linea celular. Esto es perjudicial a la formacion de los jévenes, primero por
lo inttil, que para ellos resulta este producto, y por otro lado la extrema comodidad impide

gue el joven entienda que adquirir bienes y servicios siempre exigira esfuerzo proporcional.
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La parroquia Manglaralto cuenta con cuatro antenas de telefonia movil: dos en Manglaralto,
una 3G y una GSM; dos en la comuna Montafita: una 3G y una GSM. Esto facilita la
comunicacion, pero se discute que estas instalaciones tienen una influencia negativa para la
salud de las personas. La telefonia celular esté relacionada directamente con el servicio de
Internet; se generaliza con rapidez la utilizacién de Internet mévil.

Con las antenas instaladas en la parroquia rural Manglaralto por parte de las empresas
publicas y privadas tales como: CNT, MOVISTAR y CLARO, durante estos ultimos 5 afios el
servicio de internet ha mejorado notablemente en gran parte de la Parroquia, y de manera
especial en la cabecera parroquial, Comuna Montafiita y Olon.

5.2.2.5. Factores ecoldgicos. Respecto a los factores ecoldgicos, cabe
mencionar que una de las principales causas de degradacion que afecta al ecosistema y
diversidad de especies de la parroquia Manglaralto son basicamente las actividades humanas
de produccion econdémica vinculadas con la pesca, agricultura, la caza y el turismo.

Desde el punto de vista de la economia, los recursos naturales son valiosos para la
parroquia Manglaralto por contribuir a su bienestar y a su desarrollo de manera directa
(materias primas, minerales, alimentos, etc.) o indirecta (servicios).

5.2.2.6. Factores legales. En el ambito de sus competencias, el GAD
parroquial, garantizard los derechos humanos, en particular los derechos a la igualdad y la
no discriminacién; orientando el mejoramiento de la calidad de vida en base al reconocimiento
y valoracién a la diversidad cultural y proyeccion espacial de las politicas sociales,
econdmicas y ambientales.
5.3. Objetivos de comunicacion

Esta propuesta de comunicacion esta disefiada para ejecutarse en un periodo de tres
meses que comprende de abril a mayo 2022 y tiene como meta fortalecer la gestion de la
comunicacion interna y externa de la escuela de espafiol Montafita Spanish School.

5.3.1. Objetivo general
Posicionar a la escuela de espafiol Montafiita Spanish School de la Parroquia

Manglaralto, Provincia de Santa Elena mediante un plan de comunicacibn como una
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institucion lider en la ensefianza de espafiol a turistas.
5.3.2. Objetivos especificos
e Mejorar los canales y herramientas de comunicacion interna que tiene la escuela de
espafol Montafiita Spanish School.
e Generar contenido de interés para captar la atencion de turistas extranjeros que muestren
interés por aprender o perfeccionar el espariol.
e Impulsar el accionar e interaccion de la escuela de espafol Montafita Spanish School en
medios sociales y de comunicacion.
5.3.3. Publicos y stakeholders
Para construir una propuesta de comunicacion hay que definir y priorizar la audiencia,
una forma sencilla de lograrlo es identificar la audiencia, organizarla por prioridad y agruparla
en funcion de las necesidades de comunicacion.
Por tanto, a continuacién se identifica el puablico de la escuela de espafiol Montafiita
Spanish School:
e A nivel interno
Director de la institucion
Personal administrativo
Docentes
e A nivel externo
Turistas extranjeros
Empresas publicas y privadas
Agencia de Regulacién y Control de Telecomunicaciones
5.4. Segmentacion de publicos
En la siguiente tabla se presenta la segmentacion de publicos de la escuela de

espafol Montafiita Spanish School:



Tabla 33

Segmentacién de publicos
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Publico interno

Caracteristicas demogréficas

Caracteristicas psicograficas

Caracteristicas geogréficas

Pablico 1: Edad: 30-50 afios Personalidad: Lider, analitico, Vivienda: Parroquia Manglaralto, Provincia de
Director de la Sexo: masculino/femenino critico, investigador. Santa Elena.
institucion Educacion: superior/cuarto nivel Hobbies: Trabajo: Direccion de instituciones educativas.
Clase social: medio/alta Lectura, aprehender idiomas.
Religion: indistinta
Publico 2: Edad: 25-50 afos Personalidad: Proactiva, Vivienda: Parroquia Manglaralto, Provincia de
Personal Sexo: masculino/femenino disciplinada, analitica. Santa Elena.

administrativo

Educacién: Tecno logado/superior/cuarto nivel.

Clase social: medio/alta

Religion: indistinta

Hobbies: Creaciéon de
contenido en redes sociales,

Lectura.

Trabajo: secretaria/colecturia.

Publico 2:

Docentes

Edad: 25-35 afios

Sexo: masculino/femenino

Educacién: Tecno logado/superior/cuarto nivel.

Clase social: medio/alta

Religion: indistinta

Personalidad: Proactiva,
disciplinada, analitica.
Hobbies: Lectura, aprender

nuevos idiomas.

Vivienda: Parroquia Manglaralto, Provincia de
Santa Elena.

Trabajo: Ensefianza de idioma espaiiol
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PuUblico externo

Caracteristicas demograficas

Caracteristicas psicograficas

Caracteristicas geograficas

Publico 4:

Turistas extranjeros

Edad: 15-50 afios

Sexo: masculino/femenino
Educacién: basica, bachillerato,
superior/cuarto nivel

Clase social: medio/alta

Religion: indistinta

Personalidad: investigador,
analitico, critico, proactivo.
Hobbies:

Lectura, aprehender idiomas.

Vivienda: Indistinta

Trabajo: Indistinta

Publico 5:

Empresas publicas y

Edad: 25-50 afios

Sexo: masculino/femenino

Personalidad: auténomas y

rigidas

Vivienda: Parroquia Manglaralto, Provincia de

Santa Elena.

privadas Educacién: Tecno logado/superior/cuarto nivel. Hobbies: escuchar las noticias Trabajo: Bancos, hoteles, hosterias,
Clase social: medio/alta y revisar las tendencias. restaurantes, empresas de transporte,
Religién: indistinta instituciones de salud
Publico 6: Edad: 25-50 afios Personalidad: analitica. Vivienda: Quito, Guayaquil, Cuenca, Santa
Agencia de Sexo: masculino/femenino Hobbies: escuchar las noticias Elena.

Regulacion y Control
de

Telecomunicaciones

Educacién: Superior/cuarto nivel.
Clase social: alta

Religién: indistinta

y revisar las tendencias.

Trabajo: controlar y regular el servicio de

telecomunicaciones




5.5. Mapade publicos y stakeholders

Tabla 34

Mapa de publicos y stakeholders
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Publico Perfil Limitantes Fortaleza Nivel de
prioridad
Director de la institucién Crear y ejecutar del Proyecto Educativo Institucional (PEI); Conoce a Alta
Generar altas expectativas entre los miembros de la profundizada la
comunidad educativa; Ejercer un liderazgo compartido y institucién
flexible, Desarrollar un sistema de gestion de la informacion,
evaluacion, y rendicién social de cuentas.
Personal administrativo Ser responsable en el cumplimiento de sus funciones. Gestion eficiente del  Alta
Establecer buenas relaciones interpersonales. Capacitarse area administrativa
en su area de desempefio. Tener compromiso y sentido de de la institucion
pertenencia con la institucién.
Docentes Tener una formacién académica relacionada con el idioma. Dominio del idioma  Alta
Crear e implementar escenarios de aprendizaje en los que el
espafiol sea mucho mas divertido, manteniendo un nivel de
ensefianza en el estudiante. Manejar varios métodos de
ensefianza que facilitan el aprendizaje.
Turistas extranjeros Turistas extranjeros (hombres/mujeres) que muestren No conocen los servicios Potenciales clientes Alta
interés por aprender o perfeccionar su espafiol. gue ofrece la institucion.
Empresas publicas y privadas Bancos, hoteles, hosterias, restaurantes, empresas de Poco o] nula Medio

transporte, instituciones de salud

relacionamiento con la

institucion
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Agencia de Regulacion y
Control de

Telecomunicaciones

Institucion del estado encargada de regular y control las

empresas que ofrecen servicio de telecomunicacion

Conecta con sus Medio
contactos

clave




5.6.
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Estrategias a implementar

Las estrategias que se plantean busca mejorar la relacion y captar mas clientes para

la escuela Montafita Spanish School que posee 10 afios de experiencia en la capacitacion y

ensefianza de espafiol a turistas extranjeros.

Tipo de contenido a publicar

5.7.

La institucién debe manejar el siguiente contenido en sus redes sociales:
Actividades internas y externas: Presentaciones que se realizan en las instalaciones
de la institucién, fechas festivas, participacion en concursos u otros eventos a los que
sean invitados.

Actividades complementarias a las clases: Practicas de surf, ecuavoley, danza,
cocina.

Noticias: Relacionadas a convenios con instituciones, premios o galardones recibidos
por la calidad del servicio.

Informativos: Implementacion de nuevos servicios 0 promociones que ofrece la
institucion.

Testimoniales: Opiniones positivas acerca del servicio de la institucién por parte de
personas que han adquirido sus servicios, ya que esto le dara mayor credibilidad a la
institucion y permitira crear mayor confianza en los clientes potenciales.

Plan de accién

En la siguiente tabla se presentan las estrategias de comunicacion propuestas:



Tabla 35

Plan de accién
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Objetivo Estrategia Acciones Pablico objetivo  Responsable Indicador
Mejorar los canales y Delegacion de Delegar a wuna persona experta en Publico interno Director de la Obijetivos
herramientas de una persona comunicacion para que sea el responsable Personal institucion propuestos/obj
comunicacion interna que experta en del manejo de los medios sociales de la administrativo etivos
tiene la escuela de comunicacion institucion. Docentes cumplidos
espafol Montafiita

Spanish School.

Generar contenido de
interés para captar la
atencion de  turistas
extranjeros que muestren
interés por aprender o

perfeccionar el espariol.

Creaciéon de una
pagina web

Crear una pagina web.

Agregar contenido con informacion

referente al servici6 que ofrece la

institucién, informacién general, fotos,
videos, precios, entre otros.
Actualizar el contenido de la pagina web de

manera constante.

Publico externo

Turistas
extranjeros
Empresas

Director de la
institucién/exp
erto en
comunicacién

Ndmero de
visitas

Creacion de una
Fans Page
utilizando

Facebook.

Crear una pagina publicitaria en Facebook.
Contratar un paquete de publicidad en
Facebook.

Subir contenidos de los servicios que brinda
la escuela.

Actualizar los contenidos del Fan Page.
Medir el alcance de los datos estadisticos
de la pagina.

Publico externo

Turistas
extranjeros
Empresas

publicas y

privadas

Director de la
institucién/exp
erto en

comunicacion

Namero de
reproduccién e
interaccién
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Objetivo

Estrategia

Acciones

Pablico objetivo  Responsable

Indicador

Contratacion de

servicio
publicitario a
través de
Facebook

Contratar el servicio de publicidad en
Facebook para presentar los productos que
la empresa elabora.

Determinar el contenido publicitario.

Publico externo

Turistas
extranjeros
Empresas
publicas y
privadas

Creaciéon de una

Abrir cuenta en Instagram.

Subir fotos de la escuela.

Recolectar informacion sobre el servicio
que brinda.

Actualizar contenido.

Revisar datos estadisticos de las
publicaciones visualizaciones, me encanta
compartidos.

Publico externo Director de la
institucidon/exp
Turistas erto en
extranjeros comunicacién
Empresas

publicas y

privadas

NUmero de
reproduccién e
interaccion

Fans Page
utilizando
Instagram
Creacion de
contenido

utilizando Tik Tok

La Fan Page debe contener informacion del
servicio que ofrece.

El contenido de la péagina debe ser
actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucion.

Los videos deben ser sencillos de entender
y deben figurar las buenas practicas de
escritura.

Se realizaran publicaciones de videos dos
veces por semana para alcanzar una mejor
interaccion de los seguidores.

Puablico externo Director de la
institucién/exp
Turistas erto en
extranjeros comunicacion
Empresas

publicas y

privadas

NUmero de
reproduccién e
interaccién
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Objetivo

Estrategia

Acciones

Pablico objetivo

Responsable

Indicador

En momentos puntuales o cuando se
genere mas informacion relevante se podra
realizar publicaciones superiores a las
recomendadas (Méaximo 3 publicaciones
por semana)

Creacién

de

contenido a través

de Twiter

La Fan Page debe contener, ubicacion,
nameros de contacto, informacion del
servicio que ofrece, ofertas, promociones.
El contenido de la pagina debe ser
actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucion.

El escrito debe ser sencillo de entender y
deben figurar las buenas préacticas de
escritura.

Se realizaran publicaciones de video, fotos
y promociones una vez por semana para
alcanzar una mejor interaccién de los
seguidores.

Cuando se genere mas informacion
relevante se podra realizar publicaciones
superiores a las recomendadas (Maximo 3

publicaciones por semana)

Publico externo

Turistas
extranjeros
Empresas
publicas
privadas

Director de la
institucién/exp
erto en
comunicacién

Ndmero de
reproduccién e
interaccién

Contacto
Influencers

con

Contactar con Influencers nacionales e
internacionales.

Firmar acuerdos de colaboracion.

Publico externo

Turistas
extranjeros

Director de la
institucién/exp
erto en
comunicacién

Namero de
reproduccién e
interaccién
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Objetivo

Estrategia

Acciones

Realizar videos o fotos en los que
promocione los servicios.

Publicaciones e historias en Facebook en
Instagram

Publicaciones en Tik Tok

Vlogs en Youtube.

Pablico objetivo  Responsable Indicador
Empresas

publicas y

privadas

Impulsar el accionar e
interaccion de la escuela
de espafiol Montafita
Spanish School en medios
sociales y de

comunicacion.

Fomento de Ia
participacion  de
los colaboradores
en la gestién de
medios sociales

Capacitar a los colaboradores de la
institucion en el uso de herramientas
digitales, debido a que no todos saben
cdmo crear un perfil de red, ademas acerca
del comportamiento y habitos de la
audiencia.

Elaboracion de un
plan de incentivos
para impulsar la
participacion
activa del publico
interno  de la
institucion.

Incentivar las contribuciones con los medios
sociales con premios por participacion,
dicho premio puede ser econémico o algin
otro tipo de reconocimiento.

Impartir charlas sobre la importancia de que
la institucién sea vista como lider, ya que
esto beneficiara la reputacion de la
empresa y de todas las personas que
laboran en la misma.

Publico interno Director de la NuUmero de

institucién/exp  turistas que
Director de la erto en accedan al

instituciéon comunicacion servicio
Personal
administrativo

Docentes




5.8. Cronograma de ejecucién

Tabla 36

Cronograma de ejecucion
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Estrategias

Mayo

4

1

Junio

2

3

4

Delegar a una persona experta en comunicacion para que sea el responsable
del manejo de los medios sociales de la institucion.
Ideacién y creacién de piezas de comunicacién

Ejecucidn, desarrollo y difusién

Creacion de una pagina web
Ideacién y creacién de piezas de comunicacién

Ejecucion, desarrollo y difusién

Creacion de una fans page utilizando Facebook

Ideacién y creacién de piezas de comunicacién

Ejecucion, desarrollo y difusion

Contratacion de servicio publicitario a través de Facebook

Ideacién y creacién de piezas de comunicacion

Ejecucion, desarrollo y difusién

Creacion de contenido utilizando Instagram

Ideacion y creacion de piezas de comunicacion

Ejecucidn, desarrollo y difusién
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Estrategias

Mayo

4

1

Junio

2

3

4

Creacion de contenido a través de Tik Tok

Ideacion y creacion de piezas de comunicacion

Ejecucion, desarrollo y difusion

Creacién de contenido a través de Twiter

Ideacién y creacién de piezas de comunicacion

Ejecucidn, desarrollo y difusién

Contacto con Influencers
Ideacién y creacién de piezas de comunicacién

Ejecucidn, desarrollo y difusién

Fomento de la participacion de los colaboradores en la gestion de medios
sociales
Ideacién y creacién de piezas de comunicacion

Ejecucion, desarrollo y difusion

Elaboracién de un plan de incentivos para impulsar la participacion activa del
publico interno de la institucion.
Ideacién y creacién de piezas de comunicacion

Ejecucidn, desarrollo y difusién
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5.9. Presupuesto

Tabla 37

Presupuesto
Recurso Cantidad Valor unitario Valor total
Creacion de pagina web 1 1.500,00 1.500,00
Facebook 12 50,00 600,00
Publicidad en redes sociales 12 100,00 1200,00
(Facebook)
Instagram 12 50,00 600,00
Contacto con Influencers 1.000,00 1.000,00
Participacion de los colaboradores 1.000,00 1.000,00
Total 5.900,00

5.10. Desarrollo de las estrategias

Estrategia 1. Delegar a una persona experta en comunicacion para que sea el

responsable del manejo de los medios sociales de la institucion.

Funciones:

Encargarse de determinar los parametros objetivos del manejo técnico de la identidad
verbal y visual de las paginas sociales de la institucion.

Diseflar un procedimiento regular para la aprobacion de nuevos canales,
especificando los procesos, responsables y tiempos estimados.

Unificar la nomenclatura de las plataformas sociales de interaccion.

Ajustar el disefio de todos los canales comunicacionales de acuerdo a los estandares
de la institucién y sus servicios.

Disefar un protocolo técnico de manejo de los canales digitales de comunicacién, en
donde se considere los contenidos, la periodicidad de publicacién, los materiales y
las métricas para determinar el alcance de cada publicacion.

Producir y difundir videos sobre los servicios y programas que ofrece la institucion.



93

e Proponer acciones que favorezcan la empatia del publico con la empresa y sus
servicios, a través de videos testimoniales que muestren la opinion de alumnos
acerca de la metodologia de ensefianza.

Estrategia 2: Pagina web
La institucién establece presencia en Facebook mediante el formato de Fan page. La
cuenta tiene por nombre: Montafiita Spanish School o se puede acceder mediante el link:

https://www.montanitaspanishschool.com/prices.html

Figura 29.

Pagina web

About us Montanita Accommodation Prices Booking Form Photos Contact

M | LearnSpan...

>

I |
| Certificate of Excellence 2015
| Reac Reviews

Spanish - Mini Group
Spanish - One on One
Spanish & Surfing
Spanish & Yoga
Spanish & Volunteering

Medical Spanish + oooe
volunteering

Spanish&sebabiving - \\lelcome to Montanita Spanish School
Spanish & Kite Surfing
Tl Classoni An exceptional school in an exceptional location

Spanish in Quito Montanita Spanish School is the perfect place to learn Spanish and enjoy the culture and
lifestyle of Ecuador. Located on Ecuador's famous beach of Montatiita, you can study Spanish
with a stunning view of the beach right from your classroom. Being  stones throw away from
Spanish in Manta the waves that make Montaiiita famous, you also can learn to surf, take salsa and yoga classes
or go scuba diving in some beautiful locations. It is an ideal place for studying to add to your
CV.do something new and have Some fun in the process.

Spanish in Cuenca

Galapagos Tours

Las acciones para la gestion de la pagina web se muestran a continuacion:

Tabla 38

Estrategias para pagina web

Pagina web

Contenido e La péagina web contendra los siguientes menus: Home, Aboutt Us, Montafiita,

Accommodation, Prices, Booking rom, Photos, Contact.



https://www.montanitaspanishschool.com/prices.html
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El contenido de la pagina debe ser actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucion.
El escrito debe ser sencillo de entender y deben figurar las buenas practicas

de escritura.

Frecuencia

Se realizaran publicaciones de fotos, video y promociones de forma continua.
En momentos puntuales o cuando se genere mas informacién relevante se

actualizara la misma en la pagina web.

Recomendacio
nes de uso

El manejo de contenido se realizara en inglés.
Es importante monitorear de forma constante la pagina.
Colocar albumes o publicaciones obtenido en eventos internos o externos en

los que esté involucrada la institucion.

Métricas para

evaluar

NuUmero de visitas a la pagina

Numero de usuarios que interactian con la pagina

Presupuesto

Montafita Spanish School invertirA mensualmente hasta $100,00 para mantener

actualizado el contenido de la pagina web. Esta inversién tiene como objetivo:

Incrementar el nUmero de visitas.

Estrategia 3: Fans page Facebook

La institucién establece presencia en Facebook mediante el formato de Fan page. La

cuenta tiene por nombre: Montafiita Spanish School o se puede acceder mediante el link:

https://www.facebook.com/montanitaspanishschool/about/?ref=page internal

Figura 30
Facebook
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eso solo?

¢Quieres tomar clases con n... Ver mas

} + Califica esta traduccién



https://www.facebook.com/montanitaspanishschool/about/?ref=page_internal
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Las estrategias para la gestidn de la red social Facebook se muestran a continuacion:
Tabla 39.

Estrategias para Facebook

FACEBOOK
Contenido e La Fan Page debe contener, ubicacién, mision y visién, nimeros de
contacto, informacién del servicio que ofrece, ofertas, promociones.
e EIl contenido de la pagina debe ser actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucién.
o El escrito debe ser sencillo de entender y deben figurar las buenas
préacticas de escritura.
Frecuencia e Se realizaran publicaciones de video, fotos y promociones una vez por

semana para alcanzar una mejor interaccién de los seguidores en el
muro.

¢ En momentos puntuales o cuando se genere mas informacion relevante
se podra realizar publicaciones superiores a las recomendadas

(Méximo 3 publicaciones por semana)

Recomendaciones ¢ El manejo de contenido se realizard en inglés acorde a la actividad.
de uso e Esimportante seguir las hormas de uso generales de Facebook.
e Es importante que la pagina mantenga el muro abierto y no se limite la
libertad de los usuarios para publicar contenidos o comentarios.
e Colocar albumes o publicaciones obtenido en eventos internos o
externos en los que esté involucrada la institucion.
e Se puede bloquear usuarios que realice publicaciones indebidas o
violen las normas de uso al compartir informacién fuera de lugar en el

muro o biografia de la pagina.

Métricas para e Se revisara el nimero de Me gusta y su crecimiento
evaluar e Publicaciones en el muro
¢ Numero de personas alcanzadas con la publicacién
e Cantidad de comentarios y preguntas que los fans plantean
e Numero de visitas a la pagina
e Numero de usuarios que interactdan con la pagina
e Personas que vieron las historias publicadas desde la pagina de la

instituciéon o un amigo.

Presupuesto Montafiita Spanish School invertira mensualmente hasta $100. Esta inversion

tiene como obijetivo:
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e Incrementar el nUmero de seguidores, pues mensualmente circulard
entre uno a tres anuncios.

¢ Incrementar el nimero de interacciones diarias.

e La audiencia a la que se apunta son turistas extranjeros entre 20 a 50

anos.

Estrategia 4: Contratacion de servicio publicitario a través de Facebook

Tabla 40

Contratacion de servicio publicitario

Servicio publicitario

Contenido e Spot publicitarios enfocados en el servicio ofertado,

precios y promociones.

Frecuencia e La frecuencia de los spot publicitarios es diario.

Recomendaciones de uso e El manejo de contenido se realizara en inglés o espafiol
acorde a la actividad.
e Cada uno de los spot publicitarios seran aprobados por

el directos de la escuela.

Métricas para evaluar e Se revisara el nimero de visualizaciones.

Estrategia 5: Creacién de cuenta en Instagram
La institucién establece presencia en Instagram mediante el formato de Fan page. La
cuenta tiene por nombre: Montafiita Spanish School o se puede acceder mediante el link:

https://instagram.com/montanitaspanishschool?igshid=YmMyMTA2M2Y =

Figura 31
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https://instagram.com/montanitaspanishschool?igshid=YmMyMTA2M2Y
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Las estrategias para la gestion de la red social Instagram se muestran a continuacion:

Tabla 41.

Estrategias para Instagram

Instagram
Contenido e Se debe utilizar una imagen de perfil de calidad, cuidando los detalles
dentro de la imagen.

e Enladescripcion o biografia se debe colocar un correo general, nimero
de teléfono, usuario de la cuenta de Facebook y un enlace a la pagina
web oficial.

e EIl contenido de la pagina debe ser actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucion.

o El escrito debe ser sencillo de entender y deben figurar las buenas
practicas de escritura.

Frecuencia e Se realizaran publicaciones de video, fotos y promociones una vez por

semana en conjunto con Facebook para alcanzar una mejor interaccion
de los seguidores en el muro.

e Cuando se genere mas informacion relevante se podra realizar
publicaciones superiores a las recomendadas (Maximo 3 publicaciones

por semana)

Recomendaciones e El manejo de contenido se realizara en inglés y espafiol acorde a la
de uso actividad.
e Es importante seguir las normas de uso generales de Instagram.
e Es importante que la pagina no limite a los usuarios para enviar
mensajes y hacer comentarios sobre las publicaciones.
e Interactuar con los seguidores, responder sus comentarios y mensajes.
e Colocar albumes o publicaciones obtenido en eventos internos o
externos en los que esté involucrada la institucion.
e Se puede bloquear usuarios que realice publicaciones indebidas o
violen las normas de uso al compartir informacién fuera de lugar.
e Las publicaciones de contenidos deben ser constantes, sin dejar pasar
largo periodos de tiempo.

e Seguir a personas e instituciones afines a la institucion.

Métricas para e Se revisara el nimero de Me gusta y su crecimiento

evaluar e Numero de personas alcanzadas con la publicacion
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e Cantidad de comentarios y preguntas que los fans plantean

e Numero de visitas a la pagina

e NUmero de usuarios que interactiian con la pagina

e Personas que vieron las historias publicadas desde la pagina de la

instituciéon o un amigo.

Presupuesto Montafita Spanish School invertirA mensualmente hasta $100 en la
Publicidad de Facebook e Instagram que se comparten conjuntamente.
Esta inversion tiene como objetivo:
¢ Incrementar el nUmero de seguidores, pues mensualmente circulara
entre uno a tres anuncios.
e Incrementar el nimero de interacciones diarias.
e La audiencia a la que se apunta son turistas extranjeros entre 20 a 50

afos.

Estrategia 6: Creacién de cuenta en Tik Tok
La institucién establece presencia en Tik Tok mediante el formato de Fan page. La
cuenta tiene por nombre: @montafitaspanishschool o se puede acceder mediante el link:

https://vm.tiktok.com/ZMNVNxQVE/

Figura 32
Tik Tok
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The new way to learn Spanish with ease and fun!
Montafita - Ecuador s



https://vm.tiktok.com/ZMNVNxQVE/
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Las estrategias para la gestidén de la red social Tik Tok se muestran a continuacion:

Tabla 42.

Estrategias para Tik Tok

Tik Tok

Tik Tok

Contenido

La Fan Page debe contener informacion del servicio que ofrece.

El contenido de la pagina debe ser actualizado de acuerdo a los
requerimientos de la institucion.

Los videos debe ser sencillos de entender y deben figurar las buenas

practicas de escritura.

Frecuencia

Recomendaciones

de uso

Métricas para

evaluar

Se realizaran publicaciones de videos dos veces por semana para
alcanzar una mejor interaccion de los seguidores.

En momentos puntuales o cuando se genere mas informacion
relevante se podra realizar publicaciones superiores a las
recomendadas (Maximo 3 publicaciones por semana)

El manejo de contenido se realizara en inglés o espafiol acorde a la
actividad.

Es importante seguir las normas de uso generales de Tik Tok.

Es importante que la pégina mantenga abierta la opcion de
comentarios de los usuarios para conocer su opinién acerca de los
servicios.

Colocar publicaciones obtenido en eventos internos o externos en los
gue esté involucrada la institucion.

Se puede blogquear usuarios que realice publicaciones indebidas o
violen las normas de uso al compartir informacion.

Se revisara el nUmero de Me gusta y su crecimiento

NuUmero de personas alcanzadas con la publicacion

Cantidad de comentarios y preguntas que los fans plantean

Estrategia 7: Creacién de cuenta en Twitter

La institucion establece presencia en Twitter mediante el formato de Fan page. La

cuenta tiene por nombre: @Montafiita Spanish o se puede acceder mediante el link:

https://twitter.com/SurfAndSpanish?s=20&t=rmhSoBc7A91fYU8OCYwOKw



https://twitter.com/SurfAndSpanish?s=20&t=rmhSoBc7A91fYU8QCYwOKw

Figura 33
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Las estrategias para la gestion de la red social Twitter se muestran a continuacion:

Tabla 43.

Estrategias para Twitter

Twitter

Contenido

e La Fan Page debe contener, ubicacién, nimeros de contacto,

informacion del servicio que ofrece, ofertas, promociones.

e El contenido de la pagina debe ser actualizado de acuerdo a los

requerimientos de la institucion.

e El escrito debe ser sencillo de entender y deben figurar las buenas

préacticas de escritura.




Frecuencia
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Se realizaran publicaciones de video, fotos y promociones una vez
por semana para alcanzar una mejor interaccion de los seguidores.

Cuando se genere mas informacion relevante se podra realizar
publicaciones superiores a las recomendadas (Maximo 3

publicaciones por semana)

Recomendaciones

de uso

Métricas para

evaluar

El manejo de contenido se realizara tanto en espafiol como en inglés
acorde a la actividad.

Es importante seguir las normas de uso generales de Twitter
considerando que un tweet puede tener hasta 280 caracteres, el cual
puede estar acompafado de imagenes y videos cortos.

Colocar publicaciones obtenidas en eventos internos o externos en
los que esté involucrada la institucion.

Hacer uso de twitter Ads que es la plataforma publicitaria que incluye
herramienta estadisticas y analiticas para la planificacion de
campafias y medicion de resultados.

Se puede bloquear usuarios que realice publicaciones indebidas o

violen las normas de uso al compartir informacion fuera de lugar.

Se revisara el nUmero de Me gusta.

Numero de personas alcanzadas con la publicacion
Cantidad de comentarios y preguntas que los fans plantean
NuUmero de usuarios que interactian con la pagina

NUmero de Retweet.

Estrategia 8: Contacto con Influencers: Se realizaran los contactos pertinentes para

promocionar a la institucion a través de varios personajes publicos locales y nacionales

conocidos como influencers. Para dicho contacto es necesario considerar que no todas las

personas que poseen muchos seguidores son validos para hablar de la empresa.

Aspectos a considerar para trabajar con influencers

e Se debe considerar la capacidad de movilizar las opiniones y crear reacciones en otros

usuarios cuando habla de alguna tematica.

e Los seguidores del influencer debe ser lo mas parecido posible al publico objetivo de la

institucion, pues mas vale conseguir de 5 a 10 clientes potenciales que llegar a muchas

personas pero que ninguno se encuentre interesado en lo que se ofrece.



102

e Los valores que transmite el influencer debe parecerse a los de la institucién para que
exista coherencia en el mensaje que se esta transmitiendo.

e Debe existir un alto nivel de implicaciébn de la persona que se ha escogido para
promocionar la marca, pues debe ser capaz de crear conversaciones en torno a los
servicios que ofrece la institucion

e Los influencers cuando crean campafias se convierten inmediatamente en una extension
de la marca, por este motivo es importante que todo lo que publican sobre la institucién
cumpla con la calidad requerida, es decir evitar faltas de ortografia y asegurarse al 100%
gue la redaccion sea buena.

El influencer que se contrate debe publicar el contenido trabajado en todas sus
redes sociales:

e Realizar videos o fotos en los que promocione los servicios.

e Publicaciones e historias en Facebook en Instagram

e Publicaciones en Tik Tok

e Vlogs en Youtube.

Estrategia 9: Fomento de la participacién de los colaboradores en la gestién de
medios sociales: La colaboracion de los empleados es un punto importante para incrementar
el nimero de visitas a las paginas sociales.

Para lograr que los empleados participen de manera activa en la gestion de medios

es importante realizar lo siguiente:

e Capacitar a los colaboradores de la institucion en el uso de herramientas digitales, debido
a que no todos saben como crear un perfil de red, ademés acerca del comportamiento y
hébitos de la audiencia.

Estrategia 10: Elaboracién de un plan de incentivos para impulsar la
participacion activa del publico interno de la institucién.
Para promover la participacion activa del publico interno de la institucién se plantea

implementar las siguientes acciones:
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Incentivar las contribuciones con los medios sociales con premios por participacion, dicho
premio puede ser econdmico o alguin otro tipo de reconocimiento.

Impartir charlas sobre la importancia de que la institucion sea vista como lider, ya que
esto beneficiara la reputacién de la empresa y de todas las personas que laboran en la

misma.
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Conclusiones

El estado de la gestion de los medios sociales de la Escuela de Espafiol Montafita
Spanish School era poco eficiente, tomando en cuenta que no siempre se utilizaban para
promocionar los servicios que ofrece la institucion, siendo, el medio social mas utilizado
Facebook; sin embargo, segun los encuestados antes de la pandemia a veces los contenidos
publicados en las paginas sociales eran de su interés, por lo que a veces interactuaban en
las mismas. Por otra parte, antes de la pandemia los mensajes en los medios sociales
utilizados por la instituciébn a veces mostraban lo que deseaban transmitir, mientras que,
durante la pandemia la institucién puso mayor énfasis en la publicidad, para poder captar la
atencion de los posibles estudiantes.

La Escuela de Espafiol Montafita Spanish School no cuenta con un proceso de venta
online, Gnicamente ha implementado un formulario de reserva, en el cual, los turistas,
proporciona la siguiente informacién: correo electrénico, direccién, nacionalidad, numero de
teléfono, fecha de llegada a Montafiita, fecha de inicio de clases, nivel de espafiol, tipo de
reserva (mini grupo, espafiol privado).

Se propusieron diez estrategias para mejorar la relacién y captar mas clientes,
generando contenido de interés para atraer la atencion de turistas extranjeros que muestren
interés por aprender o perfeccionar el espafol. Para lo cual, se planted la creacion de una
Fans Page utilizando Facebook, contratacion de servicio publicitario a través de Facebook,
creacion de una Fans Page utilizando Instagram, creacién de contenido utilizando Tik Tok y

la creacion de contenido a través de Twiter.
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Recomendaciones

Se recomienda a los directivos de la institucion implementar las acciones y estrategias
propuestas en esta investigacion con el proposito de mejorar la relacion y captar mas clientes
para la institucién; ademas, para el fomento de la participacion de los colaboradores en la
gestién de medios sociales se debe capacitar a los colaboradores de la institucion en el uso
de herramientas digitales, debido a que no todos saben como crear un perfil de red, ademas
acerca del comportamiento y habitos de la audiencia.

Se recomienda a los directivos de la institucion implementar un proceso online de
venta en el cual se brinde una respuesta inmediata al formulario de reserva enviado por el
cliente; ademas, se debe implementar opciones de pago, conforme los requerimientos del
cliente. Entre las opciones mas utilizadas se puede implementar el pago via tarjeta de
crédito/debito, transferencias electronicas (bancarias) y depdsitos.

Se recomienda a los directivos de Escuela de Espafiol “Montafita Spanish School”
socializar las acciones y estrategias propuestas en esta investigacion con el propdsito de
incorporar las mismas de forma eficiente. Ademas, es importante que, se efectle un
seguimiento a las estrategias implantadas, con la finalidad de identificar posibles falencias y
tomar acciones correctivas, debiendo evaluar de forma periddica los resultados de la
implementacién de las estrategias planteadas y tomar acciones correctivas de forma

oportuna.
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Apéndices

Apéndice 1: Encuesta a docentes antes y durante la pandemia

Encuesta a docentes antes y durante la pandemia

1. (Qué medios de comunicacion se utilizan en la institucion?

Televisién

Medios digitales (internet)

Redes sociales

Otros

2. ¢Se utilizan los medios sociales para promocionar el servicio que brinda la
institucion?

Siempre
Casi siempre
A veces

Nunca

3. De la siguiente lista ¢Qué medio social se utilizan con mayor frecuencia para

compartir informacion sobre la escuela de espafol “Montaiita Spanish School”?

Blogs
Twitter
Facebook
LinkedIn
Instagram

YouTube

4. ¢El contenido publicado le causa interés?

Siempre
Casi siempre
A veces

Nunca

5. ¢Ha interactuado con las paginas de redes sociales de la institucion?
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Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

6 ¢Qué es lo gue mas le ha gustado de las paginas sociales de la institucion?

Videos
Imagenes
Flyers
Otros

7. ¢Considera usted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la

institucion muestran lo que desea transmitir?

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

8. ¢Cree usted que la publicidad escrita en los medios sociales ayudaria a la escuela a

llegar a los clientes con los servicios que ofertan?

Si
No

9. ¢Considera usted, que los medios sociales que utiliza la institucion son suficientes

para el fortalecimiento de las ventas digitales?

Si
No

Desconoce

10. Califique ¢la gestion de medios sociales en la institucién?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo
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Apéndice 2: Encuesta a los estudiantes antes y durante la pandemia

Encuesta a los estudiantes antes y durante la pandemia

1. ¢Con qué frecuencia revisaba los medios sociales con fines educativos,

antes de la pandemia?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

2. ¢Cudl de los siguientes medios sociales utilizaba con mayor frecuencia

antes de la pandemia?

Instagram

Facebook

Whatsapp

Twitter
Tiktok
Otra

3. ¢Cbomo conocio los servicios que ofrece la escuela de Espafiol Montafiita

Spanish School?

Referencias de otros clientes boca a boca

Referencias por medios webs (blogs, paginas web).

Por medios sociales (Facebook, Instagram Whatsapp).

Publicidad en medios tradicionales (radio, prensa, television)

Otro

4. ¢Conoce los medios sociales que utiliza la escuela de Espafiol Montaiiita

Spanish School?

Si
No

5. ¢Considerausted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la

institucién muestran lo que desea transmitir la escuela?
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Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

6. ¢El contenido publicado le causa interés?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

7. ¢Las camparias digitales que se realizaban en Facebook fueron suficientes?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

8. ¢Alguna vez ha interactuado con la institucion en la pagina de Facebook

antes de la pandemia?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca
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Apéndice 3: Encuesta
Encuesta
1. ¢Considerausted, que los mensajes en los medios sociales utilizados por la

instituciéon mostraron lo que deseaba transmitir la escuela durante la

pandemia?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

2. ¢El contenido publicado, durante la pandemia le causé interés?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

3. ¢Las camparfas digitales que se realizaron en Facebook, durante la

pandemia fueron suficientes?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

4. ¢El contenido publicado en la pagina de Facebook, durante la pandemia fue

atractivo?

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

5. ¢Cree que es necesario optar por la apertura y/o uso de otros medios

sociales para compartir informacién de la instituciéon?



Si
No
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Apéndice 4: Entrevista al director antes y durante la pandemia

Entrevista al director antes y durante la pandemia

1. ¢, Cudles son los grupos objetivos a quienes se dirige la comunicacion?

2. ¢, Cuéles son los medios de comunicacion que se utilizaban en la institucion

antes de la pandemia?

3. ¢, Cémo se lleva a cabo la gestion medios sociales en la institucién durante

la pandemia?

4. ¢, Cudles han sido las estrategias de comunicacion digital mas efectivas

utilizadas en la pandemia Covid - 19? ¢Sefiale por qué?

5. ¢Considera que los medios sociales permiten a la institucion fortalecer las

ventas digitales?
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5. ¢, Cudles fueron los efectos que provocoé la pandemia por Covid-19 en la

institucion? En ventas, recursos humanos y rentabilidad.

7. ¢ Cudles fueron las medidas adoptadas por la institucion para hacer frente a

los efectos por Covid-19?

9. Parareactivar sus actividades operativas pos Covid — 19 ¢Qué tipo de
estrategias considera que se deben implantar en la institucién para

fortalecer sus ventas virtuales?

10. ¢ Qué acciones considera usted que se pueden implementar en la
institucidon para incrementar la participacion de los colaboradores en los

planes de gestion de medios?



