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Resumen

El proyecto de investigacion acerca de la Incidencia de las redes sociales en el
posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa D&E Asesoria en la Ciudad
de Guayaquil, tiene como objetivo realizar una evaluacion para poder identificar la
utilizacion de las redes sociales corporativas de D&E Asesoria y brindarles
soluciones. La investigacion es de tipo cuantitativa y de nivel descriptivo. Ademas, se
implement6 diferentes métodos, técnicas e instrumentos que permiten la correcta
recaudacion de informacion y datos de vital importancia para la investigacion. La
poblacion de la investigacion estd compuesta por 188 personas, cada una seguidor
de D&E Asesoria. Las técnicas que usaron en la poblacién fueron encuestas. La
investigacion también presenta cdmo técnicas a la entrevista, misma realizada a
expertos en el tema. La observacion permiti6 determinar la carencia de manejo
adecuado que necesitan las redes sociales empresariales para proyectar una buena
imagen corporativa. La solucion ante el problema fue indagar y planificar para asi
disefiar un manual para el correcto uso de sus redes sociales mediante técnicas,
lineamientos, y factores para beneficio de la empresa D&E Asesoria.
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INTRODUCCION
La presente investigacion sobre la incidencia de las redes sociales en el
posicionamiento de la imagen corporativa de las empresas, radica en la importancia
de las organizaciones por proyectarse de la mejor manera ante sus stakeholders.
Siendo las redes sociales una de las mejores plataformas en que las empresas
proyecten sus objetivos, intereses, productos o servicios, en definitiva, su imagen

corporativa.

En la actualidad, las redes sociales se convierten en una gran estrategia para
las empresas, son una forma rapida de interaccién, una gran herramienta para darse
a conocer. A través de las mismas se pueden medir el progreso de la empresa, es
decir, el alcance que tienen con su publico objetivo, convirtiéndose en aliado a la hora
de gestionar el progreso de la compafia. Por ello se vuelve de vital importancia
conocer la correcta forma de mejorar y consolidar, es decir el posicionamiento de la

imagen corporativa a través de las redes sociales.

Con base a los elementos planteados anteriormente, la presente investigacion
permitira conocer cuél es el posicionamiento de la imagen corporativa de D&E
Asesoria en sus redes sociales. Se mencionardn temas cémo Comunicacion
Organizacional, comunicacién externa, posicionamiento en redes, imagen
corporativa, mediante la implementacion de diferentes recursos que permitiran
conocer la situacion de la empresa y poder establecer soluciones, para esto se
dispone de una estructura de cuatro capitulos, mismos que tienen los siguientes

contenidos:

CAPITULO I: El problema, contiene: Planteamiento de problema, formulacion,

sistematizacion del problema, objetivos de la investigacion, objetivo general, objetivos



especificos, ubicacion del problema en un contexto y justificacion, delimitacion de la

investigacion, hipétesis y variables.

CAPITULO II: Marco Teérico, comprende: Antecedentes de la investigacion,

marco conceptual, marco contextual y marco legal.

CAPITULO II: Este capitulo contiene la metodologia de investigacion y sus

respectivas técnicas e instrumentos.

CAPITULO IV: El cuarto capitulo contiene la propuesta de la investigacion, su

justificacion, introduccion, descripcion, justificacion y objetivos.



CAPITULO |
1 EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una empresa puede diferenciarse del resto con la marca personal, usando
varios atributos como elementos diferenciadores. Por ello, las empresas deben
considerar a la creacion y proyeccion de la marca como pilar fundamental en la

construccion de una imagen corporativa correcta (Conesa, et al., 2007).

Las nuevas tecnologias de comunicacion permiten ampliar el alcance del
mensaje que la empresa quiere proyectar a su publico objetivo, teniendo una
incidencia aun mayor del rango que se podia determinar en un marco de
comunicacion tradicional (Lojo, 2011). Por ello, es necesario que el contenido del

mensaje que se quiere transmitir a los stakeholders sea correcto.

Las corporaciones tienen el desafio de entender como comunicar
correctamente su mensaje en las nuevas plataformas digitales. En una era donde los
medios de comunicacion tradicionales han sido eclipsados por la digitalizacion y la
constante fluctuacién de informacion, es necesario proyectarse de forma éptima -
alineada al discurso comunicacional de la empresa- sin volverse parte del

conglomerado de mensajes sin relevancia en redes sociales (Celaya, 2011).

D&E Asesoria es una corporacion, ubicada en la ciudad de Guayaquil, que se
encarga de brindar asesoria en las diferentes areas organizacionales de otra
corporacion. Sin embargo, como empresa que busca instaurar una imagen positiva
frente a su publico, no cuenta con una correcta proyeccion de su imagen corporativa
a través de sus redes sociales. La empresa de asesoria ho posee un estandar en las

herramientas basicas para el manejo de redes sociales, entre las que se encuentran:



Calendario social media, linea gréfica, revision de métricas, discurso comunicativo,

plan de contenidos y correcto uso de aplicaciones de redes sociales.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Esta investigacion estaria resumida en la siguiente interrogante:

¢, Como mejorar el manejo de las redes sociales de la empresa D&E para

proyectar una correcta imagen corporativa?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
¢, Es necesario examinar el contenido de redes sociales de la empresa D&E para

evaluar el alcance de las publicaciones?

¢De qué manera un plan de contenidos y linea gréfica para la empresa D&E

podran alinear la identidad corporativa con el mensaje de la misma?

¢Es importante medir las estadisticas pasadas con las actuales de las redes

sociales de la empresa D&E para determinar qué factores han mejorado?

¢Es imprescindible crear una propuesta de intervencién para instaurar un

estandar de uso de redes sociales en una corporacién?

Formulacion y sistematizacion del problema:

Como incide el mejoramiento de manejo de redes sociales en la empresa D&E
Asesoria para proyectar una adecuada imagen corporativa. Esta tesis que plantea
esta interrogante permitird conocer los factores que brindan las redes sociales para
asi aprovecharlos y proyectar en ellas una correcta imagen corporativa; mediante esto
poder desarrollar la investigacién que posibilite comprender la importancia en como
usar adecuadamente las redes sociales de una empresa influya en el posicionamiento

de la imagen corporativa a través de dichas plataformas.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar la incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de la imagen
corporativa de la empresa D&E Asesoria en la Ciudad de Guayaquil con el fin de

captar nuevos clientes.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Examinar el contenido de las redes sociales existentes para evaluar el

alcance de las publicaciones.

2. Evaluar si las publicaciones en redes sociales de la empresa proyectan

el discurso e imagen deseada.

3. Disefiar un Manual Social Media para el correcto uso de las redes

sociales de la empresa D&E Asesoria.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Vaquero (2012) refiere que la reputacion en redes sociales es una nueva
herramienta que tienen las corporaciones para poder manejar su imagen. Es
imprescindible conocer que los publicos a los que se dirige en estas plataformas
digitales son mas diversos y cuentan con mayor informacion que la segmentacion
tradicional, por ello, el mensaje que se quiere mostrar debe ser planificado
previamente con una estrategia de comunicacién en redes sociales que abarque un

discurso ajustado a las exigencias especificas de estos grupos de interés.

En la actualidad las personas tienen un acceso constante a redes sociales y lo
realizan de forma facil a través de su celular. Segun datos del Observatorio TIC, hasta
el 2017, el 94,68% de personas en el Ecuador utilizan su dispositivo movil para

acceder a redes sociales (TIC, 2017 ). Por ello, es importante la presencia de la



empresa en estas plataformas digitales. El contenido que suban sera la manera en

como desean proyectarse a su actual o nuevo grupo objetivo.

Esta investigacion es importante porque cuando las corporaciones requieren
comunicarse mediante redes sociales, con un grupo de interés, deben tener una
estrategia trazada, capaz de crear relaciones digitales fuertes. El intercambio de
informacion en internet, dirigido a construir la marca corporativa, es diferente al
tradicional y requiere conocer un protocolo determinado, que soélo es posible mediante

la creacién de un plan de contenidos digitales (Vaquero , 2012).

Esta investigacion es de relevancia porque muestra que, actualmente, las
corporaciones ya no son las Unicas capaces de emitir un mensaje publicitario, y el
cliente o usuario de redes, ya no son los Unicos en recibirlo. Sino, es el consumidor el
encargado de difundir, reforzar o debilitar el mensaje que la empresa quiere proyectar.
Por ende, las empresas, con las nuevas plataformas digitales, deben reinventar su
estrategia mas alla de los elementos tradicionales de construccion de marca (Lopez,

2012).

La presente investigacién es novedosa debido a que, una vez que se han
evaluado todos los elementos, plataformas o contenidos donde los usuarios han
reaccionado favorablemente en redes sociales, es factible la realizacion de un plan
de intervencion social media, para actuar en diferentes situaciones de crisis en estos
medios digitales. También, para poder contar con un mensaje alineado a la marca
corporativa que se quiera construir y a los intereses comerciales o sociales que la

empresa tenga (Marquina, 2012).



1.6 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
e Pais: Ecuador
e Regidn: Costa
e Provincia: Guayas
e Cantén: Guayaquil
e Sector: Urbano
e Area: Comunicacion Social — Comunicacion Organizacional
e Aspecto: Comunicacion Externa
e Tema: Incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de la imagen
corporativa de la empresa D&E Asesoria en la Ciudad de Guayaquil
e Tiempo: Afo lectivo 2018 — 2019 Ciclo T2
e Espacio: Empresa D&E Asesoria. Edif. Trade Building, Torre A, of MO0O1

Guayaquil

Figura 1: Ubicacién de la empresa D&E Asesoria. Edif. Trade Building, Torre
a , . ; t. v =

A, of MO01 Guayaquil

Fuente: Google Maps 2018



1.7 HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER

H1: El correcto manejo de las redes sociales inciden positivamente en la

imagen corporativa de la empresa D&E Asesoria.

1.8 VARIABLES

1.8.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Redes sociales

1.8.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa D&E Asesoria en la

Ciudad de Guayaquil

1.8.3 Operacionalizacién de las variables

Tabla #1: Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFINICION INDICADORES TECNICAS -
CONCEPTUAL INSTRUMENTOS
Independiente | Una plataforma - Métricas altas - Entrevistas
Redes sociales | que permite la - Métricas bajas -Analisis

de la imagen

corporativa de la

proyecciéon de la

empresa de ser

comunicacion

externa

interaccion entre - Alcance de comunicacional
sujetos en un publicaciones - Encuestas
area virtual - Interacciones
(Herrera, 2012).
Dependiente Imagen - Estrategias | - Entrevistas
Posicionamiento | Corporativa es la de - Encuestas

- Andlisis In-situ




empresa D&E | un ente - Discurso

Asesoria en la | meramente comunicativo
ciudad de | econdmico a un - Alcance de
Guayaquil individuo de la publico
sociedad, el objetivo
mismo que
cuenta con

reputacion que
cuidar (Capriotti,

2013).

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

El presente estudio sobre la incidencia de las redes sociales en el
posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa D&E Asesoria en la ciudad
de Guayaquil, no presenta trabajos de investigacion con el mismo tema. Sin embargo,
existen otros trabajos con diferentes temas, que aportan informacion significativa para
poder entender mejor el papel de las redes sociales a la hora de posicionar una

correcta imagen corporativa frente a los stakeholders.

Velasco (2014) En su trabajo de tesis “Fortalecimiento de la imagen corporativa
del C.C. Plaza Mayor a través de las redes sociales” manifiesta que con el nacimiento
de la web 2.0, las redes sociales surgieron como herramienta principal para reforzar
la imagen corporativa, y también, para expandir el alcance del discurso comunicativo
a mas grupos objetivo. Las pymes pueden hacer uso de medios multimedia y
plataformas digitales para poder consolidar la correcta proyeccion de imagen

empresarial frente a sus stakeholders.

Sanchez (2017) En su trabajo de tesis “La comunicacién organizacional como
factor principal en el fortalecimiento de la imagen corporativa de la empresa Calital
CIA.LTDA” hace referencia a que el catalizador de importancia en la creacion de la
imagen corporativa es la comunicacion organizacional. Por ello, este tipo de
comunicacion debe estar bien estructurada para poder alinearse con la imagen que
la empresa desea proyectar. También se evidencia que la imagen, discurso o
estrategias en las corporaciones cambian constantemente, para poder adaptarse a

los requerimientos de los grupos de interés.
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El primer trabajo corresponde a Fuentes (2018) quién realiz6 “Manual de uso
de las redes sociales en la promocién de Mipymes de la av. Victor Emilio Estrada
entre ficus y Miguel Aspiazu de la ciudad de Guayaquil, 2018” En este trabajo la autora
llega a la conclusion que es primordial para el microempresario considerar la
repercusion que tienen las redes sociales en el desarrollo del negocio. La
construccion de marca personal, confianza y rendimiento de la empresa esta

garantizada por el conjunto de seguidores con el que se cuente en redes sociales.

Este trabajo se relaciona con la investigacion en curso debido a que las redes
sociales son una estrategia clave en la construccion de la reputacion corporativa,
permitiendo lograr mayor captacion de clientes de acuerdo a la imagen que el negocio

proyecte.

El segundo trabajo correspondiente a: Geovanny (2018) “Impacto de las
estrategias de comunicacion y marketing de las pymes en Urdesa y efectos en la
aceptacion de sus clientes en el 2018”. En este trabajo se comprobd, mediante su
respectivo estudio, que las redes sociales son el mejor lugar para el esparcimiento de
la informacion de las microempresas, debido a que en este espacio cibernético el
publico puede obtener y digerir mas facilmente los mensajes que el negocio quiere

transmitir.

Este trabajo se relaciona con la investigacion en curso porque muestra como
las estrategias de difusion de informacion son mas efectivas por medio de redes
sociales, permitiendo insertar el discurso que la empresa transmite de una manera

mas precisa.
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2.2 Marco Tebérico

2.2.1 Comunicacion

Desde el inicio de la historia, el humano se ha visto en la necesidad de
relacionarse con su especie por medio de expresiones escritas, orales o corporales,
englobadas como un solo proceso llamado comunicacion. Este medio ha sido punto

clave en el desarrollo y diario vivir de la persona.

El ser una accion que se realiza dia a dia, ha causado que se la encasille como
un trabajo que no conlleva gran esfuerzo, no obstante, conocer las fases
comunicativas y ser aprendidas requieren tiempo, paciencia y practica. (Santos,
2012). Por ende, la comunicacion es el proceso por excelencia que toda especie

requiere para transmitir y entender sus ideas en el mundo.

2.2.2 Proceso de la comunicacién

2.2.2.1 Emisor — Receptor:

En un correcto proceso comunicacional se detectan, usualmente, dos
elementos primordiales que son el emisor y receptor. El primero codifica y envia el
mensaje, mientras, el segundo lo recibe y descodifica. El discurso comunicativo se ve
pautado en gran medida por el emisor, quien funciona como el origen del mensaje.
Cabe recalcar que, no siempre todos los participantes de un flujo comunicacional se

ven afectados por este mensaje (Fajardo, 2009).

Es necesario tomar en cuenta la importancia de estos dos elementos basicos,
debido que, sin ellos, la comunicacion no se podria llevar a cabo. El emisor, en su
mayoria, cumple un rol mas activo, sin embargo, el receptor no deja de ser clave,

puesto que es el final del proceso comunicacional.
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2.2.2.2 El Cédigo:

A la hora de comunicar es necesario que el mensaje sea transcrito por un
sistema de signos o sefiales, este proceso es conocido como cdédigo. Es
imprescindible que el mensaje sea codificado de acuerdo a los requerimientos del
canal. Por ejemplo, el codigo Morse es una manera de transcribir y preparar el
mensaje para ser transmitido por el canal, el telégrafo en este caso (Aguado, 2004).
El cédigo es necesario puesto que, muchas veces, el mensaje puede ser enviado de
manera masiva, codificado de tal manera que sea entendido solo por un grupo

especifico, segun los intereses o requerimientos del emisor.

2.2.2.3 El Mensaje:

k. Berlo (1984) Indica que este elemento se refiere como el resultado tangible
gue quiere transmitir el emisor, es decir su discurso comunicativo o idea. Sin embargo,
para que el mensaje sea transmitido correctamente se deben considerar tres factores
importantes que son: la forma en como va codificado, el contenido y tratamiento del

mensaje.

2.2.2.4 El Canal:

En un marco tradicional se ha establecido al canal como el medio por el cual
se envia el mensaje entre los elementos comunicadores. No obstante, para que el
canal funcione como una via éptima es necesario considerar otros factores como la
predisposicibn y animo entre los individuos que seran parte del proceso
comunicacional (Fajardo, 2009). Es necesario sefialar que, el canal es la via para
detonar un acto comunicativo, sin embargo, no es determinante para que el mensaje

sea recibido, ni decodificado de la forma esperada.
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FIGURA 2: Esquema basico de la comunicacion
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2.2.3 Tipos de Comunicacion

2.2.3.1 Comunicacion Verbal:

Fuente: (Aguado, 2004)

Fajardo (2009) refiere que la comunicacion verbal se refiere a una actividad

cotidiana en la que forman parte dos elementos basicos, un emisor o hablante y un

receptor u oyente. En el proceso, ambos integrantes giran su comunicacion en torno

a un mensaje, mismo que es codificado y enviado por una via.

2.2.3.2 Comunicaciéon No Verbal:

Corrales (2011) manifiesta que el hombre no siempre se comunic6 de forma

fonética, puesto que en un inicio primaban los gestos, expresiones 0 movimientos

para expresar sus ideas o correlacionarse con otros individuos. Este proceso fue clave

en la evolucion comunicativa que el hombre construy6 a lo largo de la historia, debido

gue el ser humano es una especie socialmente dependiente que necesita rodearse

de otros, ya sea en grupos, comunidades o familias.
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Como se indica anteriormente, el lenguaje verbal es toda forma de
comunicacion que no implica sonidos, sino expresiones corporales o escritas. Sin el
uso, en un comienzo, de un lenguaje para la interaccién, el humano no hubiese podido
sobrevivir frente a las amenazas o0 nuevos descubrimientos de ese entonces.
Tampoco hubiesen sido capaces de transmitir los conocimientos de generacion en

generacion.

Existen otros tipos de comunicacion que son enfocados directamente en

algun tipo de estudio, como:

2.2.4 Comunicacion Organizacional:

Se establece como Comunicacion Organizacional al intercambio de mensajes
dentro de una institucion. Por ello, se considera que este proceso comunicativo debe
ser oOptimo entre las lineas jerarquicas altas con las bajas, consolidando el

entendimiento del mensaje (De Castro, 2014).

2.2.4.1 Tipos de Comunicacion Organizacional:

2.2.4.1.1 Comunicacion Interna:

Este tipo de comunicacion se enfoca en el elemento interno de la empresa u
organizacion, es decir todos los colaboradores que forman parte de las mismas. En
este marco de comunicacion se bifurcan dos vertientes siendo la primera formal y la

segunda informal.

La comunicacion interna formal es aquella que se orienta al marco corporativo
solamente. Mayoritariamente se apoya en sistemas escritos, sin embargo, su proceso
de funcién es lento, debido a todos los protocolos internos que la misma debe seguir

para llegar a sus objetivos.
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La comunicacion interna informal también se desenvuelve en un marco
corporativo, no obstante, sus procesos son llevados a cabo en escenarios fuera del
protocolo tradicional como momentos de descanso en la oficina, pausas activas o

conversaciones dentro de la organizaciéon (Editorial Vértice, 2008).

2.2.4.1.2 La Comunicacion Interna en la Empresa:

La comunicacion interna dentro de la empresa permite consolidar los esfuerzos
de todo el personal en uno solo, mientras mejora los canales y procesos
comunicacionales entre las diferentes areas de la corporacion. Por ello, Ilas
empresas no funcionarian sin un correcto procesos comunicacional, debido que los
empleados y altos mandos no podrian compaginar en las labores diarias 0 metas

establecidas.

A nivel jerarquico horizontal, los colaboradores no cuentan con una
herramienta que permita unificar esfuerzos para lograr objetivos. Es  decir, un
correcto proceso comunicacional interno impulsa la efectividad de la empresa y sus
empleados, de otra forma se convierte en una barrera organizacional (Editorial

Vértice, 2008).

2.2.4.1.3 Objetivos y Funciones de la Comunicacién Interna:

Editorial Vértice (2008) indica que el objetivo primordial de la comunicacién
interna estd encaminado a sostener y mantener los procesos comunicacionales entre
pares. También consolida el vinculo entre los miembros de una organizacion y la

misma, permitiendo que la informacion que se intercambia fluya sin problemas.

Las funciones de la comunicacion interna permiten contemplar una serie de
ventajas, entre las que se enmarcan el vinculo que se consolida entre el colaborador

y la organizacion, permitiendo asi cumplir las metas establecidas previamente.
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También posicionando el sentido de pertenencia entre el mismo, por medio del

impulso emocional y laboral al colaborador.

Entre las ventajas también destaca una mejoria en la predisposicion en el clima
laboral. El proceso tradicional de comunicacién, donde los rangos establecidos de la
empresa eran absolutos, se reemplaza por un mando flexible que aporte un factor de

escucha continua a los elementos humanos de la empresa.

Por ultimo, la mejoria en los procesos funcionales en la empresa se ve
impulsada por un correcto flujo comunicativo. El entendimiento de los mismos permite
la clara realizacion de los procesos para la obtencidén de objetivos y la mejoria en el

sentido de pertenencia institucional.

2.2.4.2 Rol del Comunicador Interno:

El comunicador que se ha encaminado a la rama de comunicacion interna
ejerce la funcién de nexo entre quienes integran la empresa, detectado asi problemas
de comunicacion o ‘cuellos de botellas’ ya sea en la linea de mando alta, como la
baja. El mismo debe crear una serie de estrategias que ayuden a mejorar este proceso

en la empresa.

No obstante, es necesario recalcar cuatro elementos que deben primar en la
ejecucién de sus funciones. Estos deben ir desde diagnosticar los problemas
presentados, elaborar un plan estratégico de comunicacion, ejecutar y darle
seguimiento al mismo. Estos factores deben ser reinventados constantemente de
acuerdo a las necesidades de la empresa, debido que la comunicacion es un proceso

gue esta en constante cambio.

Entre las caracteristicas con las que un comunicador interno cuenta estan las

habilidades sociales basicas, como iniciar relaciones laborales Optimas, tener
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conocimiento y vision de toda la organizaciéon, competencias orales y escritas,
creatividad, asertividad y facilidad de identificacion de las cabezas de equipo, quienes
son los encargados de consolidar el proceso de comunicacién interna, finalmente

debe saber a dénde quiere ir la empresa y cudles son sus indicadores.

Todas estas estrategias deben tener como objetivo mejorar la comunicacion
en la empresa y mantener el proceso comunicacional activo y en optimo flujo de
funcionamiento (Brandolini , Gonzalez Frigoli & Hopkins, 2009). Como se indica
anteriormente, el comunicador interno debe ser un profesional competente y
preparado para afrontar crisis en materia comunicacional y organizacional dentro de

una corporacion. &

2.2.4.3 Comunicacion Externa:

La comunicacién externa es la encargada de afianzar la relacion e imagen de
la empresa frente al publico objetivo. Esto se lleva a cabo a través de estrategias que
logren captar y mejorar la vision que los ‘stakeholders’ tienen de la empresa. Medios
como la publicidad, linea gréfica, discurso comunicativo, contenido, redes sociales,
entre otras, son las herramientas que el comunicador externo usa para lograr

consolidar la imagen de la empresa en los usuarios (Frias, 2000).

Es necesario considerar que, el comunicador externo y el comunicador interno
deben mantener coherencia en sus actividades y estrategias, para lograr una mayor

relacion tanto dentro como fuera de la empresa.

2.2.4.3.1 La Comunicacion Externa Empresarial:

2.2.4.3.1.1 Objetivos e instrumentos de la Comunicacion Externa Empresarial:
Este tipo de comunicacién es usada por las empresas para darse a conocer,

afianzar sus relaciones con el publico y consolidar su servicio o producto como algo
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positivo entre los mismos. Por ello, este proceso debe contar con elementos que

ayuden su ejecucion de una forma mas efectiva.

Entre los mismos estad comunicar todas las actividades de la empresa que
puedan beneficiar o interesar al publico externo. Persuadir al cliente mostrando
beneficios y ventajas para que compre o adquiera el servicio ofrecido. Por ultimo,
instaurarse en la cabeza del cliente como una marca de importancia, que se preocupa
por su publico y calidad de servicios. Estos puntos se logran con base en un plan de
comunicacion externa que usa instrumentos como la publicidad, relaciones

comerciales, marketing y promocién (Editorial Vértice, 2008).

2.2.5 Redes Sociales:

Son plataformas digitales que permiten la comunicacion masiva entre sus
usuarios, mejorando relaciones si se usa de forma correcta. El término acufiado social
media sefiala toda actividad que logra integrar, relacionar e interactuar por medio de
las redes sociales, ya sean estos medios audiovisuales o textuales (Sixto, 2014).
Como se indica anteriormente, las redes sociales son un espacio que permite la

inmediata interaccion con otras personas de forma masiva.

2.2.5.1 Redes Sociales y su funcion en las empresas:

Oviedo Garcia, Mufoz Expésito & Castellanos Verdugo (2015) Refieren qué
las redes sociales se han convertido en una herramienta imprescindible a la hora de
proyectar al publico externo la informacion que logre afianzar la marca o servicio que
se presta. Los clientes pueden controlar la informacion que reciben y desecharla mas

facilmente.

Esto ha permitido el nacimiento de nuevas vias de difusion como lo son los

‘Influencers’ quienes se han vuelto lideres de opinidén en este sector, cantidad masiva
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de publicidad por la facilidad con la que se puede llegar al cliente a través de estas

plataformas y la creacion de grupos segmentados por intereses en coman.

No obstante, las corporaciones han visto en el internet un nuevo medio de
comunicacion. En primer lugar, se encontraban péaginas creadas con un fin
informativo, tras esto surgid la nueva etapa del internet, permitiendo una
comunicacion mas intima, inmediata e interactiva con su publico objetivo, logrando

asi consolidar su imagen positiva en los mismos.

A esto se le agrega el aminoramiento de costos en publicidad y la posibilidad
de escoger la segmentacion deseada, permitiendo, de esta forma, analizar el impacto
y alcance de la operacién comunicacional de forma inmediata. Hoy en dia, entre los
clientes se ha vuelto cotidiana la idea de observar empresas en redes sociales,
inclusive llegando a ser topico de discusion debido a sus servicios, promociones y

productos que ofrecen.

Pero, para lograr una conexion cliente — empresa por medio de redes sociales,
el publico ha marcado unas pautas fundamentales. Entre las mismas esta el correcto
discurso comunicativo, procurando no se polarizar su tono, es decir ni muy formal o

distante, ni muy informal o poco creible.

2.2.5.2 Redes Sociales y el Marketing:

El publico ha pasado de ser un elemento inactivo a pieza fundamental en la
retroalimentacion para la creacion de contenidos gracias a las redes sociales. Las
publicaciones de las empresas en estas plataformas digitales se ven delimitadas con

base en las necesidades del cliente.

Las organizaciones generalmente no aceptan el hecho de que el consumidor

es quien dicta y construye los contenidos que se difunden en redes sociales, debido
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gue esto reduce el control que tiene la empresa sobre la informacién que brinda

(Oviedo et al., 2015).

2.2.6 Imagen Corporativa:

La imagen corporativa es aquella percepcion del publico externo construida
con base en elementos identificativos de la empresa, mismos que pueden asociarse
o diferenciarse de la proyeccion deseada por la corporacion. Por ende, la imagen
corporativa se edifica a partir de la informacion que la empresa transmite a su publico,

con el objetivo de afianzar una representacion positiva en los mismos.

Sin embargo, al ser la imagen corporativa propia de cada persona, la empresa
no tiene control total sobre el resultado final de la formacién de estas percepciones

(Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013).

2.2.6.1 Imagen corporativa a través de redes sociales:

Vaquero (2012) indica que la imagen corporativa digital es un nuevo campo
dentro del marco empresarial en internet. Las empresas deben estar preparadas para
encarar a consumidores mas informados, con capacidad de opinion directa y dotada

de una comunicacion activa en estas plataformas.

Por ello, es imprescindible la segmentacién del publico objetivo para conocer
los diferentes intereses que estos tienen y, por medio de un sdlido plan
comunicacional, consolidar la reputacion corporativa de la empresa al abarcar todas

las necesidades que estos tengan.

2.2.6.2 Importancia de la imagen corporativa:
Capriotti (2013) refiere que la reputacion o imagen que una empresa construye
de si misma es una estrategia clave para consolidarse a largo plazo entre sus

consumidores. Esta medida permite que los clientes tengan una opinién sobre la
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marca, volviéndola visible para toda la comunidad. A diferencia de afios atras, muchas
empresas ya no escogen entre comunicar 0 no, sino en cuanto y cbmo comunicar,
por ello, este apartado es prioridad actualmente, buscando un impacto

comunicacional positivo y efectivo.

Al construir una imagen frente al publico permite que la empresa se diferencie
de sus competidores, adoptando un puesto determinado en sus clientes. El hecho de
ser visibles para los consumidores, no es determinante de aprobacion, por ello, es
imprescindible la diferenciacion y valor que se construye frente a los mismos. Es decir,
la imagen corporativa logra que el cliente sienta que se esta beneficiando de una

empresa con valor sélido en la comunidad.

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas al crear una
imagen corporativa de forma correcta, puesto que, la generacién de buena reputacion
previa, consolidan la imagen positiva que un cliente tiene de la empresa. Esto ayuda
en situaciones que, segun diferentes factores, podrian afectar la eleccion de la

corporacion por parte del publico.

FIGURA 3: Tres aspectos fundamentales para laimagen corporativa:

Conocimientos Situoclonoles
{en la memoria) {Indivichuales

y sociales)
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FUENTE: (Capriotti, 2013).
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2.3 Marco Contextual

2.3.1 Imagen Corporativa en redes sociales en el mundo

ESPANA

Nufiez (2017) en su tesis “El uso de las redes sociales como instrumentos de
comunicacion empresarial para las PYMES extremefias del sector de servicios. El
caso de Facebook” refiere que la llegada del internet permitio un cambio en el sistema
de comunicacion de las personas, de forma personal o corporativa. La comunicacion
ya no se encasilla en el marco tradicional, gracias a las redes sociales que permiten

una inmediatez a la hora de comunicarse.

En el marco empresarial, las redes sociales toman un papel de importancia,
puesto que permiten un didlogo directo con los clientes, previamente clasificados por
sus necesidades. Es decir, la web 2.0 permite una consolidar una comunicacién mas
efectiva entre los stakeholders de una empresa y los mismos permiten la creacion del

discurso comunicativo 6ptimo.

Rubio (2016) en su investigacion “La importancia de la imagen corporativa en
el sector turistico hotelero: el caso de paradores de turismo e iberostar hotels &
resorts” indica que, gracias a la evolucién tecnoldgica, la comunicacion de los
consumidores es mas participativa, expresando sus gustos y necesidades de cara al

servicio o producto que la empresa posee.

Por ende, la imagen que las empresas construyen es clave para la eleccién del
cliente, quien acepta ahora, mas que nunca, la marca como tal. Esto ha llevado a las
empresas a crear estrategias para redes sociales mas creativas y efectivas. La

imagen es la piedra angular del éxito de una empresa, sin embargo, es de suma
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importancia recalcar que junto a la misma deben primar varios factores para que se

consolide una reputacion positiva.

Sierra (2016) en su estudio “El desarrollo de la Comunicacion Corporativa y su
influencia en la creacién de la Identidad Corporativa” manifiesta que actualmente, las
empresas se encuentran en constante competencia, por ende, la identificacion de la
misma como diferenciadora del resto de corporaciones permite inducir en el cliente a

tomar su decision.

La imagen corporativa toma importancia en estos casos, debido que, una
correcta construccion de reputacion, usando las herramientas actuales como son las
redes sociales, logran dar un impulso a la empresa en relacion con la competencia,
causando al cliente la necesidad de preferencia. Asi mismo, las redes sociales
permiten conocer la opinién directa del puablico objetivo, para evaluar el camino que

esta conduciendo la construccion de la reputacion corporativa.

Ballesta (2016) en su trabajo “Proyecto de identidad corporativa (Branding)
para una marca de baterias artesanas” refiere que la imagen corporativa es parte de
la identidad de una empresa. La misma no esta encasillada sélo en la linea gréafica
como logo, isotipo, tipografia o colores, sino en el discurso comunicativo y la
representacion que los clientes forman de la corporacion, a esto agregadas las
impresiones y representaciones cognitivas. Debido a esto, las empresas mantienen
enfocada la construccidon de su imagen relacionando factores de disefio con un

correcto discurso comunicacional.

Por otra parte, las empresas que mantienen su lugar en el ciberespacio se
vuelven visibles y con mayor alcance, comparadas a las que no han realizado tal

migracion. Esta visibilidad en internet permite a los clientes acceder con inmediatez a
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los servicios o productos que la organizacion ofrezca, asi como conocer sus intereses,
historia y objetivos, logrando asi la consolidacion de la relacién consumidor-empresa.
También, ayuda a retroalimentar a la corporacion desde las opiniones de los usuarios,

con el fin de conocer las mejores estrategias a seguir en la toma de decisiones.

Sanchez (2015) en su tesis “Marca personal y redes sociales” manifiesta que
la reputacién online debe compaginar con el alcance de las redes sociales. Asi mismo,
la construccion de imagen corporativa se basa en una constante evaluacion de
errores y aciertos cometidos, que permiten mejorar el producto o servicio. La
reputacion corporativa es una imagen que la organizacion deja en el cliente, y al ser

transmitida por redes sociales cuenta con un mayor alcance.

Garcia (2014) en su investigacion “Relaciones publicas 2.0: la personalizacion
de los mensajes en redes sociales como elemento de fidelizacidon” refiere que es
necesario analizar el discurso comunicativo en redes sociales, para determinar si es
eficaz o no. De la misma forma, con base en este analisis, se permite retroalimentarse
con errores 0 aciertos que permiten cambiar el plan de comunicacién en las

corporaciones.

Por ello, en el sistema de comunicacion en redes sociales que la empresa usa
debe primar una correcta ejecucion de estrategias enfocadas al ciberespacio, frente

a las medidas tradicionales.

2.3.2 Imagen Corporativa en redes sociales en Latinoamérica

PERU

Gutiérrez (2018) en su tesis “Imagen corporativa y su relacion en la satisfaccion
del usuario judicial de la Corte Superior de Justicia de La Libertad - Truijillo, 2017”

refiere que Imagen corporativa se construye con base en la realidad que percibe el
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publico externo de una institucion o empresa. Todos los procesos comunicacionales
e informativos que transmite la empresa permiten que el usuario pueda crear un juicio

propio sobre la organizacién y lo que la misma constituye.

Esto influye en la acogida que la misma puede tener entre su publico. Estos
procesos comunicativos se pueden realizar por vias tradicionales, no obstante, en
internet es donde la empresa debe tener mayor atencidn en su discurso comunicativo.
Actualmente, las plataformas digitales en internet son una opcion viable para la
transmision del mensaje corporativo por el acceso masivo que existe a las mismas,

permitiendo una valoracién inmediata de una empresa.

Loayza (2015) en su trabajo “la imagen corporativa de 6pticas edka proyectada
a sus stakeholders a través de sus canales de comunicacion, dentro del mercado de
Arequipa metropolitana durante 2015” indica que la imagen corporativa es la
percepcion gue tiene cada persona sobre una empresa o institucion determinada, por
ello, es imprescindible la proyeccion de una correcta imagen por parte de la empresa

alineada a los objetivos deseados, esto determina el impulso de una corporacioén.

También, una imagen corporativa correctamente construida permite la
identificacion del publico con la marca, asi como la fidelizacion del talento humano de
la empresa. Las vias para proyectar una corporacion son los medios tradicionales, sin

embargo, las plataformas en linea brindan inmediatez y mayor alcance.

Alarcon Sanchez & Tello Delgado (2016) en su investiagcion “Uso de la
publicidad en redes sociales, caso practico: ripley, saga falabella y oechsle, desde la
perspectiva de los usuarios — chiclayo 2014” manifiesta que las redes sociales han

consolidado la manera en como el individuo se comunica e interactla con otros, pero,
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esta nueva via también ha modificado los procesos comunicacionales entre las

corporaciones y su publico objetivo.

En la actualidad, la variedad de plataformas sociales en internet es diversa, por
ello, las organizaciones deben diferenciar las funciones de cada una de estas
modificando su contenido y discurso a partir de estos indicadores. Con el nacimiento
de nuevas vias comunicativas como las redes sociales, las empresas se han vuelto
mas competitivas, buscando no solo diferenciarse en la informacién brindada, sino,

también en la construccion de su imagen corporativa.
COLOMBIA

Osorio (2013) en su tesis “Redisefio de la imagen corporativa del almacén
infantiles Julian Andrés con base en la semidtica” indica que la imagen corporativa
debe ser un elemento capaz de modificarse con base en nuevas estructuras e
indicadores que surgen con el paso del tiempo, sin perder la base de proyeccion de
la marca. La atencion del consumidor es mayormente captada por elementos visuales
atractivos que compaginan armonia de colores con tipo de letra correcto,
complementado al correcto manejo de redes sociales y la publicidad en medios

tradicionales.

Es necesario sefialar que la estructuracion de una imagen corporativa puede
modificar la proyeccion real que la empresa quiere difundir sobre si misma, por ello

es prudente ejecutar el plan de accion en el tiempo correcto.

2.3.3 Imagen Corporativa en redes sociales en Ecuador

AMBATO

Soto (2014) en su investigacion “Modelo de gestion del Community Manager

para las federaciones deportivas provinciales del Ecuador” refiere que la clave para
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construir reputacion en la era digitalizada de las plataformas digitales es la
representacion correcta de la identidad digital. En las corporaciones cualquier tipo de
informacion o accion representa un proceso de comunicacion, por ello, debe existir
coherencia entre lo que se desea y lo que se proyecta. El tipo de servicio que se
brinda, la calidad de trato de los altos mandos o los elementos que se brindan al
cliente construyen la imagen de las organizaciones, unificando la identidad con la

imagen empresarial.

Cobo (2016) en su estudio “La comunicacion externa y la imagen corporativa
en la empresa los Vinitos Ltda. Perteneciente al canton Ambato, durante el afio 2015-
2016” refiere que la imagen corporativa puede consolidarse de forma efectiva con
base en la organizacién y estructuracién de las estrategias de comunicacion externa
de la empresa. Las redes sociales cumplen un rol fundamental en esta situacion
puesto que son plataformas que permiten inmediatez en la comunicacién entre los

consumidores y empresas.

QUITO

Pallo (2017) en su tesis “REDES SOCIALES E IMAGEN CORPORATIVA: el
uso de las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cooprogreso Ltda. Pomasqui durante los meses de
noviembre y diciembre del ano 2016” indica que las plataformas comunicativas
tradicionales, en conjunto de las nuevas vias de comunicacion digital son
consideradas como una pieza fundamental en la construccion de la imagen

corporativa.
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El publico externo dotado con la informacion necesaria para conocer el manejo
de redes sociales, contribuyen directamente en la construccion de una buena imagen

corporativa.

CUENCA

Ochoa (2016) en su investigacion “Estudio del uso e impacto en las redes
sociales como estrategia de comunicacién de la empresa Migam SA” indica que
actualmente, las plataformas sociales en internet permiten no solo cumplir un rol de
ocio, sino de herramienta empresarial para la consolidacion de la imagen corporativa.
Estrategias como la publicidad digital en redes sociales se complementan con los

indicadores para posicionar la imagen de una corporacion.

Entre las ventajas que existen en la implementacion de la publicidad en redes
sociales, como es la inmediatez de informacién, también estd la posibilidad de

proyectar la imagen deseada en la corporacion.

2.3.4 Imagen Corporativa en redes sociales en Guayaquil

Viva (2016) en su tesis “Estudio sobre la influencia de las redes sociales en los
procesos de comunicacion de las PYMES en la ciudad de Guayaquil” manifiesta que
la interacciébn constante entre el consumidor y la organizacién es clave,
indiferentemente de la estructura y tamafio empresarial con el que se cuente. Debido
gue esta relacion permitira brindar una retroalimentacion por parte del cliente, que

servira para la modificacion o creacion de nuevos procesos.

Las empresas llegaran a la realizacion corporativa una vez que se conozcan
las caracteristicas y necesidades del publico objetivo. Herramientas digitales como
las redes sociales permiten implementar un plan de mejoramiento de imagen sin

contar con un capital alto derivado para este proceso.
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Rivero Mero & Roman Aleman (2014) en su estudio “Plan de Marketing para
mejorar la Imagen Corporativa del Colegio “Veintiocho de Mayo” de la ciudad de
Guayaquil” refiere que la percepcioén del consumidor es la que construye la imagen
corporativa, por ello, una serie de pasos fundamentales se siguen para lograr
consolidar de forma positiva este proceso. Para ello es necesaria la ejecucién de una
serie de procesos, como lo son la construccion de marca, consolidacion de identidad

y, finalmente, la proyeccion de imagen corporativa.

Los canales para poder proyectar la imagen corporativa van desde los medios
tradicionales, hasta, las redes sociales, captando mas publico en el proceso.
Actualmente, el factor diferenciador entre empresas que brindan un mismo servicio o
producto es la imagen corporativa, logrando cambiar la percepcion que el publico

tiene de la empresa, para bien o para mal.

Aguirre Quesada, Andrade Burgos & Carrion Armijos (2011) en su tesis
“Propuesta para fortalecer la marca identidad corporativa Universidad Politécnica
Salesiana a nivel nacional” refieren que para que una empresa pueda proyectarse
hacia sus clientes, primero debe contar con una percepcion propia que trace sus
metas, objetivos y visiones a futuro. Tras esto, podra construir una imagen corporativa
coherente con sus indicadores e interesante para su publico. Toda informacion
enviada por la empresa a su publico objetivo tiene que consolidar coherente y

continuamente una Optima imagen corporativa.

Los procesos comunicacionales flexibles dentro de la institucion permiten
alcanzar estos objetivos, dotando al empleado, colaborador y talento humano de la
organizacion de entendimiento de los lineamientos para fortalecer la imagen de la

empresa, con el fin de alcanzar la realizacion comercial e institucional.
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2.3.5 Imagen corporativa en redes sociales — Empresa D&E Asesoria
(Guayaquil)

La empresa consultora D&E empez6 a operar en el 2009 bajo el nombre de
Direxcor como idea de emprendimiento, conformada por Beccy Torres, gerente
estratégica, con el objetivo de brindar un debido asesoramiento a diversas empresas
para crear negocios sostenibles, sin embargo, se consolida en 2010 como Directos y
Efectivos o D&E Asesoria, agregando a sus filas a Sandy Espinel, encargada de los

procesos administrativos.

En un comienzo, sus actividades las llevaban a cabo en el hogar de Beccy
Torres, pero la necesidad de ampliacion y la llegada de procesos de trabajo de
magnitudes superiores llevan a la corporacion a moverse a una oficina compartida en

el sector de La Alborada, en la ciudad de Guayaquil.

El desarrollo como empresa, a lo largo de sus 9 afios de vida, lo lograron a
través de referidos, quienes dotaban a esta corporacibn de nuevos procesos
laborales, mismos que les permitieron realizar la compra de una oficina en el Trade
Building, junto al Hotel Sonesta, en la ciudad de Guayaquil, ubicaciéon que mantienen

actualmente.

2.4 Marco Conceptual
2.4.1 Comunicacion

La comunicacion es el intercambio de informacion entre individuos, permitiendo
interrelacionarlos. La informacion intercambiada parte desde una codificacion que

determina la existencia de un medio de respuesta o de bloqueo (Rincon, 2014).
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2.4.2 Comunicacion Organizacional

Rincon (2014) refiere que la comunicacion organizacional es el proceso que
permite la consolidacion de la informacién, lineamientos y objetivos en el marco
corporativo, por medio de elementos identificadores, generando una correcta
interrelacion entre los individuos que conforman la organizacion. Este tipo de
comunicacion es catalizador entre la proyeccion deseada de la empresa y la

percepcion que tendrén los clientes de la misma.

2.4.3 Comunicacion Interna

Comunicacion interna se refiere a todo el proceso comunicacional que se lleva
a cabo en el marco corporativo, esta puede ser por vias oficiales o no oficiales. Estos
indicadores permiten la interaccion entre los elementos humanos de la corporacién y
permiten el correcto cumplimiento de metas, con base en la mejoria del rendimiento

como equipo dentro de la empresa (Arizcuren, et al., 2008).

2.4.4 Comunicacion Externa

La comunicacion externa es aquel proceso que comunica al publico fuera del
marco corporativo, es decir accionistas, stakeholders y clientes en general. Los
canales Optimos para ejecutar este proceso son los medios tradicionales y digitales.
Este tipo de comunicacion usa estas herramientas para fortalecer la identidad del

publico externo y mejorar su imagen entre los mismos (Baez, 2000).

2.4.3 Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten inmediatez en la
comunicacion entre sus usuarios. Los mismos se segmentan en grupos que
comparten en funcion de elementos comunes que los relacionen (Naval, Lara, Ugarte,

& Sadaba, 2010).
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2.4.4 Imagen Corporativa
Imagen corporativa es la percepcion que el publico tiene sobre una
determinada empresa, con base en la informacién que la misma le brinda, por medio

de canales tradicionales o redes sociales (Manrique de Lara & Armas Diaz, 2002).

2.4.5 Community Manager

El Community Manager es un elemento humano con la funcion de administrar
todos los procesos comunicacionales en las plataformas digitales de la empresa en
internet. El mismo que es un vinculo entre la corporacion y su publico externo en la
web, usando las plataformas digitales como recurso para construir, posicionar y
afianzar la marca en los individuos, a través de la constante interaccion con los
mismos, también permite retroalimentar a la empresa con las necesidades de su

publico digital.

Por consiguiente, el Community Manager permite que la percepcion del cliente
en internet se acerque estrechamente a la proyeccion deseada por la empresa, con
el uso de un plan de accién y estrategias que se acoplan a los variados requerimientos

del pablico (Mejia, 2013).

2.4.6 ldentidad Corporativa

Capriotti (2009) define que la identidad corporativa es la unién de los atributos
y rasgos percibidos por la propia empresa, estableciéndose como elemento
diferenciador con otras organizaciones. Es decir que, identidad corporativa es la
percepcion propia que construyen todos los elementos humanos que conforman la
empresa, con base en los factores internos con los cuales la corporacion se proyecta

con sus colaboradores.

33



2.4.7 Marca Corporativa

La marca es la representacion y elemento diferenciador perceptible que tiene
una empresa frente a todos los individuos. La misma se proyecta por medio de
elementos visuales o textuales que se logran posicionar en la mente de sus

seguidores (Medina, 2014).

2.4.8 Posicionamiento de marca

Capriotti (2009) refiere que el posicionamiento es el lugar comercial donde la
empresa quiere establecerse. Este punto esta relacionado en menor medida con la
percepcion que ayuda a generar los individuos externos y en mayor cantidad con la
proyeccion real de la corporacion, a través de estrategias comunicacionales para

garantizar un correcto y positivo posicionamiento en los clientes.

2.5 Marco Legal

Para la fundamentacion legal del presente estudio se tomd en cuenta la
Constitucion de la Republica del Ecuador, EI Codigo de Trabaja y la Ley de
Comunicacion, con el proposito de fundamentar con base legal la realizacion de esta

investigacion.

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Seccion tercera

Comunicacion e Informacién

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua

y con sus propios simbolos.
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2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de
estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres

para la explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y

a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de

la comunicacion.

Capitulo sexto

Trabajo y produccion

Seccion primera Formas de organizacién de la produccion y su gestién

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacién y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentard la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una

activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se

estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.
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La produccién, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de
calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdmica y social.

Seccion tercera

Formas de trabajo y su retribucién

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o autbnomas, con inclusion de
labores de auto sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos, a

todas las trabajadoras y trabajadores.

Seccidén séptima

Comunicacion social

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los derechos
de la comunicacion, la informacion y la libertad de expresion, y fortalecera la

participacion ciudadana.

El sistema se conformara por las instituciones y actores de caracter publico, las
politicas y la normativa; y los actores privados, ciudadanos y comunitarios que se
integren voluntariamente a él. El Estado formulara la politica publica de comunicacion,
con respeto irrestricto de la libertad de expresion y de los derechos de la comunicacion
consagrados en la Constitucion y los instrumentos internacionales de derechos
humanos. La ley definira su organizacion, funcionamiento y las formas de

participacion ciudadana.
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CODIGO DEL TRABAJO
TiTULO PRELIMINAR
DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo. - El trabajo es un derecho y un deber social. El
trabajo es obligatorio, en la forma y con las limitaciones prescritas en la Constitucion

y las leyes.

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion. - El trabajador es libre para dedicar su
esfuerzo a la labor licita que a bien tenga. Ninguna persona podra ser obligada a
realizar trabajos gratuitos, ni remunerados que no sean impuestos por la ley, salvo los
casos de urgencia extraordinaria o de necesidad de inmediato auxilio. Fuera de esos
casos, nadie estard obligado a trabajar sino mediante un contrato y la remuneracién

correspondiente. En general, todo trabajo debe ser remunerado.
LEY ORGANICA DE COMUNICACION

TiTuLO I

Principios y derechos

CAPITULO |

Principios

Art. 10.- Normas deontoldgicas. - Todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar las siguientes normas
minimas, de acuerdo a las caracteristicas propias de los medios que utilizan para

difundir informacion y opiniones:

1. Referidos a la dignidad humana:
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a. Respetar la honra y la reputacion de las personas;

b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios discriminatorios; v,

c. Respetar la intimidad personal y familiar.

2. Relacionados con los grupos de atencién prioritaria:

a. No incitar a que los nifilos, nifias y adolescentes imiten comportamientos

perjudiciales o peligrosos para su salud;

b. Abstenerse de usar y difundir imagenes o menciones identificativas que atenten
contra la dignidad o los derechos de las personas con graves patologias o

discapacidades;

c. Evitar la representacion positiva o a valorativa de escenas donde se haga burla de

discapacidades fisicas o psiquicas de las personas;

d. Abstenerse de emitir imdgenes o menciones identificativas de nifios, nifias y
adolescentes como autores, testigos o victimas de actos ilicitos; salvo el caso que, en

aplicacion del interés superior del nifio, sea dispuesto por autoridad competente;

e. Proteger el derecho a la imagen y privacidad de adolescentes en conflicto con la
ley penal, en concordancia con las disposiciones del Cdédigo de la Nifez y

Adolescencia; y,

f. Abstenerse de emitir contenidos que atenten contra la dignidad de los adultos

mayores, 0 proyecten una vision negativa del envejecimiento.

3. Concernientes al ejercicio profesional:
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a. Respetar los presupuestos constitucionales de verificacién, oportunidad,
contextualizacion y contrastacion en la difusion de informacién de relevancia publica

o interés general;

b. Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la informacién u

opiniones difundidas;

c. Abstenerse de obtener informacion o imagenes con métodos ilicitos;

d. Evitar un tratamiento morboso a la informacién sobre crimenes, accidentes,

catastrofes u otros eventos similares;

e. Defender y ejercer el derecho a la clausula de conciencia;

f. Impedir la censura en cualquiera de sus formas, independientemente de quien

pretenda realizarla;

g. No aceptar presiones externas en el cumplimiento de la labor periodistica;

h. Ejercer y respetar los derechos a la reserva de fuente y el secreto profesional;

i. Abstenerse de usar la condicion de periodista 0 comunicador social para obtener

beneficios personales;

CAPITULO I

Derechos a la comunicacioén

SECCION |

Derechos de libertad

Art. 17.- Derecho a la libertad de expresion y opinion. - Todas las personas tienen
derecho a expresarse y opinar liboremente de cualquier forma y por cualquier medio,

y seran responsables por sus expresiones de acuerdo a la ley.
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Art. 42.- Libre ejercicio de la comunicacion. - Todas las personas ejerceran libremente
los derechos a la comunicacién reconocidos en la Constitucion y esta Ley a través de

cualquier medio de comunicacion social.

Las actividades periodisticas de caracter permanente realizadas en los medios de
comunicacion, en cualquier nivel o cargo, deberan ser desempefiadas por
profesionales en periodismo o comunicacion, con excepcion de las personas que
tienen espacios de opinidn, y profesionales o expertos de otras ramas que mantienen

programas o columnas especializadas.

Las personas que realicen programas o actividades periodisticas en las lenguas de
las nacionalidades y pueblos indigenas, no estan sujetas a las obligaciones

establecidas en el parrafo anterior.

En las entidades publicas los cargos inherentes a la comunicacion seran

desempeiiados por comunicadores o periodistas profesionales.
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CAPITULO Il
Metodologia

3.1 Tipo de Investigacion:

La presente investigacion utilizo el enfoque Cuantitativo:

3.2 Enfoque Cuantitativo:

La investigacion cualitativa se refiere a la obtencion de datos y su posterior
estudio de forma numérica. Se pone en evidencia la reuniébn de informacion
cuantificable, misma que es representada, de forma equivocada, como simple
obtencién de datos (Blaxter, Hughes, & Tight, 2000). El enfoque Cuantitativo se utilizd
para evaluar la problemética de nuestro estudio, consiguiéndose informacién
estadistica y de total utilidad al momento de analizar cada métrica. Este enfoque

brinda como instrumento: Encuestas, mismo que se utilizé en el presente estudio.

3.3 Nivel de Investigacion:

3.3.1 Investigacion Descriptiva:

El método descriptivo permite detallar un evento que se refiere al presente
(Salkind, 1999). Se utiliza este nivel de investigacion al momento de describir los
resultados y los diferentes datos sociodemogréaficos que se encontraron en el

presente estudio.

3.4 Disefio de Investigacion:
3.4.1 Investigacion de campo:
La recopilacion de todos los datos, estudios y argumentos se ven directamente
recabados en el lugar donde se dan los eventos de la investigacion (Mufioz, 2011).
En el disefio de investigacion se opto por la investigacion de campo, debido a que

se aplican las diferentes técnicas de investigacion (mencionadas en epigrafe 3.5) y
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se han trabajado con los diferentes actores que podian dar respuestas a las

interrogantes.
3.5 Métodos de investigacion:
3.5.1 Método Hipotetico — Deductivo

Este metodo inicia con la formulacion de problematicas de las cuales se

presentan hipotesis que puedan determinar la razén del hecho (Hernandez, 2008).
Se escogid este método porque se establece una hipétesis como base de la
investigacion de la cual se deduce un posible resultado, el mismo que se tratara de

esclarecer con la recoleccion de datos y el analisis estadistico que se efectuara.

3.5.2 Método Descriptivo — Correlacional:

Este método presenta una serie de factores o caracteristicas que permiten
relacionarlos con las variables explicadas en la investigacion, pudiendo, determinar
asi, conexiones entre estos indicadores o resultados posibles basados en tales
asociaciones (Salkind, 1999). Se emple6 este método en la investigacién debido a los
factores que intervienen en las variables y se correlacionan datos con el fin de
comprobar la hipétesis, misma que se definié y formulé acogiendose en las técnicas

para la recoleccion de datos, detalladas en las técnicas de investigacion.

3.6 Técnicas e Instrumentos de Investigacion:
3.6.1 Técnicas de Investigacion:
Las técnicas que se implementaron en la presente investigacion fueron las

siguientes:

» Encuestas: Esta técnica se implemento puesto que se necesitaba aplicar una
encuesta a los seguidores de DYE y al usuario promedio de redes sociales. La

primera encuesta se efectué con el fin de saber la imagen que tienen los
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seguidores de DYE sobre sus redes sociales. La segunda encuesta es para
conocer qué es lo que quiere el usuario promedio en redes sociales, lo que
sirve para la creacion del Manual Social Media para el correcto uso de las redes
sociales en las empresas.

> Entrevistas: Esta técnica sirvid para poder conocer a las duefias de DYE y
coémo manejan su comunicacion externa (Imagen Corporativa), ademas para
poder conocer de manos de profesionales como manejar la imagen corporativa
en redes sociales.

» Observacion: permitio obtener informacion real para poder aplicarla en la

investigacion.

3.6.2 Instrumentos de Investigacion:

Se utilizaron los siguientes instrumentos de Investigacion:

% Base de preguntas para efectuar las encuestas y entrevistas.
% Ficha de Observacion.

% Diferentes tesis de apoyo

% Libros referentes al tema de estudio

% Articulos cientificos referentes al tema de estudio.

% lconoSquare (Herramienta de medicion de métricas)

«+ Escala de Likert

L)

3.7 Poblacion y Muestra:
3.7.1 Poblacion:

La presente investigacion tuvo como poblacion a 188 personas, mismas que
representan los tres elementos principales que componen un perfil de Instagram, que

son: fotografia, videos y publicaciones carrusel. Se sumo el alcance total en el periodo
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2016 - 2018 de estos tres elementos, brindando como resultado la poblacién para

realizar la investigacion.

3.7.2 Muestra:

Se procedio a obtener una muestra de la poblacion, la cual permitira analizar

una parte significativa de la misma, para asi obtener las respuestas a las diferentes

interrogantes de nuestra investigacion:

3.7.2.1 Formula Calculo Muestral:

_ NxZ%xpq
T E2(N—-1)+Z%*pq

n
Detalle de la Variables:
n = Muestra = ---
N = Tamario de la poblacion = 188
p = Probabilidad de éxito = 0.5
g = Probabilidad de fracaso = 0.5
E2 = Error maximo admisible = 0.05
Z? = Nivel de confianza = 95% = 1.96
Calculo de la muestra:

3 N * Z2 % pq
T E2(N-1)+Z%xpq

n

188 * (1.96)2 * (0.5)(0.5)

"= 0.05)2 (188 — 1) + (1.96)2 * (0.5)(0.5)
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_ 188 * 3.8416 * 0.25
~0.0025 (187) + 3.8416 * 0.25

n

1805552
"= 04675 + 0.9604

_180.5552
T 1.4279

n =126

Finalmente, el calculo muestral arrojé como resultado a 126 personas como

muestra para ser encuestadas.

3.8 Analisis de los resultados:
Posteriormente de aplicar las técnicas e instrumentos de investigacion que se

aplicaron al presente estudio, se lograron los siguientes resultados:

Encuesta enfocada en la escala de Likert aplicada directamente a los seguidores de

DYE:

3.8.1 Tabulacién Demografica:

Tabla #2 Sexo

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Femenino 78 62%
Masculino 48 38%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez
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Fuente: Encuestarealizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis

Gbémez
Analisis:

Gréafico 1: Sexo

Sexo

M Femenino

B Maculino

Del total de seguidores de la red social Instagram de la empresa D&E Asesoria

gue han sido encuestados 62% son de sexo femenino y 38% de sexo masculino,

denotando que la mayoria de usuarias activas en las redes sociales mencionadas son

mujeres, mientras que los hombres no son elementos muy activos en las plataformas

digitales de la empresa.

Tabla #3 Edad

Respuestas Frecuencias Porcentaje
18-24 3 3%
25-35 66 52%

36 en adelante 57 45%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Goémez
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Gréafico 2: Edad

Edad

m18-24
W 25-35

36 en adelante

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Anaélisis:

La encuesta arrojé como resultado la participacion de un 3% de usuarios de
edades comprendidas entre 18 a 24 afios, un 52% en edades entre 25 a 35 afios y
45% en edades de 36 afios en adelante. Esto refleja que la brecha de edades de 25
a 35 afos destaca en actividad en la red social Instagram de la empresa D&E
Asesoria, seguida, con una diferencia de 7%, por el rango de 36 afios en adelante,
mientras, las edades comprendidas entre 18 a 24 afios tuvieron muy poca interaccion

en la red social mencionada.

Tabla #4 Nivel Académico Alcanzado

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Primaria 0 0%
Secundaria 29 23%
Técnico Superior 3 2%
Tercer Nivel 72 57%
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Cuarto Nivel

22

18%

Total:

126

100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Goémez

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Grafico 3: Nivel Académico Alcanzado

Nivel Académico Alcanzado

B Primaria

M Secundaria
Ténico Superior
Tercer Nivel

M Cuarto Nivel

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Analisis:

El 57% de seguidores encuestados cuenta con una instruccion académica de

tercer nivel, exponiendo el resultado mayor entre los encuestados. Mientras, un 23%

tiene un nivel secundario, 18% de cuarto nivel y 2% de nivel técnico superior, ninguno

de los encuestados refleja una instruccion igual o menor al nivel primario. Esto

demuestra que la cantidad de seguidores en la red social Instagram de la empresa

D&E Asesoria tiene en su mayoria personas que han culminado o sobrepasado sus

estudios secundarios.
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3.8.2 Tabulacion — Preguntas Encuesta

3.8.2.1 Pregunta 1. ¢Esta de acuerdo en que las redes sociales influyen en la
imagen corporativa de una empresa?

Tabla #5 Influencia de las redes sociales

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Totalmente desacuerdo 1 1%

En desacuerdo 0 0%
Indeciso 0 0%

De acuerdo 14 11%
Totalmente De Acuerdo 111 88%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Goémez

Grafico 4: Influencia de las redes sociales

Influencia de la redes sociales

B Totalmente Desacuerdo
M En Desacuerdo
M Indeciso

De acuerdo

M Totalmente De acuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez
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Andlisis:

Del total de seguidores de Instagram de la empresa D&E Asesoria 88% esta

totalmente de acuerdo en que las redes sociales influyen en la imagen corporativa de

una empresa, mientras un 11% esta de acuerdo y un 1% esta totalmente en

desacuerdo. Esto expone que los seguidores de D&E Asesoria, en Instagram,

consideran a las redes sociales una influencia directa en la proyecciéon de la imagen

corporativa de una empresa.

3.8.2.2 Pregunta 2: ¢Con qué frecuencia ha visto publicaciones de D&E

Asesoria en redes sociales?

Tabla #6 Frecuencia de publicaciones

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Nunca 0 0%
Raramente 56 44%
Ocasionalmente 47 37%
Frecuentemente 17 14%
Muy Frecuentemente 6 5%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez
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Gréfico 5: Frecuencia de publicaciones

Frecuencia de publicaciones

B Nunca

B Raramente
Ocasionalmente
Frecuentemente

B Muy Frecuentemente

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Anélisis:

De los seguidores de D&E Asesoria encuestados 44% expone que raramente
ha visto publicaciones de la empresa en alguna red social, 37% ocasionalmente, 14%
frecuentemente y 5% muy frecuentemente, mientras, ningun encuestado refleja

nunca haber visto alguna publicacion de D&E Asesoria.

Esto denota que los seguidores no suelen observar con frecuencia
publicaciones de la empresa en redes sociales, relacionandose a la presencia que
tiene esta corporacién en sus plataformas digitales, de una a dos veces a la semana,

segun la entrevista realizada a una de las propietarias de D&E Asesoria.

3.8.2.3 Pregunta 3: Sefale en cual(es) red(es) social(es) ha visto la publicacion

mencionada
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Tabla #7 Redes sociales visitadas

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Facebook 17 12%
Instagram 119 84%
Twitter 2 2%
LinkedIn 3 2%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Grafico 6: Redes sociales visitadas

Redes sociales visitadas

B Facebook
M Instagram
m Twitter

LinkedIn

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gédmez

Analisis:

El 84% de los encuestados ha visto en Instagram alguna publicacion de la
empresa D&E Asesoria, 12% en Facebook, 2% en LinkedIn y 1% en Twitter. Esto
demuestra que la red social Instagram es la plataforma con mayor presencia para los
seguidores de la empresa D&E Asesoria, siendo el lugar adecuado para conseguir

mejor alcance con sus publicaciones y proyeccién de imagen corporativa.
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3.8.2.4 Pregunta 4: ¢Dicha publicacion lo/a llevo a entrar al perfil en redes
sociales de D&E Asesoria?

Tabla #8 Perfil de redes sociales

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Si 123 98%

No 3 2%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

Gréafico 7: Perfil de redes sociales

Perfil de redes sociales

mSi

® No

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Analisis:

El 98% de los seguidores de D&E Asesoria encuestados expresan que no
ingresaron al perfil en redes sociales de la empresa tras ver alguna de sus
publicaciones, mientras, el 2% si ingres6. Esto denota que los seguidores de la
empresa D&E Asesoria no interactian con el perfil principal de la corporaciéon en

redes, mas alla de visualizar alguna publicacién que se les presente.
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3.8.2.5 Pregunta 5: ¢Considera importante la interaccion entre D&E y sus
seguidores en redes sociales?

Tabla #9 Interaccion con seguidores

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Sin Importancia 0 0%

De poca importancia 0 0%
Algo Importante 0 0%
Importante 20 16%
Muy Importante 106 84%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

Gréfico 8: Interaccion con seguidores

Interaccion con seguidores

B Sin Importancia

B De poca importancia
Algo Importante
Importante

B Muy Importante

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

Andlisis:
De los seguidores de Instagram de la empresa D&E Asesoria encuestados,
84% considera muy importante la interaccion entre ellos y la empresa, 16% considera

esto muy importante, mientras, ninguno considera que la interaccion entre seguidores

54



y la empresa sea algo importante, de poca importancia y sin importancia. Esto refleja

qgue los seguidores consideran fundamental la interaccion de calidad entre D&E

Asesoria con su publico externo en redes sociales.

3.8.2.6 Pregunta 6.1: Sobre la anterior publicacién sefale:

Tabla #10 Elementos de publicacion 1

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Le gusta Fotografia o 113 30%
imagen

Le gusta Disefio 119 31%
(Colores, tipografia)

Le gusta Pie de foto 90 24%
No le gusta Fotografia o 13 3%
imagen

No le gusta Disefo 7 2%
(Colores, tipografia)

No le gusta Pie de foto 36 10%
Total: 126 * =378 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gédmez
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Grafico 9: Elementos de publicacion 1

Elementos de publicacion 1

M Le gusta Fotografia o imagen

M Le gusta Disefio (Colores,
tipografia)

W Le gusta Pie de foto

No le gusta Fotografia o imagen

M No le gusta Disefio (Colores,
tipografia)

H No le gusta Pie de foto

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria que han
sido encuestados, al 31% le gusta el disefio de la publicacibn mostrada en la
encuesta, al 30% le gusta la imagen o fotografia y al 24% le gusta el texto descriptivo
de la imagen, mientras, al 10% no le gusta el texto descriptivo o pie de foto de la
publicacién, al 3% no le gusta la imagen y al 2% no le gusta el disefio general de la
publicacién. Esto denota la aceptacién de los seguidores por el tipo de publicacién

mostrada de la empresa D&E Asesoria en Instagram.

3.8.2.7 Pregunta 6.2: ¢ Como podria catalogar a la publicacion anterior?

Tabla #11 Percepcién de publicaciéon 1

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Formal 121 96%
Informal 2 2%
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Creativa

3

2%

Total:

126

100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Goémez

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Grafico 10: Percepcidén de publicacion 1

Percepcion de publicacion 1

B Formal
M Informal

Creativa

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria

encuestados, 96% clasifica la publicacibn mostrada previamente como formal, 2%

como creativa y el 2% restante como informal. Esto refleja que los seguidores en

Instagram de la empresa D&E Asesoria perciben al tipo de publicacion como formal,

relacionando también la aceptacion que tuvieron los elementos de la publicacion en

la pregunta 6.1 de la presente encuesta.

3.8.2.8 Pregunta 7.1: Sobre la anterior publicacion sefiale
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Tabla #12 Elementos de publicacion 2

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Le gusta Fotografia o 16 4%
imagen

Le gusta Disefio 6 2%
(Colores, tipografia)

Le gusta Pie de foto 64 17%
No le gusta Fotografia o 110 29%
imagen

No le gusta Disefio 120 32%
(Colores, tipografia)

No le gusta Pie de foto 62 16%
Total: 126 * =378 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gédmez

Grafico 11: Elementos de publicacion 2

Elementos de publicacion 2

M Le gusta Fotografia o imagen

M Le gusta Disefio (Colores,
tipografia)

I Le gusta Pie de foto

No le gusta Fotografia o imagen

M No le gusta Disefio (Colores,
tipografia)

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gédmez
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Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria que han

sido encuestados, al 32% no le gusta el disefio de la publicacion mostrada, al 29% no

le gusta la imagen o fotografia y al 16% no le gusta el texto descriptivo de la imagen,

por otro lado, al 17% le gusta el texto descriptivo o pie de foto de la publicacion, al 4%

le gusta la imagen o fotografia en la publicacion y al 2% le gusta el disefio de colores

y tipografia. Esto refleja el rechazo de los seguidores por el tipo de publicacion

mostrada de la empresa D&E Asesoria en Instagram.

3.8.2.9 Pregunta 7.2: ¢ Como podria catalogar la publicacién anterior?

Tabla #13 Percepcién de publicacion 2

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Formal 1 1%
Informal 103 82%
Creativa 22 17%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez
Grafico 12: Percepcién de publicacion 2

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria

Percepcion de publicacion 2

17% %

H Formal
Informal

Creativa

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez
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Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria

encuestados, 82% clasifica la publicacibn mostrada anteriormente como informal,

17% como creativa 'y 1% como formal. Esto denota que los seguidores de la empresa

perciben a la publicacion presentada como informal, relacionando el rechazo de la

misma en la pregunta 7.1 de la presente encuesta.

3.8.2.10 Pregunta 8: ¢Qué tipo de publicaciones le gustaria ver en las redes

sociales de D&E Asesoria?

Tabla #14 Tipo de publicacion

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Formal 115 91%
Informal 3 3%
Creativa 8 6%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

Grafico 13: Tipo de publicacion

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Goémez

Tipo de publicacion

H Formal

H Informal

Creativa
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Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria

encuestados, 91% prefiere ver publicaciones formales en las redes sociales de la

empresa D&E Asesoria, 6% prefiere publicaciones creativas y 3% informales. Esto

refleja la relacion entre la aceptacion de la publicacidon presentada en la pregunta 6.1

de esta encuesta con la preferencia formal que tienen los seguidores en cuanto a la

linea de publicaciones que se realizan en las redes sociales de la empresa D&E

Asesoria.

3.8.2.11 Pregunta 9: ¢ Considera importante la creacién de un manual para que

las empresas usen correctamente sus redes sociales?

Tabla #15 Manual de redes sociales

Respuestas Frecuencias Porcentaje
Si 119 96%

No 7 2%
Total: 126 100%

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gédmez

Gréfico 14: Manual de redes sociales

Manual de redes sociales

mSi

® No

Fuente: Encuesta realizada a los seguidores de D&E Asesoria
Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez
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Andlisis:

Del total de seguidores en Instagram de la empresa D&E Asesoria
encuestados, 94% considera importante la creacion de un manual para que la
empresa haga uso correcto de sus redes sociales, mientras el 6% no considera

importante la creacioén del mismo.

Esto evidencia que los seguidores de la empresa D&E Asesoria considera
fundamental la creacion de un manual con lineamientos basicos para que las
empresas usen correctamente sus redes sociales, debido a que esto tiene como fin

mejorar la proyeccion de la imagen corporativa en estas plataformas digitales.

3.9 Resultados de las entrevistas:

3.9.1 Entrevista #1
Entrevista a MSc. Beccy Torres Espinel, Directora Estratégica de la empresa D&E

Asesoria
Entrevistador: ¢Mediante qué canales ofrecen sus servicios?

Entrevistada: El canal mas directo y mas efectivo son las reuniones, realmente
eso es lo que concreta negocios, sin embargo, lo que hacemos es presencia en
medios. Para nosotras los medios, las redes, son formas de estar presente y un tema
de recordacion de marca, entonces nos van a encontrar en Linkedln, nos van a
encontrar en Facebook, en Twitter, en Instagram, que es la principal, pero no son

medios de venta.

Entrevistador: ¢En qué redes sociales D&E tiene presencia?
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Entrevistada: Diria que entre Facebook e Instagram que son como las que
tienen mas movimiento, pero mas interaccion tenemos en Instagram. Aunque ambas

plataformas te brindan mas oportunidades para promover lo que nosotros hacemos.
Entrevistador: ¢Conocen qué es imagen corporativa?
Entrevistada: Si, la idea es como te ven, es lo que se proyecta.

Entrevistador: ¢Creen que las redes sociales tienen un papel importante

en la construccion de su reputacion como empresa? ¢Por qué?

Entrevistada: Bueno en este momento si ha cambiado, antes de las redes
sociales como que prensa escrita, pero eso tenia otra dinamica, pero en este
momento la inmediatez de las redes sociales te puede ayudar en segundos a construir
una marca, cOmo -asi mismo- te la pueden terminar. Realmente en este momento ha
cambiado totalmente el rol de las redes sociales con respecto al impacto que pueden

tener en la reputacion de una compaifia.

Entrevistador: ¢Con qué fin mayoritariamente usan las redes sociales de

sSu empresa?

Entrevistada: Es una forma de contar lo que hacemos, es una forma de darles
visibilidad a nuestros clientes y, si se analizan nuestros contenidos, la forma en que
normalmente ponemos las publicaciones tiene mucho que ver con darle énfasis a lo

gue una empresa esta haciendo por mejorar su negocio, su gente o ambas cosas.
Entrevistador: ¢ Cudl es su estrategia en redes sociales?

Entrevistada: No tenemos una estrategia definida. Seria nada mas presencia

de marca, en términos generales es tener presencia.
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Entrevistador: ¢Monitorean periédicamente las métricas de sus redes

sociales?

Entrevistada: Las que la misma red social genera, por ejemplo, Facebook
envia un reporte, entonces alli estamos observando, asi mismo Instagram tiene
estadisticas. Pero no estamos a profundidad, s6lo miramos lo que envian las mismas

aplicaciones.

Entrevistador: ¢Qué acciones toman o tomarian en caso de seguir un
inconveniente en redes sociales? (Publicaciones, malos comentarios,

desacreditaciones)

Entrevistada: Bueno hasta ahora no nos ha pasado, la experiencia te dice que
dependiendo el caso tendras que salir a contestar algo, pero dependiendo el caso.
Esto tendria que evaluarlo mucho, porque también las redes sociales se prestan para
un escarnio publico, que mal manejado es crear un incendio forestal, entonces creo

gue deberia evaluarse y medirse bien que estaria pasando y como responderlo.

Entrevistador: ¢Tienen un estdndar de linea grafica en sus redes
sociales? (Determinados tamafios para logos, colores establecidos, feed de

redes armonizado, tipografia determinada, etc.)

Entrevistada: No la verdad que no, hay ciertos acuerdos con el tiempo, ciertos
colores que estan cémo asociados a nuestro logo, el mismo que en tamafio puede

variar de acuerdo a la publicacion, pero no tenemos el estandar rigido.

3.9.2 Entrevistar #2
Entrevista a MSc. Sandy Espinel Robles, Directora Administrativa de la empresa

D&E Asesoria
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Entrevistador: ¢ Mediante qué canales ofrecen sus servicios?

Entrevistada: Tenemos la directa a través de referencias de nuestras
amistades que trabajan en empresas, en areas de recursos humanos, areas
administrativas o el area comercial, que son las que nos contactan, y la otra es
dandonos a conocer por medio de redes sociales que las que mas usamos son
Facebook e Instagram, el afio pasado abrimos LinkedIn y Twitter usamos, pero no la

vemos como una red que sirva mucho para posicionarse.

Entrevistador: ¢ En qué redes sociales D&E tiene presencia?

Entrevistada: Tenemos en Instagram, que es la principal, y en Facebook

donde replicamos el contenido.

Entrevistador: ¢Conocen qué es imagen corporativa?

Entrevistada: Si, siempre se cuida que este alineado con el servicio que
brindamos. No nos gusta compararnos con otras empresas, nos gusta resaltar lo que

nosotros ofrecemos.

Entrevistador: ¢Creen que las redes sociales tienen un papel importante

en la construccién de su reputacion como empresa? ¢Por qué?

Entrevistada: Si, es importante porque tiene que ver en que vendemos
servicios, asi como un producto tiene que tener una garantia, mas aun un servicio ya
gue es algo intangible; puesto que cuando se vende servicio tiene que ver mucho con

confianza.

Entrevistador: ¢Con qué fin mayoritariamente usan las redes sociales de

su empresa?
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Entrevistada: Usamos las redes principalmente para hacernos conocer, es
decir para que las personas sepan que existe D&E. Es nuestra presencia para que

cada vez nos conozcan mas.

Entrevistador: ¢ Cudl es su estrategia en redes sociales?

Entrevistada: No tenemos estrategia como tal siempre armamos algo en el
camino, tratamos de mostrarnos dos veces a la semana, que algo publiquemos,
contamos en gue no hallamos, si estamos ejecutando algo o nos gusta poner frases

gue ayuden a los emprendedores como motivacion.

Entrevistador: ¢Monitorean periédicamente las métricas de sus redes

sociales?

Entrevistada: No lo hacemos técnicamente, pero si revisamos que tendencias
hay, que frase podemos poner y como la asociamos a un tema de metodologia. Las
monitoreamos, pero no de manera técnica sino mas bien de manera informal se

podria decir.

Entrevistador: ¢Qué acciones toman o tomarian en caso de seguir un
inconveniente en redes sociales? (Publicaciones, malos comentarios,

desacreditaciones)

Entrevistada: No nos ha pasado, porque revisamos mucho antes de postear,
no dejamos a otra persona que lo haga ya que lo hacemos nosotras y si contamos
con algun pasante o alguien que nos esté ayudando primero le explicamos cdmo nos
gusta manejar las redes. Por lo que posteamos es dificil que se pueda presentar una

crisis.
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Entrevistador: ¢Tienen un estandar de linea grafica en sus redes
sociales? (Determinados tamafios para logos, colores establecidos, feed de

redes armonizado, tipografia determinada, etc.)

Entrevistada: No tenemos un estandar, hemos ido tomando consejos de
personas expertas en comunicacion también, por ejemplo, hay personas que nos
dicen que no podemos cambiar el logo, pero, a mi, me gusta ponerle un isotipo. No
tenemos los mismos colores, sin embargo, si nos han recomendado establecer

colores, pero no lo hemos implementado.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.

3.9.3 Entrevista #3
Entrevista a Jorge Luis Moreno Folleco, Community y Content Manager de

la Agencia Digital GEEKS

Entrevistador: ¢Como describirias el ser Community Manager?

Entrevistado: EI Community Manager ha evolucionado mucho hasta hoy por
hoy, desde que se cred internet y sacaron las redes sociales. Ahora mismo esta
enfrascado en dos aristas, Community que obviamente tiene que administrar las
redes, publicar, saber escuchar a la comunidad, saber de métricas e interpretarlas en
las redes, saber de engagement y como Community manager saber qué tipo de
formato es el indicado, a qué hora publicar que es muy importante también para poder

sacarle el mayor provecho a su audiencia, etc.

Entrevistador: ¢ COmo segmentas grupos en las redes sociales?

67



Entrevistado: Como segmentar grupos en las redes, basicamente no solo es
un trabajo del Community sino mas bien es un planer digital, pero en si se debe
conocer que publico esta escuchando y eso se lo hace cuando se hace el manual
como marco y se sabe a qué tipo de publico se quiere llegar, obviamente en el proceso
tal vez otros tipos de publicos se puedan adherir a tu comunidad, pero cuando se

realiza el manual de marca se quiere llegar a un tipo de publico en concreto.

Entrevistador: ¢Qué es lo mas importante a la hora de crear comunidad?

Entrevistado: La importancia ya esta en los objetivos de la marca, obviamente
si th quieres conversion, es decir, quieres que las actividades que vas a realizar en lo
digital se convierta en un beneficio para tu negocio en ventas, y es alli que se tiene

un objetivo al momento de crear una comunidad.

Por otro lado, puede ser si es una marca que ya esta en el mercado y se quiere
mantener en el imaginario del usuario digital el objetivo cambiaria, pero al momento
de crear comunidad lo méas importante son los objetivos ya que la comunidad se basa

en lo que la marca quiere llegar.

Entrevistador: ¢ Cual es la estrategia mas comun para proyectar laimagen

de laempresa en redes sociales?

Entrevistado: La estrategia mas facil es donde se tiene que empezar, la base
de todo es pautar en redes porque, si no, no se llegaria a ningun lado, nadie
entenderia los mensajes o al menos que sean muy buenos y se hagan virales. Se

debe pautar para que alguien te escuche.

Asi se forma la imagen, se sabe que pilares de contenido se va a manejar, por
ejemplo, si eres una marca de zapatos se debe manejar un pilar LifeStyle, es decir un

pilar de solo publicar zapatos y otro pilar de recomendaciones y modas. No solo se
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publica el producto, se publicara gente usando tu producto y consejos de moda que

puedan aportar a que el usuario se sienta escuchado.

Entrevistador: ¢ CoOmo se deben manejar las crisis que puedan suscitarse

en las redes sociales de una empresa?

Entrevistado: Primero en teoria se tendria que tener un comité de crisis y tener
un plan de crisis. Pero la realidad es que casi ninguna empresa lo tiene, 0 muy pocas
o solamente las empresas “mas serias”. Lo que se tiene que hacer sino se cuenta con
un plan de crisis o algo ya estructurado, se tiene que hacer un reporte de la crisis, ver

gue tanto ha llegado.

Por ejemplo, para le empresa que trabajo se filtré un video en el que una sefiora
cometio decia “ATU” lo que procedi hacer fue hacer un reporte de a cuanta audiencia
habia llegado, tuve que stalkear a mucha gente para saber quién nada mas habia
publicado el video, etc. Se logré identificar cuéles eran las cuentas y se reporto el
tweet por incitar al odio y se lo reporto con mil cuentas, teniamos un ejército de

cuentas para poder reportar.

Pero basicamente es entender cual es el problema y se tiene que entender
cual es la magnitud del problema para poder actuar. Estas serian crisis en redes, si
la crisis se origin6 fuera de redes lo que se tiene que hacer es reunirse con el gerente,
con el duefo del sector donde se origind la crisis, con la social media, se tiene que

hacer un comité de crisis.

Entrevistador: En las redes sociales... ;debe primar la calidad o la

cantidad?

Entrevistado: Netamente primar la calidad si es una marca, si eres una

persona como Influencers en redes las personas van a querer entretenimiento
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primando cantidad, obviamente en posteos. Pero si eres marca postear una vez al dia
es suficiente y contenido que genere engagement, que genere interaccion, que

genere los objetivos que se plantean durante el mes.

Entrevistador: ¢(Qué red social tiene mas valor para ti, Facebook,

Instagram o Twitter?

Entrevistado: Esto depende mucho de los objetivos también, porque en
Facebook, Twitter e Instagram hay diferentes tipos de audiencia y se va a obtener
diferentes resultados. Para mi, Instagram es una red que se encuentra un poco en
baja ya que se puede obtener mas resultados en Facebook ya que si se pauta algo
se obtendra mas resultados en alli que en Instagram puesto que es el gigante de las
redes, sin embargo, no se le resta importancia a las demas, pero depende de lo que

se quiera lograr.

Entrevistador: ¢Consideras que las redes sociales son importantes para

la construccion de imagen o reputacion de una empresa?

Entrevistado: Son muy importantes por no decir muy indispensables porque
si eres una marca pequefa te ayuda a surgir a las redes y si eres una marca grande
asi no estés en redes igual la gente va a estar hablando de ti sin poder salvarse de
algun tipo de problema, no es porque no se tenga redes se va a salvar de algun tipo
de crisis digital, puesto que si se comete algun tipo de error las personas podran

hablar de ti en redes. Es muy importante que una marca tenga redes.

Entrevistador: ¢Es obligatoria la presencia de un Community Manager en
la empresa o se puede prescindir del mismo contando con un sélido plan social

media?
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Entrevistado: Si es una empresa seria es muy importante, si eres una
empresa mediana o pequefia, quizas el propio duefio pueda hacer de Community
Manager no habria ningun problema, porque es quien mas conoce el negocio, pero
si eres una marca grande se debe tener a alguien presente la mayoria del tiempo

pendiente de las redes

Entrevistador: ¢Crees que la figura del Community Manager esta

evolucionando o consideras que se devalla su trabajo?

Entrevistado: Definitivamente la figura del Community sobre todo en las
empresas y las agencias, esta cada vez mas en alza. Puesto que se esta aumentando
su trabajo por lo que es mas valorado, existen mas las posibilidades en redes y
siempre se debe estar restructurando los conocimientos y estar a la vanguardia. Por
eso, en definitiva, la figura del Community Manager es muy valorado con el pasar del

tiempo.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.

3.9.4 Entrevista #4
Entrevista a MSc. Guillermo del Campo, Docente de Comunicacion

Organizacional
Entrevistador: ¢Qué es imagen corporativa?

Entrevistado: Desde el punto de vista interno hay algunos aspectos iconicos
gue la pueden representar: la marca, el isotipo, logotipo, su personal, uniforme, estos

son aspectos que van delineando es imagen que quiere dar la organizacion como tal.
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Desde el punto de vista externo, es lo que la organizacion proyecta y esto va
con base a su gente, toda organizacion tiene un cumulo de personas que brindan
servicios o productos y en esa medida todo lo que compete a este proceso recae en
un tema que hoy se ha visto, practicamente, en un escenario a manera de remeson,
porgue hasta hace poco nosotros estdbamos acostumbrados a desarrollar estrategias

comunicativas a través de canales clasicos: medios de comunicacion.

Esa forma de comunicar, ese sistema era direccional, entonces importaba poco
0 muy poco lo que pensaba o manifestaba el publico o los consumidores o alguna
persona que se sentia identificada con los productos o servicios que brinde la
organizacion. Hoy ha cambiado a partir de la implementacion de canales de
comunicacion entre ellos las redes sociales, lo que hace que cualquier organizacion

tome en cuenta todo este tema de comunicacion externa.

Desde alli se han podido observar dos caminos, o se refuerza su imagen
corporativa para poder brindar un buen producto o servicio o ver perjudicado su
producto o servicio a partir no solo de lo que vende sino que internamente como grupo
humano tiene, por ejemplo puedo tener un buen producto pero si tengo un pésimo
servicio y se tiene a personas que no estan haciendo una tarea conjunta dentro y que
puedan hablar o promocionar bien a la empresa, ese producto puede ser reemplazado

por la competencia.

Hoy esa imagen corporativa es fundamental verla desde las dos posiciones,
interna y como puedo yo implementar una comunicacion efectiva que permita a las
personas trabajar con una identidad corporativa como tal. Porque todo lo que
internamente desarrollo se proyecta al exterior, eso es lo que diferencia entre

organizaciones lo que son capaces de hacer con sus publicos.
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Entrevistador: ¢Qué elementos componen la imagen corporativa?

Entrevistado: Los elementos son varios, se cree gue solo se pasa por un tema
de logo, de isotipo o de un disefio de una marca. Fundamentalmente los elementos
gue estan expuesto de sobre manera es ese sentido de identidad de sus personas
porque hace mucho tiempo hay un cambio de pensamiento, no es una imagen lo que
identifica a una institucidon sino las personas que laboran, que son parte de la
organizacion ya que son las que terminan proyectando la imagen, ya sea buena o

mala, hacia el exterior.

Todo lo que identifica a una organizaciéon hace que se refuerce la imagen
corporativa. Hoy las organizaciones estan tratando de reforzar su imagen a través de

todos los canales de comunicacion.

Entrevistador: ¢Cudl es el papel que tiene en la actualidad la imagen

corporativa en las empresas?

Entrevistado: En la actualidad es fundamental, bueno desde siempre, pero
hoy se esté trabajando mucho mas en este rol tomando en cuenta que absolutamente
todo expresa y los canales son los mas eficientes, los mas rapidos y directos, en

realidad de dos vias: Bidireccionales.

Hoy lo que se esta tomando a consideracion es que las empresas puedan
responder rapidamente y de manera adecuada todo lo que demandan sus publicos,
sus clientes, no Unicamente esperar hasta cuando el cliente quiera o piense que
necesita algo sino responder a todos esos servicios que ofrezca la organizacién. El
tema pasa basicamente por una identidad interna y se refleja después a través de

todos los canales posibles de manera externa.
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Entrevistador: ¢Cudles son las consecuencias de una mala

construccion y manejo de laimagen corporativa?

Entrevistado: Son terribles, nefastas. Existen muchos casos, se puede tener
una buena organizacién, buena imagen, incluso, buen servicio, personas bien
distribuidas en su accion en redes sociales que saber qué hacer, pero sino tengo un
buen producto no se funciona. El segundo punto es que las empresas creen que una
buena imagen es suficiente con vender el productos o servicios y solo proyectan eso,

lo que realmente estan intentando hacer es Unicamente promocionar.

Ninguna estrategia de marketing digital, de comunicacion externa va hacer
eficiente si yo no tengo un buen producto que pueda reforzar eso y ese es quizas el
principal error que cometen hoy en dia las organizaciones. Se dedican mucho a
comunicar logo, producto a tener buen disefio, logo, trabajan quizas con sus
empleados casa adentro y con sus clientes, pero resulta que lo que estan vendiendo
es totalmente deficiente. Hoy es un trabajo de cada una de las areas y que el

componente comunicacional refuerce para ser eficiente.

Entrevistador: ¢Cudles son las estrategias basicas para construir la

imagen corporativa de una empresa?

Entrevistado: Primero saber qué es lo que voy a comercializar, que tipo de
producto voy a ofrecer y eso significa que basicamente, desde el punto de vista del
emprendimiento, en que soy bueno. Que es lo que alguna manera esta demandando

el publico.

Porque también uno de los cambios de paradigma que hay en los ultimos afios
es que solo se piensa en desarrollar las propias ideas, pero a veces esas ideas no

conectan con las necesidades de un publico, entonces hoy a través de las redes
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sociales comunicar significa fundamentalmente indagar, preguntar, saber y para eso
hay un cumulo de herramientas tecnologicas que permiten determinar el publico, a

gue publico me quiere dirigir.

Porque anteriormente una marca era para todo y para todos, en la actualidad
se esta bajo un escenario totalmente diferente, mucha competencia y mas
segmentacion de mercado, por lo tanto, se debe tomara consideracioén cual es mi
publico que me permita cubrir mis necesidades y a partir de alli poder diversificar, que

es otro de los temas importantes a considerar.

La diversificacion me lleva no solo a una direccion de producto sino cubrir
necesidades que se tengan y luego viene la parte que complementa, que es tener
una buena estrategia de comunicacion, una buena campafa de marketing, una buena
campafa de marca, una buena estrategia de distribucién. Muchas veces, y conozco
el caso, que hay una buena estrategia del producto o servicio, pero algo esta fallando
y resulta que pueda estar en una deficiente cadena de distribucion o en una deficiente

cadena de produccion.

Entonces, todo el proceso debe ir de la mano con mi estrategia de marketing
digital que es absolutamente todo el mundo va. Es bonito o que entra por los 0jos,
pero es bonito lo que finalmente yo termino consumiendo porque asi lo asume el
consumidor, y todos en algiin momento somos consumidores de algo y en el momento
gue yo me sienta satisfecho con eso entonces como organizacion debo pensar que
aquello que consumieron por primera vez lo terminen consumiendo por segunda,
tercera y de alli en adelante, para hacer de ese cliente alguien potencialmente

permanente.
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Entrevistador: ¢ Como influyen las redes sociales en laimagen

corporativa de una empresa?

Entrevistado: Muchisimo, en actualidad las redes sociales es el canal mas
directo que tienen las organizaciones para poder comunicar, el tema es que
comunicamos, como comunicamos, cuando comunicamos, eso es lo realmente
importante. Por ejemplo, conocia el caso de una organizacién que por mayor cantidad
de comunicacion que hacia en redes eso le iba a generar un mayor impacto y fue todo
lo contrario, el impacto fue negativo porque la gente se incomodd y comenzé
realmente a perder seguimiento en su marca, porque no puedo hostigar a personas

dando mi mensaje.

El mensaje debe ser precios y en cuanto a numeros hay estudios, datos
estadisticos que cuando se comunica a través de redes sociales el error es que
siempre se comunica nada mas y en las redes se tiene diferentes tipos de publicos
en donde informéd, entretengo, mediante elementos diferenciadores pero ademas
tengo un tema de ayuda del servicio o producto que lo puedo complementar y eso
permite abarcar de una manera estratégica una comunicacién que no sea solamente

en el sentido de dar a conocer una marca.

Para eso las redes sociales hoy realmente son estratégicas porque ademas de
comunicar también debo sentarme con un buen Community manager a analizar qué
es lo que esta indagando, demandando las marcas. A veces nos preocupamos en
informar y las redes sociales no estan para canalizar una informacion unidireccional,
sino principalmente escuchar, saber qué es lo que quieren, demandan y responder

inmediatamente ese proceso.
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Por eso las redes sociales se han convertido en un escenario estratégico de
las organizaciones si son llevadas de manera adecuada, pero ya es una realidad. Por
ejemplo, si yo quiero llegar a jévenes ¢ Cuél es el mayor impacto que yo debo tener
con los jovenes? Puesto que son los jévenes quienes estan consumiendo este tipo
de canales de comunicacién, redes sociales, pagina, todo tren en su celular y la

publicidad digital esta migrando a un solo escenario como son las redes sociales.

Entrevistador: Actualmente ¢Las redes sociales son una mejor
plataforma que las vias tradicionales, para construir una correcta imagen

corporativa?

Entrevistado: Si, son parte de las estrategias que se siguen. No tanto para
construir, sino para reforzar la imagen corporativa, sobre lo que se comunica. Por lo
tanto, en la actualidad las empresas por lo menos en esto de la comunicacion
organizacional estan totalmente claras en que es importante lo que se comunicay es
importante a través de todas estas plataformas digitales saber la manera como se
estd comunicando y en ese sentido desde todo punto de vista creo que es

fundamental esa labor que se cumple alli.

Entrevistador: ¢Es necesaria la integracion de un Community Manager
en la empresa para construir una correctaimagen corporativa en redes

sociales?

Entrevistado: Si, total porque a veces ese trabajo se lo dejamos a cargo a
departamentos que no tienen ni conocimiento, ni tampoco tienen una idea clara de
como comunicar. La realidad es si la formacion profesional de esa persona no va

acorde a las necesidades del mercado deben realizar talleres.
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El Community Manager, para mi no debe ser una persona, debe ser un grupo
de personas que puedan trabajar de manera eficiente en la comunicacién externa de
una organizacién y ¢Por qué un grupo de personas? Porque una persona debe
enfocarse en las estrategias comunicativas, en el que es lo que va a comunicar y si
esa persona tiene conocimientos web en hora buena, pero si esa persona no lo tiene,

entonces se debe contratar a otra.

Ademas, ese departamento debe tener conocimientos en el manejo eficiente
de todo lo que es aplicaciones moviles que hoy se estd moviendo muy fuerte puesto
gue es el mercado que mas esta demandando recursos, si yo no tengo un experto en
eso, debo contralarlo. Una sola persona dedicada a todo practicamente es una
persona pulso y esas personas basicamente no responden de manera rapida a todo

lo que se exige.

Cuando hablamos de un Community Manager hablamos que sabe desarrollar
estrategias, pero el experto en comunicacion sabe cudl es la forma narrativa correcta
gue se debe utilizar y en verdad se necesita un area que les permita llevar acabo de
manera adecuada una estrategia y si voy a crear una microempresa donde yo soy el
duefio de un emprendimiento unipersonal aqui las cosas cambian completamente, es

aqui donde la organizacion es fundamental para llevar a cabo mis objetivos.

3.10 Fichas de Observacion:

Para la ficha de observacion se utilizé el instrumento web de medicion de
métricas lconoSquare, para asi analizar las estadisticas, alcance, interacciones e
indicadores de la cuenta de Instagram de la empresa D&E Asesoria desde enero 2016

a octubre de 2018.
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Ficha #1
Tabla #16 Ficha de Observacién 1

Redes Sociales Evaluadas: Instagram de la empresa D&E Asesoria

Fecha de Observacion:

Afo de evaluacion: 2016

Observadores: Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

N° | INDICADORES OBSERVACION
Se determind que existen 200 publicaciones, entre
1 NuUmero total de material audiovisual como video, fotografias y
publicaciones anuales | publicaciones carrusel. Sin embargo, de las
mismas 14 eran repetidas.
_ Se registré un total de 205 seguidores en el afio
Total de seguidores _
2 . 2016. Incremento del 100% debido a que el
alcanzados en el afio B
Instagram de la empresa nace el afio 2016.
Total y promedio de o .
_ Se analizo un total de 1.500 likes en el 2016, con
3 ‘likes” entre ) ) L
o un promedio de 7 likes por publicacion.
publicaciones anuales
4 Total de comentarios | Se registré un total de 78 comentarios totales entre
recibidos todas las publicaciones realizadas en el 2016
] o No se pudo evidenciar uso de una linea gréfica
Linea grafica en las ) o
5 o estandar en las publicaciones. Tampoco el
publicaciones ) . _ _ )
estandar de tamano en logotipo y tipografia.
Se noto el uso estandarizado de los hashtags:
) #desarrollodenegocios y #directosyefectivos
6 Manejo de Hashtag

Mientras se observé un promedio de 3 hashtags

diferentes por publicacion.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.
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Ficha #2

Tabla #17 Ficha de Observacion 2

Redes Sociales Evaluadas: Instagram de la empresa D&E Asesoria

Fecha de Observacion:

Afio de evaluaciéon: 2017

Observadores: Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gémez

N° | INDICADORES OBSERVACION
) Se observo el total de 179 publicaciones, con un
Numero total de o .
1 o decremento de 21 publicaciones comparado al afio
publicaciones anuales _
anterior.
5 Total de seguidores Se registré un total de 534 seguidores, con un
alcanzados en el afio | incremento de 329 comparado al afio anterior.
Se observo un total de 2.100 likes en las
Total y promedio de publicaciones de 2017, con un alza de 36,78%
3 “likes” entre comparado al 2016. Mientras el promedio de likes
publicaciones anuales | por publicacion es de 11, obteniendo un avance de
57,14% comparado con el afio anterior.
_ En el afio 2017 se evidencio el total de 63
Total de comentarios _ _ o
4 o comentarios, registrando un decrecimiento de
recibidos - :
19.23% comparado al afio anterior.
Nuevamente, no se pudo evidenciar uso de una
. Linea gréfica en las linea grafica estandar en las publicaciones.
publicaciones Tampoco el estandar de tamafio en logotipo y
tipografia.
Se not6 el uso estandarizado de los hashtags:
) #desarrollodenegocios y #directosyefectivos
6 Manejo de Hashtag

Mientras se observé un promedio de uso de 2

hashtags en cada publicacion.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis Gomez.
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Ficha #3

Tabla #18 Ficha de Observacion 3

Redes Sociales Evaluadas: Instagram de la empresa D&E Asesoria

Fecha de Observacion:

Afo de evaluacién: 2018 (enero — octubre)

Observadores: Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

publicaciones anuales

N° | INDICADORES OBSERVACION
; Se observo el total de 230 publicaciones, con un
Numero total de _ o .
1 incremento de 51 publicaciones comparado al afio

2017.

Total de seguidores

Se registré un total de 744 seguidores,

2 . incrementando en 210 el niamero de personas
alcanzados en el afio .
comparado al afio 2017
_ Se registré un incremento de 32.40% comparado al
Total y promedio de . _ _
. afno 2017 con 2.500 likes totales. Mientras, el
3 ‘likes” entre _ ) . L
o promedio de likes recibidos por publicacion es de
publicaciones anuales _
13, con un incremento de 18.18%
. Se observo que las publicaciones en total
Total de comentarios . o )
4 . recibieron 100 comentarios, incrementandose la
recibidos _ y .
interaccion en un 75.44% comparado al afio 2017
Se evidenci6 el uso somero de linea grafica
c Linea gréfica en las referente al color, sin embargo, no se mantiene un
publicaciones estandar en la tipografia, graficos e iconos que se
usan en las publicaciones
Se not6 el uso estandarizado de los hashtags:
_ #desarrollodenegocios y #directosyefectivos
6 Manejo de Hashtag

Mientras se observé un promedio de uso de 3

hashtags en cada publicacion.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis Gomez.
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Ficha #4:
Tabla #19 Ficha de Observacion 4

Redes Sociales Evaluadas: Datos demograficos - Instagram de la empresa
D&E Asesoria

Fecha de Observacion:

Afo de evaluacion: 2016, 2017 y 2018 (enero — octubre)

Observadores: Francisco Paolo Espinel Obregoso — Betsy Asly Solis Gomez

N° | INDICADORES OBSERVACION

Se observo que el mayor rango de edad entre el
total de seguidores hombres era de 25 a 35 afios

con un 43.15%, seguido de 35 a 45 afos con un

1 Edades de los 29,74%.
seguidores Del total de seguidoras mujeres se evidencié que
el rango de edad de 25 a 35 afios cubria el
38,08%, mientras, seguido de 35 a 45 afios
abarcando el 30,84%.
Del total de seguidores se pudo evidenciar que
Sexo de sus _
2 ) 55.51% son mujeres y que el 44.49% son
seguidores

hombres.

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis Gomez.
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Capitulo IV
La Propuesta

4.1 Propuesta:
Disefio de un Manual Social Media que sirva de guia para el correcto uso de

las redes sociales de la empresa D&E Asesoria.

4.2 Datos de la propuesta:

4.2.1 Nombre del Manual:
Social Media Reputation
4.2.2 Eslogan:
Consolidando una reputacion solida en la empresa.

4.2.3 Logo:

Figura 4: Logo del Manual

S~

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gobmez.
4.2.4 Poblacion beneficiada:

Empresa D&E Asesoria
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4.2.5 Formato:

Fisico y Digital

4.3 Introduccion:

En la actualidad las redes sociales son una plataforma digital que sirven como
herramienta para las empresas, lo dificil es cobmo saber aprovechar dichas redes:
saber que contenido se debe publicar bajo el perfil de empresa, programacion de
publicaciones, como tener una correcta linea grafica, Engagement, uso correcto de
hashtags, manejo de herramientas online para disefio de publicaciones, y lectura de

métricas.

El propésito del presente proyecto de titulacion es que la empresa D&E
Asesoria sepa aprovechar sus redes sociales, por ello se propuso disefiar un Manual
Social Media para el correcto uso de las redes sociales en la empresa D&E Asesoria.
Ademas, el manual estara elaborado de forma sencilla y facil aplicacion para que

pueda servir de guia para otras empresas.

4.4 Descripcién de la propuesta:

El Manual Social Media para el correcto uso de las redes sociales en la
empresa D&E Asesoria es en formato fisico y Digital, mismo que servird de guia para
las propietarias de la empresa en cdmo manejar correctamente sus redes sociales
permitiendo que puedan aprovechar al maximo aquella herramienta que se encuentra
en auge debido a la era digital que se esta viviendo. El manual contendra
lineamientos, factores, técnicas e indicadores para usar correctamente las redes

sociales.
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4.5 Justificacion:

De acuerdo con la entrevista realizada a las propietarias de la empresa D&E
Asesoria y a la ficha de observacion, con base al analisis de su red social predilecta
Instagram, se ha constatado que la empresa D&E Asesoria ho cuenta con un sistema
de estrategias para el tratamiento de la informacion y contenidos en su rede social,
tampoco con un manual estandarizado de indicadores que permitan el correcto
manejo de dicha plataforma digital. Esto representa un grave problema debido a que
es una era digital dénde las redes sociales complementan la construcciéon de la
imagen corporativa y la consolidacion de la marca. Por ello, es recomendable que

dispongan de un manual para el correcto uso de sus redes sociales.

4.6 Objetivos de la Propuesta:

4.6.1 Objetivo General:
Disefiar un Manual Social Media para el correcto uso de las redes sociales de
la empresa D&E Asesoria trazando una seria de lineamientos que permitan ejecutar

esta labor.

4.6.2 Objetivos Especificos:
» Investigar la manera adecuada de realizar un Manual Social Media
> Recopilar estrategias, factores, técnicas e indicadores para usar correctamente
las redes sociales.
> Brindar en el manual contenido de utilidad y sencilla comprension para usar

correctamente las redes sociales
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4.7 Cronograma:

Tabla #20 Cronograma de Trabajo

Tiempo Noviembre Diciembre
por semanas

o IIIIIIIIIII

Entrega de carta

de autorizaciona X
la empresa D&E
Asesoria.
Aprobacioén por
parte de la X
empresa D&E
Asesoria.

Entrevistas a

propietarias de
D&E Asesoria X

Entrevistas a X X

Expertos

Ficha de X
Observacion
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Encuestas a
seguidores de
D&E Asesoria

Disefio de la X

propuesta

Presupuesto de X
la propuesta

Elaboracion de X X
contenido para el

manual

Impresion del X

manual

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.

4.8 Presupuesto:
La presente propuesta se autofinancio, los autores utilizaran sus propios recursos

economicos para desarrollar la propuesta.

Tabla #21 Presupuesto

Resma de hojas 4 $3.50 $14.00
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Transporte 3 meses $300 $600

Tinta de Impresion 4 $75.00 $300
Carpetas 4 0,50 ctvs. $2.00
Lapices / Esferos 10 0,50 ctvs. $5.00
Impresion del 4 $7.00 $28.00
manual

Empastado 1 $15.00 $15.00
Anillado 4 $7.00 $28.00
Total: $992

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.

4.9 Recursos:

4.9.1 Recursos Humanos:

Tabla #22 Recursos Humanos

Autores del Proyecto de Titulacion: - Francisco Paolo Espinel
Obregoso

- Betsy Asly Solis Gomez

Tutor del Proyecto de Titulacién: Lcdo. Marino Villarreal Tarira
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Expertos que participan en las - Jorge Luis Moreno Folleco
entrevistas del Proyecto de (Community y Content Manager
Titulacion: de la Agencia Digital GEEKS)
- Guillermo del Campo (Docente
de Comunicacion

Organizacional)

Propietarias de la empresa D&E - Sandy Espinel

Asesoria - Beccy Torres

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Goémez

4.9.2 Recursos Tecnoldégicos.

Tabla #23 Recursos Techoldgicos

Descripcion
- Microsoft Word
- Microsoft Excel
- Power Point
- Adobe lllustrator
- Adobe Photoshop
- Flipsnack
- lconoSquare

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gobmez.
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4.10 Temas del Manual Social Media Reputation:

- Métricas

- Linea Gréafica

- Imagenes

- Descripcion de una fotografia

- Publicacion
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4.11 Manual Social Media Reputation:

Figura 5: Portada del Manual Social Media Reputation

® SOCIAL MEDIA
REPUTATION

Manual para el correcto uso de redes
sociales en la empresa D&E Asesoria

Francisco Espinel - Betsy Solis
Guayaquil - Ecuador
2019

A
Ay
. _

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y‘Betsy Asly Solis

Gomez.
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INTRODUCCION

El Manual Social Media Reputation para el correcto uso de las redes sociales de la
empresa D&E Asesoria cuenta con diferentes técnicas, estrategias y herramientas
para usar de manera Optima las redes sociales empresariales, es decir, aprovechar
estas plataformas para poder proyectar su imagen corporativa. El mismo estara

enfocado en la red social Instagram, puesto que es la red predilecta de la empresa.

La empresa D&E Asesoria, ubicada en la ciudad de Guayaquil, no cuenta con un
manual social media al momento de gestionar sus redes sociales, por lo que con el
Manual Social Media Reputation podran contar con una guia para poder administrar
su empresa en sus redes sociales, para poder aprovechar al maximo las facilidades

y beneficios que brindan estas plataformas digitales.

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA EN

REDES SOCIALES DE LA EMPRESA

Las redes sociales en la actualidad se convirtieron en una herramienta fundamental
en las empresas, a través de estas plataformas digitales pueden potenciar su imagen
corporativa, todo radica en como saber aprovecharlas y los correctos lineamientos
gue cada empresa debe ejecutar. No es facil construir una imagen corporativa en
redes sociales, por ello se debe contar con la adecuada planificacion, misma que se
contempla en un manual social media, en €l se puede establecer todos los objetivos
gue pretende alcanzar la organizacion, analizar su situacion en cuanto a presencia en

estas plataformas, determinar su estilo y el tipo de mensaje que cOmo empresa
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desean transmitir. No cabe duda que las diferentes ventajas que se puede provechar
de las redes sociales son de gran utilidad al momento de querer posicionar la imagen

corporativa de una empresa.

1.- DETERMINAR LAS METRICAS

Determinar las métricas de las redes sociales es imprescindible. Aqui se puede tener
conclusiones certeras gracias a los datos estadisticos que se obtienen, dichos datos
son clasificados en diversos indicadores que permiten evaluar la red social de manera
individual, es decir poder verificar cuantos seguidores aumentan o la perdida de los
mismos, saber los me gusta de cada publicacion y su alcance, y conocer el éxito de
sus hashtags. Si bien Instagram brinda estadisticas, para cuentas que especifican ser
perfil de empresa, no contempla muchos aspectos, entre ellos los antes mencionados,
puesto que aqui es conveniente utilizar diferentes aplicaciones que ayudan conocer

las métricas concretas de la empresa.

Existen muchas Aplicaciones que ayudan a medir las métricas de una empresa y se

contemplan tres tipos:

e Gratuitas

e De pago

e Mixtas. - Son aquellas que tienen ambos servicios, gratuito y de pago, con la
version gratuita pueden medir métricas, pero si se aplica la subscripcion
completa, es decir de pago, se puede ampliar los beneficios de la aplicacion

brindandome mas opciones en las estadisticas.
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¢, Como D&E Asesoria puede medir sus métricas de

Instagram?

Pueden usar las siguientes aplicaciones para medir las métricas de su red social

Instagram y escoger aquella que sea de su preferencia:

e Gabstats

Esta es una aplicacion enfocada directamente en Instagram es de tipo gratuita. La

aplicacién no es tan llamativa, sin embargo, brinda muy buenos reportes.

e IconoSquare

Figura 6: IconoSquare

v
;} ICONOSQUARE

IconoSquare es una aplicacion de pago, sin embargo, ofrece un servicio gratuito
limitado que consiste en poder obtener las estadisticas por una semana. Esta

aplicacion brinda un plan detallado de métricas de cualquier red social.

e MetriCool

Figura 7: MetriCool
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&9 elrvicool

Esta aplicacion ofrece muy buenos gréficos y es de tipo mixta, en su version gratuita

te brinda un buen informe de tus estadisticas, el problema es que no gozas de todos

Sus recursos y solo podras utilizarla con una sola red social. Cuando se aplica la

subscripcion completa se puede tener todos los beneficios y administrar las

estadisticas de varias redes sociales.

Deben tener en cuenta los siguientes indicadores al momento de realizar sus

estadisticas a través de los indicadores que les brindan las aplicaciones, cada uno de

ellos deben ser revisados siempre de manera constate:

Datos demograficos: Esto permitirA conocer la edad y sexo de sus
seguidores.

Alcance de las publicaciones: Podran conocer el nimero de seguidores al
gue estan alcanzando con su contenido.

Seguidores: Aqui podran conocer su evolucion de seguidores, es decir
cuantas personas han comenzado a seguir a D&E Asesoria, asi mismo que
porcentaje ha dejado de seguir a la empresa.

Interacciones: La interaccion que tengan con sus seguidores es muy
importante para su empresa. En este indicador podran conocer cuéal es su
engagement, es decir ese compromiso, esa conexion que tienen con sus
seguidores gracias a su presencia en la red social, porque cuanto mas hablen
de ti en redes aun mejor. Ademas, aqui podran saber a qué hora del dia

lograron que mas seguidores vieran su contenido, esto es muy importante
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porque podra ayudarles al momento de encontrar la hora adecuada de publicar

contenido.

2.- LINEA GRAFICA

La linea gréfica es la manera en como diferentes componentes de disefio se alinean

a la empresa para poder identificarla.
Consejos para un manteamiento correcto de la linea gréfica:

Se consideran los siguientes aspectos:

e Estandarizacion de logos

e Tamafio de foto de perfil

e Tamafio de foto icono en imagen
e Colores

e Herramientas para uso de linea grafica

¢,De qué manera D&E Asesoria puede tener un
correcto mantenimiento de linea grafica en

Instagram?

e Tamarfo de foto de perfil: Aqui deben saber cuél es el tamafio correcto de su

foto de perfil, para esto existen tres tamafios a tomar en cuenta:
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1.- De 800%800 pixeles

2.- De 180 x 180 pixeles

3.- De 110 x 110 pixeles.

e Tamafo de foto para publicaciones:

1.- Tamano para fotos verticales: 750 x 1334 pixeles.

Figura 8: Tamafo Instagram 1

Instagram

750 X 1334 PX

2.- Tamanfo para fotos cuadradas: 1080 x 1080 pixeles.

Figura 9: Tamafo Instagram 2

Tnslognam 5 P

1080 X 1080 PX

3.- Tamaiio para fotos horizontales: 1080 x 566 pixeles.
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Figura 10: Tamafo Instagram 3

©) Instagram & ¥

e Colores: Es el uso correcto de los colores en su feed de Instagram:

1.- Los colores deben estar alineados a los colores caracteristicos de su empresa, en

Su caso azul y verde.

2.- En casa que distribuyan alguna forma sobre la fotografia que desean publicar, es

recomendable que sean bajo los colores de la empresa y en opacidad media.

e Herramientas para uso de linea grafica:

1.- Para que puedan ubicar los pixeles adecuados al momento de la foto de perfil se

recomienda la utilizaciéon de la herramienta canva.

Figura 11: Canva

R
U/

Disefia jo qua quieras,
Publica donde quieras.

& i i
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2.- Al momento de tener el tamafio propicio para sus publicaciones pueden utilizar la
herramienta InShot donde ya vienen establecidos los tamafios para foto vertical,

horizontal y cuadrada.

Figura 12: InShot

InShOt

3.- IMAGENES

Las imagenes son muy importantes en las redes sociales puesto que en ellas se
proyectara a la empresa. Deben estar alineadas a la identidad de la organizacion y

tratar que sean inéditas o sin copyright.

Consejos para las imagenes de D&E Asesoria:

e Tipos de fotografias para publicaciones: Pueden usar los siguientes

estandares de fotografias:
1.- Fotografia Empresariales.
2.- Fotografia Virales (Aquellas fotos que se encuentren en tendencia en las redes)

3.- Fotografia Propias.
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e Como tomar las fotografias: Deben tomar las fotografias siempre con regla

de tercios, es decir poner en los puntos de interés lo mas importante de la

fotografia:

Figura 13: Regla de tercios

Elaborado por: Los autores, Francisco Paolo Espinel Obregoso y Betsy Asly Solis

Gomez.
e Herramientas para edicion de fotografias, imagenes y videos.
Pueden usar las siguientes recomendaciones:

1.- Snapseed: Les permitira editar fotografias a nivel profesional, es una herramienta

gue contiene varias funciones de edicion.

Figura 14: Snapseed

‘ snapseed
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2.- Canva: Esta herramienta podran hacer collage e incluso infografias.
Figura 15: Canva2

(cn) -

Disefia lo que quieras.
Publica donde quieras.

3.-InShot. - Esta es una aplicacion que les permitira editar videos de manera intuitiva.

Figura 16: InShot2

Tips para las fotografias:

- Siempre cuidar los elementos del fondo.

- Procurar cuidar la iluminacién y sombras

- Cuidar la exposicion y brillo de la foto para que no salga oscura (subexpuesta) o

clara (sobreexpuesta).
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4.- Descripcion de una fotografia

¢, Como realizar la descripcion de las publicaciones de
D&E Asesoria?
e Cbémo redactar un pie de foto:

1.- El pie de foto debe tener de 138 a 150 caracteres, mas de esto puede ocasionar

que el lector no le interese la publicacion.

2.- El texto que se ubique debe estar relacionado a la fotografia y explicar claramente

lo que se desea dar a conocer.
e Uso de Hashtags:
1.- Lo ideal es que usen de 4 a 5 Hashtag como maximo.
2.- En cuanto a los caracteres de sus Hashtag no pueden pasar los 24 caracteres.

3.- Los Hashtags deben estar asociados con la publicacion y la identidad de su

empresa.

5.- Publicacion

¢, Como puede gestionar sus publicaciones D&E Asesoria?

La siguiente herramienta es una excelente opcién en la que podran gestionar sus

publicaciones.

- Hootsuite: Es una herramienta donde podran programar sus publicaciones, el

momento exacto en el que desean publicar contenido en su Instagram. Este proceso
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es muy importante para que puedan establecer las publicaciones que deben tener a

la semana puesto que lo ideal es publicar de 4 a 5 publicaciones semanales.

Manual Digital:

https://www.flipsnack.com/manualsm/social-media-reputation.html
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4.11 Conclusiones y recomendaciones:

4.11.1 Conclusiones:

Luego de realizar las investigaciones y estudios pertinentes de acuerdo con el

proceso establecido se logré obtener informacidon muy importante que ratifica y

defiende la hipétesis de la investigacion y de esta manera llegar a las siguientes

conclusiones:

Los resultados obtenidos de las entrevistas con expertos, fichas de
observacion y encuestas demuestran que las redes sociales influyen de
manera directa y correcta en la imagen corporativa, siendo asi algo
fundamental debido a la era digital en la que se desarrollan.

Durante el proceso de la investigacion se pudo evidenciar, de acuerdo con los
expertos, que es necesario que las empresas alineen sus objetivos con lo que
proyectan en sus redes para poder proyectar su imagen corporativa de forma
adecuada, cumpliendo con sus metas planteadas.

Las empresas pueden potenciar al maximo su imagen con la ayuda de diversas
herramientas multimedia.

Al finalizar la presente investigacion se concluye que cada empresa debe tener
una correcta imagen corporativa para asi tener el debido posicionamiento en
sus redes. Se debe aprovechar al maximo esta moderna y practica manera de
proyectarse ya sea para atraer nuevos seguidores o para lograr mantener a su

actual publico objetivo.
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4.11.2 Recomendaciones:
Posteriormente de concluir lo fundamental que es para una empresa
proyectarse de forma adecuada en sus redes y asi lograr un correcto posicionamiento

de su imagen corporativa, se recomienda lo siguiente:

e Para argumentar la investigacion se recomienda contar con aportes
significativos, apoyandose de entrevistas con expertos. De esta manera se
logra tener un enfoque mas certero del tema en cuestion.

e Al momento de realizar el estudio de las métricas de las redes sociales
corporativas, es recomendable utilizar una herramienta de medicién confiable
gue brinde todas las correctas y completas estadisticas de las redes sociales
empresariales.

e Es necesario analizar mas profundo las redes sociales, por lo que se
recomienda hacer uso de la ficha de observacién para establecer de manera
adecuada los indicadores de la red social corporativa.

e Es preciso manejar herramientas de disefio profesional a un nivel basico para

asegurar la calidad visual de todos los contenidos que se van a manejar.
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ANEXOS



Anexo 1. Diseno de la encuesta

Encuesta para el andlisis de redes sociales D&E Asesoria

Esta encuesta tiene como objetivo realizar un estudio para determinar el uso apropiado de
las redes sociales en la empresa D&E Asesoria, asi como la percepcién que tienen sus
seguidores sobre la misma. Se agradece su colaboracién.

*Obligatorio

Sexo *

() Masculino

() Femenino

Edad *

()18-24
()25-35

()36 -en adelante
Nivel académico alcanzado
() Primaria

() Secundaria

() Técnico Superior
() Tercer Nivel

() Cuarto Nivel

Marque la respuesta

1. ¢Esta de acuerdo en que las redes sociales influyen en la imagen corporativa de una
empresa? *

() Totalmente desacuerdo

() En desacuerdo

() Indeciso

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

2. éCon qué frecuencia ha visto publicaciones de D&E Asesoria en redes sociales? *

() Nunca

() Raramente
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() Ocasionalmente
() Frecuentemente

() Muy frecuentemente

3. Senale en cual(es) red(es) social(es) ha visto la publicacion mencionada *

() Facebook
() Instagram
() Twitter
() LinKedIn

4. ¢Dicha publicacién lo/a llevé a entrar al perfil en redes sociales de D&E Asesoria? *

()si
() No

5. éConsidera importante la interaccion entre D&E y sus seguidores en redes sociales?

() Sin Importancia

() De poca Importancia
() Algo Importante

() Importante

() Muy Importante

6. Revise la siguiente publicacidon detenidamente

EL MAYOR RIESGO
ES NO CORRER
NINGUN RIESGO.

EN UN MUNDO QUE
CAMBIA MUY
RAPIDAMENTE, LA
UNICA ESTRATEGIA
QUE GARANTIZA
FALLAR ES NO
CORRER RIESGOS

6.1 Sobre la anterior publicacion seiale:

[&E dyeasesoria = Siguiendo
WS D&E Asesoria Cia Ltda

dyeasesoria Reinventarse es |a manera en
que diversas empresas han logrado dejar
atras viejos trucos que no les permitian
tener éxito. La innovacién empresarial
permite actuar de forma mas eficiente y
conseguir una mejor posicion por encima
de sus competidores. #DirectosyEfectivos
#InnovandoNegocios #trabajaduro
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A) Fotografia o imagen b) Disefio (colores, tipografia) c) Pie de foto
Le gusta () () ()
No le gusta () () ()

6.2 ¢Como podria catalogar a la publicacién anterior? *
() Formal

() Informal

() Creativa

7. Revise la siguiente publicacién detenidamente

‘4  dyeasesoria * Siguiendo
W= DA&E Asesoria Cia Lida

dyeasesoria Mito sobre el liderazgo
{FALSO! ¥

Aungue alguien tenga cierta habilidad para
liderar, debe aprender a ser un lideren la
practica. #DirectosyEfectivos
#InnovandoNegocios

"Dicen que lider se nace, no se
hace."

Anade un comentario...

7.1 Sobre la anterior publicacién sefiale

A) Fotografia o Imagen b) Disefio (Colores, tipografia) c) Pie de foto
Le gusta () () ()
No le gusta () () ()

7.2 {Como podria catalogar la publicacion anterior? *
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() Formal

() Informal

() Creativa

8. ¢Qué tipo de publicaciones le gustaria ver en las redes sociales de D&E Asesoria? *
() Formal

() Informal

() Creativa

9. ¢Considera importante la creacion de un manual para que las empresas usen
correctamente sus redes sociales?

()si

() No
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Anexo 2. Encuesta digital

Encuesta para el analisis de redes sociales D&E
Asesoria

Esta encuesta tiene como objetivo realizar un estudio para determinar el uso apropiado de las redes
sociales en la empresa D&E Asesoria, asi como la percepcion que tienen sus seguidores sobre fa
misma. Se agradece su colaboracién

“Obligatorio

1. Sexo *
Marca solo un dvalo.
Masculine

) Femenino

2. Edad *
Marca salo un dvaio

) 18-24
25-35
36 - en adelante

3. Nivel académico alcanzado
Marca solo un dvaio

/' Primana
Secundaria

| Técnico Superior
Tercer Nivel

1 Cuarto Nivel

4. 1. ;(Esta de acuerdo en que las redes sociales influyen en la imagen corporativa de una
empresa? *

Marca solo un ovalo.
Totalmente desacuerdo
' En desacuerdo
Indeciso
De acuerdo
| Totalmente de acuerdo
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5. 2. ;Con qué frecuencia ha visto publicaciones de D&E Asesoria en redes sociales? *
Marca soio un ovalo

Nunca
Raramente
. Ocasionalmente
¢ Frecuentemente
( 1 Muy frecuentemente

6. 3. Sefiale en cual(es) red(es) social(es) ha visto la publicacion mencionada *
Seleccions lodas las opclones gue comrespondan

[ | Facebook
' | Instagram
| | Teatter

| LinKedh

7. 4. ¢Dicha publicacion lo/a llevo a entrar al perfil en redes sociales de DS8E Asesoria? *
Marca solo un ovalo

) Si
( ' No

8. 5, (Considera iImportante la interaccion entre DEE y sus seguidores en redes sociales?
Marca sofo un ovalo

Sin Importancia
() De poca mportancia
. Algo mportante
( ' Importante
Muy Importante

6. Revise la siguiente publicacion detenidamente
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EL MAYOH IE560
1 KO CORR
NINCUN FICO

[ opeawsana - Siguragd

- DAE Aseraria Cuitets

e e RelmRitarse ¢ la manera en
Huk A s amoekias han lograde dejar
atrdd viejos WUCHE Gue a0 s permmitian
08¢ 62 L2 1NV LN BEEsanat
PEnTHE 30 Ce forma Mmis eNorte §
COMSRUUIC LN 64 OF Pl Ot OF 4600
e Sus COMPONOICNEs. BUCOICHEN

N UM MUNDO QU FrmovardnNegoacs Strabgaturs
CAMBIA MUY

FAFIDAMENTE. LA
UNICA ESTRATEDIA
QUE GARANTEZA

FALLAA B %0
CORREN XIL3C0S

9. 6.1 Sobre la anterior publicacion sefale:
Selecciona todas las opciones que correspondan.

Fotografia o imagen Disefic (colores, tipografia) Ple de foto

Le W‘!I —_— :—4 ‘-—
No le gusta (]

10. 6.2 ;Como podria catalogar a la publicacion anterior? *
Marca sofo un ovalo.
() Fomal
() normal
() Creatia

7. Revise la siguiente publicacion detenidamente
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E dpsacesariy - Sguendo
-

SR Mmera Co e

hyamenctis N0 1obe of bdetasgs
AL X

Aurcyom siguien tengs Serts halsbdad gora
1S0ar, G008 Sprende 3 5o i K en s
ractica, S0k ERCncs
ErecantioNeaes

“Dicen que lider se nace, no se
hace.”

11. 7.1 Sobre la anterior publicacion sefiale
Seleccions todas las opciones que correspondan

Fotografia o Imagen Disefio (Celores, tipografia) Pie de bto
Le gusta B il N
Na le gusta [ | <) (]

12. 7.2 ;Como podria catalogar la publicacién anterior? *
Marca solo un ovalo

() Fomal
[ Informal
[ ) Creatia

13. 8. ;Qué tipo de publicaciones le gustaria ver en las redes sociales de D&E Asesoria? *
Marca sofo un ovalo

() Formal
' nformal
[ Creatia

14,9, yConsidera importante la creacion de un manual para que las empresas usen
correctamente sus redes sociales? *

Marca soio un ovalo
C ) si
[ ) No
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Anexos 3. Solicitud a la compafiia D&E Asesoria

UNIV! D DE GUAYAQUIL
k. gl FAC D DE COMUNICACION SOCIAL
|, / II RERA DE COMUNICACION SOCIAL

Guayaquil, 7 de noviembre de 2018

Seforas:

Beccy Torres Espinel
Sandy Espinel Robles
Propietarias de D&E Asesoria
Presente -

De nuestras consideraciones:

Nosotros, Francisco Paolo Espinef Obregoso con C.| N° 0819304907 Y Betsy Asly Solis
Gomez con C.| N® 1313475525, estudiantes de la Universidad de Guayaquil — Facultad
de Comunicacion Social quienes les saludan cordialmente a ustedes que conforman tan
distinguida empresa y de anlemanc desearles éxitos en sus labores empresariales y
personales

E!f motivo del presente oficio es para solicitarles nos autoricen el ingreso a la empresa
con la finalidad de desarrollar el proyecto de investigacion previo a la obtencion del Titulo
de Licenciado en Comunicacion Social con el tema: “Incidencia de las redes sociales en
el posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa D&E Asesoria en la Ciudad
de Guayaquil".

Seguros de contar con su aprobacion expresamos nuestros mas sinceros
agradecimientos y estima.

Muy atentamente

g

Francisco Paolg Espinel Obregoso &M)(Mmu

C): 091930490 C.I: 1313475525
Teléfono: 09 85177901 Teléfono: 0967787768
Email: fr pacloespingl@gmail com Email: betsysa2@amail com
KeCylvis
= YAcerryu
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Anexos 4. Entrevista a duerias de D&E Asesoria
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Anexos 5. Instalaciones de D&E Asesoria

Anexos 6. Entrevista a Msc. Guillermo del Campo
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Anexos 7. Realizacién de logo del manual

Anexo 8. Lectura de métricas en herramienta IconoSquare

Average reach by post type

C
C

Phaoto Video Carousel

B Average reach Average reach by post

B = (B sk g He

[N} M Ageand gande M = M) Langueges

W Me @ Warer

122



Anexo 9. Difusidn de las encuestas realizadas a los seguidores de D&E Asesoria

.EE, dyeasesoria = Siguiendo

dyeasesoria Queremos conocer tu opinién
sobre nuestras redes sociales, apoyanos
con tus ideas{) #DirectasyEfectivas
llenando la encuesta. Dando clic en el link
de la ¢ BIO =y Gracias de antemano.
JUNTOS PODEMOS HACER GRANDES
COSAS

ENCUESTA [

é NOS das tu apoyo CIiC . Les gusta a sandyespinel y

s _:::e:;tinas mas
Directo y Efectivo? en KRR
2 o Come = BIO Afiade un comentario...

Anexos 10. Manual digital (Captura de pantalla de Flipsnack)
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