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Importancia del plan de marketing y de las redes sociales en la mejora del posicionamiento
del municipio de Tepatlaxco, Veracruz, México

Importance of marketing plan and social networks in improving the positioning of the municipality of
Tepatlaxco, Veracruz, Mexico

Yesenia Castillo Galvan ' ® Oscar Yahevh Carrera Mora 2® Saulo Sinforoso Martinez 3

Resumen: El objetivo de la investigacion es analizar la importancia de un plan de marketing digital y su
correspondiente seguimiento para la mejora del posicionamiento de una entidad gubernamental, esto, a partir del
uso de redes sociales. El estudio, segun el tipo de analisis, tiene un disefio no experimental; se controld la variable
independiente y se buscd medir la variable dependiente de una forma longitudinal, bajo un enfoque cuantitativo.
El caso de estudio lo constituyd el municipio de Tepatlaxco perteneciente al estado de Veracruz, México. Con el fin
de comprobar la hipotesis, la investigacién se dividid en dos fases; en la primera, se implementd un plan de
marketing dirigido a promover el turismo mediante la pagina de Facebook del municipio de Tepatlaxco; también
se sumaron otros medios digitales como una pagina web y la aplicacion TikTok. En la segunda fase, se aplicé un
instrumento de obtencién de datos (cuestionario), que fue respondido por un total de 200 seguidores de la pagina
de Facebook. Los resultados permiten confirmar que el plan de marketing digital influy6 en el posicionamiento de
la entidad gubernamental. Por lo que se concluye que las redes sociales y los medios digitales de cualquier
institucién se deben guiar a través de un plan de marketing digital, a efectos de alcanzar las metas de interaccién.

Palabras clave: administracion publica, plan de marketing digital, posicionamiento, redes sociales

Abstract: Classification The purpose of the research was to analyze the importance of a digital marketing plan and
its corresponding follow-up for the improvement of the positioning of a governmental entity based on the use of
social networks. The study, according to the type of analysis, is a non-experimental design where the independent
variable was controlled, and the dependent variable was measured longitudinally under a quantitative approach.
Based on a case study of the municipality of Tepatlaxco in the state of Veracruz. To test the hypothesis, the research
was divided into two phases, the first consisted of the implementation of a marketing plan for the tourism Facebook
page of the municipality of Tepatlaxco and the implementation of other digital media such as a website and Tiktok.
For the second phase, a data collection instrument (questionnaire) was used, which was answered by a total of 200
followers of the pagina de Facebook. The results obtained show that a digital marketing plan does influence the
positioning of the government entity. Therefore, it is concluded that social networks and digital media in any
institution should be guided through a digital marketing plan to achieve the goals of interaction.
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1. Introduccion

En los ultimos afos, el avance tecnolégico ha crecido en gran medida y el uso de los medios
digitales ha cobrado suma importancia (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe
CEPAL, 2022). De hecho, el desarrollo humano se ha venido dando fundamentalmente gracias a
la tecnologiay su evolucion (Flores y Rodriguez, 2018; Ochoa y Barragan, 2022). En ese contexto,
las redes sociales ya forman parte de la vida cotidiana y se han convertido en algo mas que un
espacio para publicaciones personales, actualmente son una herramienta agil para impulsar y
dar a conocer organizaciones y lugares. De tal forma, los nuevos esquemas digitales de difusion
obligan a los sectores publico y privado a cambiar su pensamiento tradicional de
posicionamiento por la creacién de estrategias digitales que difundan y den a conocer sus
productos, servicios, marcas y sitios, con la finalidad de llegar primero a la mente de los
consumidores (Flores y Rodriguez, 2018). Debido a ello, hoy en dia no solo los negocios estan
optando por la comunicacion digital, sino también las instituciones publicas, como los
municipios.

La administracion publica ha comenzado a incluir estas nuevas herramientas sociales del siglo
XXI para establecer nuevas relaciones de confianza con los ciudadanos y proporcionarles una
informacion de valor y servicio. Al respecto, la gestion de los medios sociales exige una atencion
permanente a la actividad generada en los diferentes canales en red que existen (Sharif et al.
2015). Por tal motivo, la implementacion de una red social en una administracion publica
necesita un seguimiento continuo para lograr captar la atencién de los usuarios (Federacion
Espaiola de Municipios y Provincias [FEMP], 2024). De otro modo, la inexistencia de un plan
estratégico o guia de uso para el seguimiento de los medios digitales imposibilita la
institucionalizacion del proceso y, como lo explicaron algunos autores, entre mayor sea el grado
de institucionalizacion, mayor sera el grado de aceptacion de las redes sociales. El resultado de
lo anterior es una falta de planificacion y una gestion administrativa que obstaculizan el
cumplimiento eficiente y eficaz de las metas y los proyectos concebidos por las organizaciones
(Perreault, 2021).

Con base en lo expuesto, esta investigacion propone un plan de marketing digital como
herramienta base que ayude a cualquier persona a dar seguimiento a las plataformas
tecnologicas y demostrar cual es el beneficio para el lugar en donde sea adaptado, como
mencionaron Criado y Rojas (2015). Asi, se desarrollé un plan de marketing digital con su
respectivo analisis FODA, lo cual permitio idear objetivos, estrategias y acciones, y de ahi surgio
la conjugacion de dos elementos primordiales: un sitio web y las redes sociales de Facebook y
TikTok, asi como su correspondiente seguimiento. Esto tuvo la intencion de mejorar el
posicionamiento de la entidad gubernamental a nivel municipal, durante el periodo de octubre
de 2022 a mayo de 2023. La hipotesis de partida indica que un plan de marketing digital,
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mediante el uso de redes sociales, mejora el posicionamiento de una entidad gubernamental a
nivel municipal.

2. Referente teorico

Las redes sociales son plataformas y servicios en linea desarrollados por proveedores externos
y estan siendo adoptadas por entidades gubernamentales para aumentar su interaccion con los
ciudadanos (Lucio, et al., 2022; Mergel, 2015). Estas nuevas tecnologias pueden cambiar la
comunicacion entre el Gobierno y los ciudadanos (Gomez y Concepcidon 2022), ya que
contribuyen decisivamente a la transformacion de la administracién publica en un formato
nuevo y abierto que, de acuerdo con Karakiza (2015), se caracterizara por a) la participacion de
los ciudadanos en los asuntos publicos, b) la estrecha colaboracién entre los servicios publicos
y entre el Gobierno y los ciudadanos, y ¢) la transparencia de las actividades del Estado.

Las redes sociales son diversas, por lo que pueden dividirse en distintas categorias. Las mas
populares en el gobierno mexicano, segun un estudio de Carrera-Mora et al. (2022), son el
servicio de microblogeo X y la red social Facebook (aunque algunos ya utilizan Instagram e
inclusive Threads). Facebook y X ganaron su popularidad por el gran nimero de cuentas tanto
personales como empresariales (Méndez y Leticia, 2017). Al respecto, es importante comprender
que las redes sociales permiten a los organismos crear una pagina de contenidos, relacionarse
con sus contactos y publicar sus noticias (Lovari y Valentini, 2020). Las redes sociales como
Facebook son herramientas ya recurrentes en los municipios en México con la finalidad de
informar a sus ciudadanos (Carrera et al. 2018).

Asi pues, la utilidad de las redes sociales para el sector publico es importante; autores como
Reddick et al. (2017) indicaron que, cuando los gobiernos locales hacen uso de aplicaciones
como Facebook, los ciudadanos muestran un fuerte compromiso con ellos, especialmente
cuando se promueven publicaciones de los mismos ciudadanos. También Hugo (2020) investigd
el potencial de las redes sociales como fuentes de difusién durante catastrofes y situaciones de
crisis. Asimismo, Criado y Rojas-Martin (2015) destacaron su importancia a nivel gubernamental,
explorando como han impulsado la comunicacion y la mejora en la imagen y el posicionamiento
de las entidades gubernamentales.

La acogida de los medios sociales por parte de los gobiernos locales ha seguido una logica
similar a la del sector privado, aunque en la practica es diferente por el objetivo central que
persiguen ese tipo de organizaciones (Selman, 2017). En ese sentido, Mergel (2015) explicé que
el uso de las redes sociales en la administracion publica ha servido para actividades cotidianas
de gobierno y, mas alla del fin de elegir a una persona, como sucede comiunmente en una red
social personal, es menos prolifico y reproduce el paradigma estandar de informacion de
comunicados de prensa en el sector publico.
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Como resultado de los beneficios expuestos, estas herramientas de difusion son aprovechadas
por los gobiernos; sin embargo, la literatura permite observar que entre una administracion y
otra no se les da un debido seguimiento a causa de diversos factores. Por un lado, se tiene que
el cambio de administracion publica municipal implica cambios en la l6gica organizacional y
legalmente no tienen obligacién de darle seguimiento; por otro lado, existe la falta de un plan
estratégico (Carrera-Mora et al. 2022), lo cual es objeto de analisis de este estudio.

A pesar de la evidencia empirica descrita por diversos autores sobre la contribucion de las redes
sociales a la interactividad, la transparencia y la apertura de las entidades gubernamentales -
gue mejoran su posicionamiento (Spacek, 2018)-, en México, su presencia en la administracion
publica a nivel municipal no ha surgido con la misma intensidad que a nivel Federal, ni se diga
si se compara con el sector privado o empresarial. Otro problema es que tampoco se aplican
con los mismos mecanismos que se tienen en el sector empresarial (Ramos et al. 2020), como
deberia hacerse; esto es, con base en la definicion de objetivos, estrategias y acciones dentro de
planes estratégicos mejor conocidos como planes de marketing.

Para las organizaciones no gubernamentales, el marketing puede ser una herramienta rentable,
ya que permite darse a conocer de una manera mas practica (Ramos et al. 2020). De esa manera,
las administraciones locales, centrales y de salud pueden apoyarse en el marketing para dar a
conocer nuevas iniciativas o informacion que el publico necesite; por ejemplo, las recientes
campafas de vacunacion contra el COVID-19, que han sido muy efectivas, o incluso para los
aclamados Pueblos Magicos en México o para aquellos que intentan fomentar el turismo en sus
localidades.

En ese sentido, Serrat (2010) aclaré que los mecanismos de gobernanza o prestacion no pueden
ser los mismos para todas las organizaciones (publicas o privadas), dado que cada una busca
diferentes objetivos y provee distintos bienes y servicios. Por supuesto, el sector publico ha
tenido durante mucho tiempo elementos de marketing, pero normalmente han sido orientados
a la provision de bienes y servicios basicos, a través de medios tradicionales de caracter
unidireccional, por ser mas conveniente. Ahora, eso no significa que la transformacién al
marketing digital que se ha venido experimentando funcione igual o se deba operar de la misma
forma.

Y es que estudios como el de Lovari y Bowen (2019) sostienen que un plan de marketing digital
(del cual se derivan las redes sociales) en el sector publico sélo puede ser relevante cuando se
utiliza responsablemente, con unos objetivos claros y bajo el entendido de que es un espacio
de comunicaciéon y diadlogo con la ciudadania y en beneficio de la ciudadania y de la misma
administracion publica. En especial, porque se vive en una época en la que las organizaciones
del sector publico deben mejorar su rendimiento para responder mejor al interés publico,
independientemente de si gobiernan en lugar de producir bienes y servicios como en el sector
privado.
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Asi, en el ambito publico debe haber claridad de las acciones por ejecutar, pero la evidencia
sugiere que no la hay al menos para las redes sociales, (Chiriguaya y Baquerizo, 2020), dado que
las herramientas han sido disefiadas con la mirada del sector empresarial, aunque pensando en
la 16gica de una modernizacién de la administracion publica. Esto Ultimo quedé evidenciado en
los estudios de Osborne y Gaeble (1994), quienes describieron la Nueva Gestion Publica (NGP),
en donde se volvid vital la incorporacién de practicas del sector empresarial en la administracion
publica y recobro sentido incorporar un plan estratégico. Por su parte, Carrera y Lascurain (2024)
destacaron que el éxito de los servicios publicos digitales radica en recordar que estos dependen
de las bases de las ciencias administrativas, como los planes estratégicos.

Los hallazgos de varios autores (Karakiza, 2015; Lovari y Bowen, 2019; Lovari y Valentini, 2020)
permiten dar cuenta de que las redes sociales, entre ellas Facebook, ayudan a ejercitar principios
importantes como la transparencia, la participacidn y la colaboracién con la ciudadania, lo cual
facilita una mayor legitimacion de las acciones del Estado. De hecho, en México, a nivel federal
y estatal, se observa un continuo seguimiento a las redes sociales, por lo que estas han
funcionado como un excelente medio de comunicacion; sin embargo, no sucede asi en el nivel
de gobierno local o municipal.

El problema al que se enfrentan actualmente las administraciones publicas municipales es el
desconocimiento, en consecuencia, usan las redes sociales de una manera generalizada y
esporadica, limitandose a la aplicacion de esas herramientas sin definir estrategias y objetivos
claros (Cabello, 2022). En efecto, segun explicaron diversos autores, como Dekker et al. (2020),
Criado y Rojas-Martin, (2015) y Mergel (2015), las organizaciones publicas a menudo lidian con
numerosos obstaculos a la hora de incorporar practicas innovadoras. Por ejemplo, los estudios
sobre la adopcion de medios sociales tienden a hacer hincapié en las barreras estructurales y
administrativas por parte del sector publico, entre ellas, la falta de personal dedicado a este tipo
de innovaciones.

En vista de lo anterior, de acuerdo con Moschini (2012), el primer paso antes de ejecutar
cualquier estrategia es la planificacion; esta sera la que permita definir correctamente las pautas
a sequir, evaluar resultados y optimizar el rendimiento. Segun Carrera y Lascurain (2024), para
el desarrollo de una estrategia digital, tanto en el sector empresarial como en el publico, se
deben plantear objetivos precisos, mensurables y que posibiliten la evaluacion de resultados. Al
respecto, Nadja y Nils (2019) agregaron que es necesario preguntarse qué se quiere alcanzar,
por ejemplo, posicionamiento en alguna red social, incremento en el nimero de visitas de un
sitio web, fortalecimiento de la relacidon con los usuarios, entre otros.

La planificacion estratégica se ha trasformado en un componente transcendental para una
organizacién, ya que el logro de sus objetivos depende en gran medida de como se gestionan
los recursos humanos, materiales y financieros en cada uno de sus procesos (Santana, 2016).
Esta gran responsabilidad de las instituciones esta dada por su deber de responder ante la
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sociedad. Por tanto, toda accién debe ser planificada para poder orientar la comunicacion de
manera correcta (Bedregal, 2021).

3. Metodologia

El objetivo de la investigacion fue analizar la importancia de un plan de marketing digital que
incluya el uso de redes sociales y su correspondiente seguimiento para mejorar el
posicionamiento de una entidad gubernamental. Se tomd como estudio de caso el Municipio
de Tepatlaxco, ubicado en el Estado de Veracruz, México, debido a que es una entidad
gubernamental de nivel local (municipal) y contaba con la red social Facebook, a la cual no se le
daba un seguimiento; tampoco trabajaba con un plan de marketing.

El municipio de Tepatlaxco tenia una poblacién de 8925 habitantes al afio 2020, de estos, el 49.2
% eran mujeres y el 50.8 % eran hombres, quienes estaban divididos entre las 12 localidades
pertenecientes al municipio (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2022). La muestra se
extrajo de los seguidores de la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco, la cual era seguida por 1300
personas hasta el 10 de febrero de 2023. Este municipio pretendia aplicar el marketing digital
para aumentar el turismo, haciendo uso de redes sociales como Facebook y TikTok, pero
institucionalmente no existe una regla sobre heredar o dar seguimiento al proyecto entre una
administracion y otra; por ende, el avance que cada administracion logra se pierde cada 3 afios,
cuando ocurre el cambio de gobierno municipal. Por ejemplo, la administracion pasada (2018-
2021) utilizd un perfil personal de Facebook con un alcance de 1325 personas, el cual quedd
obsoleto y no se le dio continuidad. Luego, la nueva administracion inicié desde cero en cuanto
a medios digitales; asi se informo:

La actual administracion de este municipio (2021-2025) utiliza Unicamente una pagina de
Facebook como medio de comunicacion digital con todos los habitantes y poblacion interesada,
esta red social se creo el 2 de enero del 2022, teniendo hasta la fecha 3100 seguidores; dicha
pagina tiene como objetivo principal informar a la poblacién diariamente sobre los proyectos,
obras y eventos que el municipio organiza, asimismo se cred una pagina de Facebook exclusiva
para difundir el turismo del municipio llamada Vive Tepatlaxco, se creo el 11 de febrero del 2022,
teniendo hasta el 10 de febrero 1300 seguidores.

El analisis parte de un disefio no experimental; se control¢ la variable independiente (plan de
marketing digital) y se midié la variable dependiente (posicionamiento) de una forma
longitudinal, de tal modo, se efectuaron dos mediciones de la variable para comparar un antes
y un después a través de un enfoque cuantitativo. El posicionamiento puede definirse como un
proceso sistematico o conjunto de pasos estratégicos adoptados por los especialistas en
marketing para captar la atencion de manera llamativa e implantar la marca en las mentes de
compradores y usuarios (Enrriquez; 2020). En este caso, a fin de medir el posicionamiento de la
pagina de Facebook, la poblacién de estudio son las personas externas al municipio que siguen
la pagina Vive Tepatlaxco; esta pagina se enfoca en dar a conocer al municipio de Tepatlaxco

Yesenia Castillo Galvan, Oscar Yahevh Carrera Mora, Revista e- Ciencias de la Informacion
Saulo Sinforoso Martinez revista.ebci@ucr.accr | http://revistaebciucraccr | ISSN 1659-4142


mailto:revista.ebci@ucr.ac.cr
http://revistaebci.ucr.ac.cr/

e-Ciencias de la DOI: https://doi.org/10.15517/eci.v14i2.58277
InformaC|én Volumen 14, nimero 2, Art. Cient. Julio-diciembre 2024

como destino turistico, por lo que la opinion de las personas ayudara a comprobar si el objetivo
de la pagina se esta cumpliendo. La investigacién se desarroll6 durante el periodo de
septiembre, 2022 a junio, 2023.

Asi las cosas, se plantea que el posicionamiento de una entidad gubernamental local que cuenta
con redes sociales, pero que no cuenta con un plan de marketing, tiene un bajo posicionamiento
en los medios digitales; de ahi se derivan las siguientes hipotesis:

HO: El uso de redes sociales desfavorece el posicionamiento de una entidad gubernamental
municipal, disminuyendo sus seguidores en su pagina de Facebook.

HA: Un plan de marketing digital favorece el posicionamiento de una entidad gubernamental
municipal, aumentando sus seguidores en su pagina de Facebook.

3.1. Desarrollo del proceso

Primero, se cred una pagina alterna de Facebook, con lo cual se tenian dos paginas de Facebook
del mismo municipio. Esto tenia la finalidad de separar el publico objetivo, asi, en la principal se
difundirian todos los temas referentes a la administracion municipal: acciones, avisos y demas
servicios ofrecidos a la ciudadania, con un enfoque primordial en los habitantes del municipio.
Mientras tanto, en la alterna se promocionaria el turismo, las actividades culturales y religiosas
y los negocios locales, con un enfoque en poblaciones y ciudades externas al municipio y con el
propdsito de animarlos a visitar Tepatlaxco. Esta pagina alterna fue nombrada como Vive
Tepatlaxco y fue resultado de la aplicacién de un plan de marketing desarrollado en los meses
de octubre, 2022 a mayo, 2023. Su premisa fue mejorar el posicionamiento del municipio de
Tepatlaxco para lograr ser un lugar mas conocido por sus atractivos naturales.

Segundo, se disefo el plan de marketing digital con base en los resultados de un analisis FODA;
esto permitio identificar el estatus del municipio y, tras ello, definir los objetivos, estrategias y
acciones. Los principales hallazgos del analisis FODA sefialaron como fortalezas el hecho de que
el municipio cuenta con riqueza cultural, natural y turistica; como oportunidades la existencia
de restaurantes, medios de transporte y hospedaje, también la demanda de turismo de aventura
y la difusién del sector turistico privado; por el contrario, como debilidades se encontraron la
falta de una pagina web y un plan de marketing, la poca capacitacion y un solo medio de
difusion; como amenazas destacaron la competencia directa con municipios vecinos y la
distancia relativamente alejada de ciudades conocidas, por ejemplo, Orizaba, Coérdoba y
Coscomatepec.

Finalmente, el plan de marketing digital se present6 al presidente municipal y a la coordinadora
de turismo del municipio de Tepatlaxco, quienes aceptaron la propuesta. Dentro de las
estrategias se plane6 posicionar el municipio mediante la pagina de Facebook; asimismo, se
optod por difundir el municipio mediante la creacion de un sitio web y la red social de videos
cortos TikTok.
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Durante el desarrollo del plan de marketing digital, se calendarizaron los eventos por difundir,
los destinos turisticos, las actividades religiosas y culturales en las diferentes comunidades, como
las fiestas patronales, y se lanzbé una convocatoria a los negocios locales para ser publicitados
durante las vacaciones. Seguidamente, se capacito a los encargados de gestionar redes sociales
y, por ultimo, se aplicdé un total de 269 encuestas a través de la pagina de Facebook. Cabe
destacar que, para incentivar la participacion del publico y recabar el mayor nimero de
respuestas posibles, el domingo 4 de junio de 2022, en la nueva pagina de Facebook del
municipio, se rifé un kit de café que incluia un kilo de polvo de café procesado en el municipio,
un termo y una taza.

3.2. Técnica de recoleccion de la informacion

El instrumento para la obtencién de datos constd de una encuesta dividida en dos secciones: la
primera es una ficha de cuatro items para conocer los datos personales de los encuestados, es
decir, edad, sexo, escolaridad y si o no pertenecen al municipio de Tepatlaxco. La segunda
corresponde a las preguntas de la investigacion y esta conformada por cuatro secciones de tres,
seis, cinco y ocho items, respectivamente. Cada item fue construido segin una escala Likert de
5 grados. La encuesta tiene un nivel de confiabilidad del 95 % y un nivel de error del 5 %. En la
segunda seccion hay una pregunta de control que indica lo siguiente: «He utilizado la pagina
de Facebook Tepatlaxco», si la respuesta era Si las preguntas continuaba y si la respuesta era
No el cuestionario finalizaba. Esto, por cuanto el objetivo era conocer la percepcion de uso de
la pagina; entonces, cuando no se tenia dicha experiencia, las preguntas no podian ser
respondidas.

3.3 Muestra del instrumento de recoleccion de la informacion

La muestra de esta investigacion fue aleatoria y se tomd de los seguidores de la pagina de
Facebook Vive Tepatlaxco que contestaron el instrumento de investigacion del lunes 22 de mayo
al viernes 26 de mayo. El instrumento fue contestado por 269 personas. El tipo de muestreo fue
por conveniencia; en este método no probabilistico los individuos se seleccionan a través de
criterios de facil acceso para el encuestador. El porcentaje de confiabilidad utilizado fue del 95
% y el porcentaje de error fue del 5 %. La encuesta se aplic6 mediante la pagina de Facebook
del municipio; los encuestados debian cumplir con las siguientes caracteristicas: personas
externas al municipio de Tepatlaxco, seguir la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco, ser mayores
de edad y estar activas en el perfil del municipio.

3.4 Metodo

El método empleado para comprobar la hipotesis es el coeficiente de correlacion de Pearson. El
coeficiente de correlacion de Pearson es una medida recurrente en diversas areas del quehacer
cientifico, desde estudios técnicos, econométricos o de ingenieria hasta investigaciones
relacionadas con las ciencias sociales, del comportamiento o de la salud. Es precisamente esa
extensa divulgacion una de las razones que explica el uso indebido de esta herramienta
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estadistica, especialmente en aquellos escenarios en los que debe ser interpretada
correctamente o en donde se deben comprobar las suposiciones matematicas que la sustentan
(Hernandez et al. 2018). Para la ejecucion de este método, se tomaron las preguntas de la
encuesta y se procesaron por medio de Minitab.

29/05/2023 03:02:50 p. m.
Welcome to Minitab, press F1 for help.
Correlations: P3 (Y), P8(X)
Pearson correlation of P3 (Y) and P8(X) = 0.933

P-Value = 0.000
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Fuente: Minitab (2023).

El analisis estadistico prosiguio con la distribucion normal Z, debido a que se analizaron mas de
30 datos (269 en total). Luego, se procedio a graficar los datos en la campana de Gauss, en
donde, mediante la prueba unilateral de no cola, se conoce si los datos se encuentran hacia el
infinito negativo, es decir, si la hipotesis planteada es nula, o hacia el infinito positivo, lo cual
muestra la aceptacion de la hipétesis (HA) y rechaza la hipdtesis nula (HO).

4. Resultados

4.1 Diagnostico de la situacion actual (antes de la intervencion)

La pagina de Facebook Vive Tepatlaxco estaba sin seguimiento desde septiembre de 2022 y
tenia 1300 seguidores y 1200 me gusta. El analisis evidencié que las publicaciones no perseguian
ningun objetivo, ademas de informar. El municipio no habia designado a una persona encargada
de administrar esta red social, tampoco contaba con un plan de marketing. Hasta su ultima
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medicion en julio de 2023, esta pagina ya era seguida por 2382 personas. Cabe anotar que
Facebook realiza las comparaciones con respecto a los 28 dias anteriores, por lo que todas las
comparaciones mencionadas contemplan dicho rango. En cuanto a los seguidores, se mostro
un crecimiento de 274, lo que corresponde a un 25 %. Con respecto al alcance, hubo un
incremento significativo del 66 %, llegando a un total de 17 000 personas. Hablando de
interaccion, también se pudo notar un importante aumento del 103 %, para un alcance total de
6500 personas. Acerca de la reproduccién de videos de tres segundos o reels, se produjo un
incremento del 12 %.

En relacién con el instrumento aplicado, en la Figura 1 se puede observar que, por una parte, el
42 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo con la afirmacién que dice: «Gracias a la
pagina de Facebook Vive Tepatlaxco pueden ubicar con mayor facilidad al municipio»; por otra
parte, el 54 % esta de acuerdo y solo el 4 % esta indeciso. Con esto se evidencia que las personas
ubican mas facilmente el municipio de Tepatlaxco como consecuencia de su interaccion con las
redes sociales de la entidad gubernamental. Esta pregunta representa la variable dependiente
(y) en la correlacion de Pearson.

Figura 1
Opino que la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco anima al publico a conocer el municipio de
Tepatlaxco, Veracruz

0% 0%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

= Indeciso

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia, 2024.

Con respecto a la Figura 2, se analiza si la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco anima al publico
a conocer el municipio. La mayoria de las respuestas obtenidas fueron favorables, el 47 % esta
totalmente de acuerdo con el planteamiento, un 47 % de acuerdo, un 6 % indeciso y un 0 % en
desacuerdo. Esta pregunta representa la variable independiente (x: plan de marketing) en la
correlacion de Pearson.
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Figura 2
A partir de la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco ubico con facilidad el municipio de
Tepatlaxco, Veracruz

0% o

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

= Indeciso

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia, 2024.
4.2 Correlacion de Pearson

Para aplicar el método estadistico mediante la correlacion de Pearson y el programa Minitab, se
crearon dos preguntas especificas en la encuesta, cada una representa la causa y el efecto que
la pagina de Facebook tuvo en los seguidores, de tal manera, se midié el impacto y se dio
respuesta a la hipotesis. Se midié la asociacion entre la variable (y) -efecto-, representada por la
pregunta 3 («A partir de la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco ubico con facilidad el municipio
de Tepatlaxco»), y la variable (x) -causa-, representada por la pregunta 8 («Opino que la pagina
de Facebook Vive Tepatlaxco anima al publico a conocer el municipio de Tepatlaxco»); de ahi se
obtuvieron los siguientes resultados:

Correlations: P3 (Y), P8(X)
Pearson correlation of P3 (Y) and P8(X) = 0.933
P-Value = 0.000

Segun los resultados extraidos de Minitab, el efecto (y) y la causa (x) tienen una correlacion
altamente positiva de 0.933. En la Figura 3, se detallan dos columnas: una correspondiente a la
pregunta 3 y otra a la pregunta 8. Para este método, las respuestas se dividieron en dos grupos;
por un lado, las respuestas positivas Totalmente de acuerdo y De acuerdo se representan con el
numero 1. Por otro lado, las respuestas negativas Indeciso, En desacuerdo y Totalmente en
desacuerdo se representan con el nimero 0.
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Figura 3
Grdfico de correlacion
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1. Si una variable normal X no es estandar, enfonces sus valores deben ser estandarizados medante la transformacion: Z«(X-i )/a es decir,
P{X<x)=0[x(-u ¥r]

2. Para valores de 2>4, ¢fz]=1, & una precision de cuatro decimales; para valores de z<-4, 0[z]=0, con cuatro decimales sigificativos.

3. Aquelios valores al lado del valor de 3 corresponden a las probabilidades acumuladas de 7 igual a 3.0, 3.1, 3.2, efc,

Fuente: Hernandez et al. (2018).
4.3 Interpretacion

La correlacion entre las variables es positiva intensa con un resultado de 0.933; al observar esto,
se demuestra que existe una relacion notablemente alta entre la variable dependiente
(posicionamiento), representada por la pregunta 3: «A partir de la pagina de Facebook Vive
Tepatlaxco ubico con facilidad el municipio de Tepatlaxco», y la variable independiente (plan de
marketing), representada por la pregunta 8: «Opino que la pagina de Facebook Vive Tepatlaxco
anima al publico a conocer el municipio de Tepatlaxco». Por tanto, se puede comprobar la
hipotesis de que un plan de marketing digital favorece en el aumento del posicionamiento del
municipio de Tepatlaxco en la pagina de Facebook.
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La prueba Z es una prueba de hipotesis que se usa cuando el estadistico de la prueba sigue una
distribucion normal. La formula de la prueba Z siempre es de la misma forma. En concreto, el
estadistico de la prueba Z es igual a la diferencia entre el valor muestral calculado y el valor
poblacional propuesto partido por la desviacién estandar del parametro poblacional (Hernandez
et al. 2018). Asi, el estadistico Z arrojo un resultado de Z = 14.16 que, al ser graficado en la
campana de Gauss (Figura 4), rechaza la hipotesis nula; esto sugiere que un plan de marketing
digital no favorece en el aumento del posicionamiento del municipio de Tepatlaxco en la pagina
de Facebook.

Figura 4
Region de aceptacion y rechazo
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Fuente: elaboracién propia, 2024.

4.3 Prueba de hipotesis
4.4.1. Interpretacion

Se rechaza HO (hipotesis nula): Un plan de marketing digital no favorece en el aumento del
posicionamiento del municipio de Tepatlaxco en la pagina de Facebook.

Se acepta HA (hipdtesis alterna): Un plan de marketing digital favorece en el aumento del
posicionamiento del municipio de Tepatlaxco en la pagina de Facebook.

Segun esta interpretacion, resulta claro que la pagina de Facebook creada y publicada durante
esta investigacion tuvo una buena aceptacién por parte de los seguidores; asimismo, ayudd y
animo a las personas a conocer el municipio de Tepatlaxco, desde el punto de vista del turismo.
Con ello, se puede afirmar que el plan de marketing si favorecié el posicionamiento del
municipio de Tepatlaxco mediante la red social de Facebook.

5. Conclusiones

Con la implementacion de tres medios distintos, segun la estrategia planteada, se logré alcanzar
a un mayor numero de personas. Asi, por un lado, Facebook fue la red social con mayor alcance,
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mientras que TikTok y la pagina web se encuentran en crecimiento y desarrollo. Por otro lado, a
partir de la puesta en marcha del plan de marketing digital, el nUumero de seguidores tuvo un
incremento del 83 %, equivalente a 1082 individuos, sumando actualmente un total de 2382
seguidores. Gracias a la pagina web, se noté un aumento de 10 587 interacciones en las redes
sociales; esto evidencia que el uso de otros medios digitales si mejora el posicionamiento,
siempre y cuando exista un vinculo entre ellos. Por ultimo, se dio al municipio una base para la
continuidad del marketing digital, es decir, se proporciond un plan de seguimiento para la
administracion de cada red social, de manera que se mantenga el avance logrado hasta ahora,
la mejora del posicionamiento y el desarrollo de los medios digitales citados.

En efecto, hoy es posible darse cuenta de que, luego de la propuesta y el seguimiento del plan
de marketing digital, la pagina de Facebook del municipio de Tepatlaxco continda aumentando
la interaccién con el publico y su nUmero de seguidores: pasé de 2382 en julio de 2023 a 3900
en junio de 2024. También, se mejoro la calidad de los contenidos compartidos a través de redes
sociales y la participacion ciudadana en la difusion de pequefos negocios dentro del municipio;
se comparten eventos y se ha dado mas trazabilidad a la interaccion con el publico interno y
externo al municipio. Gracias a estos resultados se corroboran las ventajas del uso de redes
sociales dentro de un plan de marketing digital y su correspondiente seguimiento.

En ese sentido, Hugo et al. (2020) resaltaron los aportes del uso de las redes sociales en una
entidad publica y mencionaron, entre ellos, la percepcion de sus productos y servicios por medio
del disefio de prototipos digitales; la fabricacién, la operacion y la prestacion de servicios; y la
construccion de plataformas tecnoldgicas para prestar la operacion y el mantenimiento
satisfactoriamente. Contrastando dichos resultados con el presente trabajo, es posible
evidenciar los innumerables beneficios que la tecnologia trae consigo. El caso de estudio de
Hugo et al. buscé la promocion de productos y servicios, de modo similar a uno de los objetivos
de este estudio; de ahi se infiere que, mientras las redes sociales sean utilizadas para un objetivo
claro y bajo un plan estratégico, es posible lograr los objetivos planteados.

Por lo antes descrito y en respuesta a la pregunta de investigacion «;Coémo la implementacion
de un plan de marketing digital puede generar estrategias para mejorar el posicionamiento del
municipio de Tepatlaxco a través de la pagina de Facebook de turismo?», se aprueba la hipotesis
de trabajo con base en la correlacion de Pearson entre la variable independiente (plan de
marketing), representada por la pregunta 8 del instrumento de investigacion, y la variable
dependiente (posicionamiento), representada por la pregunta 3, de donde se obtuvo una
correlacion positiva intensa de 0.933. Por tanto, se concluye que el plan de marketing digital es
una herramienta efectiva que ayuda a cumplir cualquier objetivo en los medios digitales y puede
ser adoptada en instituciones tanto publicas como privadas.

Conforme a los hallazgos de esta investigacion, se recomienda a los administradores de las redes
sociales del municipio de Tepatlaxco lo siguiente: dar continuidad a las estrategias planteadas
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en el plan de marketing; seguir creando un calendario semanal para las publicaciones;
aprovechar mas las transmisiones en vivo en la pagina de Facebook, ya que favorecen el
aumento de interacciones con el publico; agregar mas destinos turisticos en el sitio web.
Ademas, se insta a analizar las estadisticas en cada una de las redes sociales para conocer cuales
tienen mayor alcance y cuales no funcionan.

Para las futuras investigaciones, se recomienda analizar las siguientes lineas: primero, cobmo
funciona TikTok y qué estrategias se pueden llevar a cabo para aumentar el nimero de
seguidores y visualizaciones, lo cual tiene el objetivo de conseguir mayor posicionamiento.
Segundo, efectuar una investigacion dirigida a mejorar el disefio de la pagina web, de forma
gue ya no solo tenga un enfoque mayormente interno, sino también un enfoque externo como
estrategia para alentar el gobierno electrénico.
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