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RESUMEN

Este proyecto de titulacion se desarrolld con la finalidad de “Mejorar la
comunicacion digital y las relaciones publicas online de la Camara de la Pequefa
Industria del Azuay”, desde el mes de mayo de 2021 a enero de 2022, con el objetivo

de obtener una comunicacion integral.

Al realizar una evaluacioén de las redes de la CAPIA, se detectaron las siguientes
fallas: falta de un manual de imagen corporativa, publicacion solo de contenido
promocional, falta de contenido de valor o educativo, no existe un departamento de
comunicacion consolidado, por lo que se convierte en uno de los principales errores,
entre otros. Estos problemas se solventaron con capacitaciones sobre el adecuado
manejo de las redes sociales, creaciones de manuales de redes sociales y de marca,
entre otros, que se detallaran a continuacion. Mediante una investigacion en cuanto a
estrategias actuales de redes sociales, se determinaron nuevas tacticas de contenido,
que vayan de la mano con las nuevas actualizaciones y algoritmos de las distintas redes
sociales, pero centradndose en la creacion de contenido de valor para lograr posicionar

ala CAPIA.

Palabras Claves: Comunicacion digital. Comunicacion institucional. Estrategias.

Imagen corporativa. Comunicacion corporativa. Marketing digital. Redes sociales.
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ABSTRACT
This degree project will be developed with the purpose of "Improving digital
communication and online public relations of the “Camara de la Pequefa
Industria del Azuay", from the month of May 2021 to January 2022, to achieve

integral communication.

When we made an evaluation of the CAPIA social media fan pages, we
can detect: lack of a corporate image manual, publication of only promotional
content, lack of valuable or educational content, there is no consolidated
communication department, so it becomes one of the main errors, among others.
These problems were solved with training on the appropriate management of
social networks, creation of social networks and brand manuals, among others,
which will be detailed below. Through an investigation regarding current social
media strategies, new content tactics were determined, which go hand in hand
with the new updates and algorithms of the different social networks, but focusing

on the creation of valuable content to position the company. CAPIA.

Keywords: Digital communication. Institutional communication. Strategies. Corporate

image. Corporate communication. Digital marketing. Social networks.
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ANTECEDENTES

La Camara de la Pequefia Industria del Azuay — CAPIA, se cre6 hace mas de 50
afos; agrupando a micro, pequefas y medianas empresas. Es un organismo de gestion

privada, que trabaja con nueve sectores industriales de la provincia que incluyen:

1. Alimentos

2. Industrias Graficas

3. Madera — Corcho

4. Metalmecanica

5. Minerales No Metélicos
6. Prendas de vestir

7. Cueroy Calzado

8. Sustancias Quimicas

9. TIC-Servicios

Actualmente la Camara de la Pequefia Industria del Azuay, cuenta con alrededor
de 80 socios, distribuidos en los 9 sectores que forman parte de micro, pequefias y
medianas empresas, con las que trabaja mediante la representacion, gestion, impulso,
asesoria, capacitaciones y evaluaciones de desarrollo, con el fin de mejorar su

competitividad en el mercado ecuatoriano.

La CAPIA, cuenta con una directora ejecutiva, asi como encargados en
marketing, disefio, capacitaciones y proyectos. A pesar, de ser una institucién grande y
consolidada con los afios, la comunicacion ha sido una de sus mayores debilidades,
pues no cuentan con un departamento estable de comunicacién y quienes se encargan
de dichas labores son pasantes, que cambian constantemente; a esta problematica se

suma la carencia de un manual, el cual brinde parametros comunicacionales.

14
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El principal propoésito de la CAPIA es impulsar y apoyar al sector productivo
azuayo, quien al igual que otros sectores, se vio afectado por la crisis sanitaria
producida por el COVID 19, por ello se generaron e implementaron estrategias
comunicacionales, que tuvieron el objetivo de incrementar el trafico a las redes sociales
de la Camara de la Pequefa Industria del Azuay, a través de estrategias que permitan a
las personas conocer la labor que realiza la Cadmara y se genere un vinculo estrecho
con sus publicos externos, ademas de que se establezca una relacion de beneficio

econdémico mutuo, entre los afiliados, la Camara y la economia del pais.
JUSTIFICACION

El uso de las redes sociales, ha aumentado en los Gltimos afios sin importar el
sector al que se pertenezca y mas aun debido a la pandemia. Por ello debemos
destacar la importancia del correcto manejo del entorno digital y las Relaciones
Publicas online, pues es importante mantener informados a los publicos objetivos de las
diferentes actividades que se realiza, en este caso desde la Camara de la Pequefia
Industria del Azuay y buscar ampliar las tematicas de contenido para incrementar su

presencia en redes.

La Camara de la Pequefia Industria del Azuay al encontrarse constantemente en
la busqueda de la innovacién del sector productivo, siente también la necesidad de
gestionar de mejor manera la comunicacién para lograr sus objetivos corporativos

mediante las tendencias de la comunicacién en medios digitales.

Una vez desarrollada la investigacion previa a la creacion e implementacion de
estrategias, pudimos darnos cuenta que existen algunas estrategias que siguen
vigentes a pesar del paso del tiempo, como la creatividad, la interaccion, la importancia

de una identidad de marca consolidada, incluso de manera online, siendo las redes

15
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sociales las herramientas que innovan y las estrategias, deben adaptarse a las nuevas

realidades y algoritmos.
DIAGNOSTICO INTEGRAL DE LA SITUACION

Dentro de la institucién se han detectado varios problemas, entre ellos el mas
preocupante y relevante para este trabajo de intervencion ha sido el manejo

inadecuado de las redes sociales de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay.

En base a las publicaciones realizadas desde el mes de febrero hasta el 22 de
abril del afio 2021, se ha podido evidenciar los siguientes errores: el nombre usado
para ser identificados en redes sociales no es adecuado, poca interaccion en las
publicaciones realizadas, no se sigue una linea gréfica, el contenido compartido es
Unicamente promocional, no existe contenidos de valor o que las personas
encargadas del manejo de redes no lo hacen correctamente, los cuales se derivan de
un problema mas general, que consiste en la falta de una guia comunicacional dentro

del contexto de manejo de redes sociales.

A continuacion, se presenta un arbol de problemas, en el cual se puede
observar de una manera mas especifica, las causas y efectos, para posteriormente
encontrar soluciones que mejoraron la situacion que enfrentaba la CAPIA, de manera
que se mejore su rendimiento y se consiga cumplir los objetivos de este proyecto de

intervencion.

Arbol de Problemas

16
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Figura 1. Detalle del &rbol de problemas comunicacionales de la Camara de la

Pequefia Industria del Azuay.

Poco ; Escaso sentido
Uso incorrecto )
engagement de la imagen de pertenencia
en las redes or parte de los
: de la marca en por pa
sociales de la publicaciones seguidores de
Camara. ‘ la pagina.
Manejo incorrecto
de los canales
digitales de la
Camara de la
Pequefa Industria
del Azuay
Falta de
conocimiento _ Falt_a, de
acerca del Ausencia de creacion de
correcto un manual de contenido de
manejo de marca. valor y
redes sociales. educativo.
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Causas

Falta de conocimiento acerca del correcto manejo de redes sociales. Las
personas encargadas de las redes sociales de la Camara de la Pequefia Industria del
Azuay, desconocen las técnicas comunicacionales aptas para el manejo de estos canales
de comunicacion. Las técnicas utilizadas son factores importantes para mejorar el
alcance de la pagina, éstas comprenden: horarios de publicacion, informacion a enviar,
frecuencia de posteo, cantidad de posteo diaria, técnicas para generar alcance organico

alto y el uso y manejo de Ads.

Ausencia de un manual de marca. Al realizar una revision de las redes sociales
de la Camara de la Pequefa Industria del Azuay, se observo algunos errores, por
ejemplo, que no se hace uso de la abreviatura “CAPIA”, lo cual permite que las personas
la puedan reconocer facilmente, ademas, el uso no adecuado de logotipos, colores, etc.,
dificultan el reconocimiento del contenido de la Camara, sumando a ello que, al utilizar
diferentes redes sociales y no estratificar los publicos, impide conocer el manejo correcto

para cada red social, dando como resultado un bajo engagement.

Falta de creacién de contenido de valor y educativo. Unicamente se esta
generando contenido promocional acerca de lo que realiza la Camara de la Pequefia
Industria del Azuay, dando realce a sus proezas, sin embargo, carece de contenido
compartido con sus afiliados o contenido educativo, que no centre solo en la promocién
de las capacitaciones que se imparten. De igual manera ocurre en la pagina web
institucional, en la que no se genera mayor contenido de valor para las instituciones

afiliadas y los posibles afiliados.

18
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Efectos

Poco engagement en las redes sociales de la Camara. Es una de las
consecuencias derivadas del no crear contenido de valor para las redes sociales, los
seguidores no se sienten identificados con el contenido de la pagina y ello se ve reflejado

en las bajas interacciones y alcance orgénico, en relacién con los seguidores que tiene.

Uso incorrecto de laimagen de la marca en publicaciones. La carencia de un
manual de marca, en el que se detalle el correcto uso de logotipos en diferentes
ocasiones, la ubicacion de los mismos o que exija la existencia de una sincronia en
cuanto al nombre en las redes, facilita la busqueda y posicionamiento de la CAPIA,
ademas evitaria que se genere un uso incorrecto que afecte a la imagen empresarial,

como ya se ha venido observando.

Escaso sentido de pertenencia por parte de los seguidores de la pagina.
Como ya se ha mencionado, el manejo incorrecto del contenido que se ofrece en redes
sociales y la pagina web, puede producir que el lifetime value sea bajo, debido a que al
postear Unicamente actividades relacionadas a la CAPIA y dejar de lado informacion
fundamental, para establecer nuevas relaciones y concretar nuevos afiliados, hace que
las persona que visita dichas paginas, para obtener informaciéon de como funciona la

CAPIA o si quisiera conocer los procesos de afiliacion, pierda el interés.

19
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Arbol de Soluciones

Alto sentido de
pertenencia
por parte de

los seguidores

de la pagina.

Creacion de
contenido
de valory

Figura 2.
Detalle del arbol de soluciones comunicacionales de la Camara de la Pequefia Industria
del Azuay
Generar y
engagement tsar .
en las redes c:)rt.*ec ameg e
sociales de la a imagen de
Camara. marca.
Correcto manejo
de los canales
digitales de la
Camaradela
Pequeia Industria
del Azuay
Corrgcto Existencia
manejo de de un
re_des manual de
sociales. marca.

Fuente: Elaboracion propia.
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Medios y Fines

Conocimiento del manejo correcto de redes sociales. Capacitarse sobre el
manejo de redes sociales es esencial, sobre todo en la actualidad, debido a que las
tendencias, algoritmos, funciones e intereses de las personas y redes sociales son
cambiantes. Al obtener un conocimiento adecuado se garantiza que exista un feedback
adecuado y se pueda potenciar el uso de las redes sociales, manteniendo un

compromiso con los seguidores de la pagina.

Existencia de un manual de marca. La creacion de un manual de marca, brinda
una guia clara para posicionar la imagen de la CAPIA, asi como establecer el uso
adecuado para cada red social y el distinto contenido que se ofrece en cada una de ellas,
de acuerdo a sus publicos estratégicos. Logrando asi, que en un futuro se unifique el
logotipo, colores corporativos y el nombre, consiguiendo generar una recordaciéon de

marca optima para los publicos, que perdure en el tiempo.

Creacién de contenido de valor y educativo. La estrategia en cuanto al manejo
de medios digitales que ha mantenido la CAPIA, como enviar mensajes promocionales o
publicitarios continuamente, ha producido un bajo rendimiento e interacciones, debido a
gue dicho contenido no es del interés de los seguidores. Por ello se plantea la creacion
de contenidos de valor y educativos, para mantener un punto de equilibrio, en relacion al
porcentaje de publicaciones, interacciones y seguidores. Es importante aclarar que
dichos contenidos comunicacionales, se elaboraran a través de un plan de contenido, el

cual permitird el uso de herramientas comunicacionales adecuadas por todo el equipo.

21
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OBJETIVOS
Objetivo General:

Mejorar la comunicacién digital y las Relaciones Publicas online de la Camara de

la Pequefa Industria del Azuay.
Objetivos Especificos:

e Establecer el correcto manejo de redes en la gestion interna de la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay.

e Analizar el manual de marca de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay.

e Establecer la produccién de contenido de valor y educativo en canales de

comunicacion digitales de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay.

ACTORES INVOLUCRADOS

Dentro de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay, existen varios publicos
tanto externos como internos, involucrados para este proyecto de intervencion, cada uno
tiene su importancia, por lo que es esencial explicar cada uno de ellos. En cuanto a los
publicos externos encontramos: afiliados, posibles afiliados, competencia, otras Camaras,
seguidores de la pagina y posibles pasantes; y respecto a los publicos internos tenemos
al personal administrativo. Sin embargo, este proyecto tiene 3 actores involucrados

principales:

Personal administrativo. Esta conformado por la directora ejecutiva, personal de
disefio, capacitaciones, marketing y proyectos; quienes ademas, forman parte esencial
del proyecto, pues entre sus funciones estaban, aprobar: permisos, presupuestos,
informacion que se iba difundir, asi como los canales de difusion y la toma de decisiones

en general.
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Afiliados. Son uno de los principales publicos y en el caso de este proyecto de
intervencion son nuestro publico objetivo, debido a que nuestra finalidad es fidelizar a los
clientes antiguos, de modo que con ellos se debe trabajar el posicionamiento de la marca.
Ademas, ellos fueron los protagonistas para la creacion de contenidos de valor, pues se

hizo promocién de sus productos y servicios.

Posibles afiliados. Al fidelizar a los afiliados y convertirse en embajadores de
marca, se puede conseguir nuevos afiliados. A ellos se dirigié todo el contenido creado,
para generar una buena y sélida imagen de marca, mostrar el trabajo que se realiza
mediante la Camara de la Pequefia Industria del Azuay y el compromiso que se tiene con

los afiliados, generando sentimientos de confianza y seguridad en los posibles afiliados.
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INDICADORES Y MEDIOS DE VERIFICACION

Tabla 1.

Indicadores y medios de verificacion (Linea Base)

Objetivos

Indicadores

Medios de Verificacion

Condiciones y
supuestos

Mejorar la Comunicacion
Digital y las Relaciones
Publicas Online de la Camara
de la Pequena Industria del
Azuay.

Nivel de conocimiento
adquiridos

Entrevista

Contar con todo el
personal de manejo
deredesen la
capacitacién

Establecer el correcto manejo Numero de Observacion

de redes dentro de la Camara interacciones por Hojas de control
de la Pequena Industria del publicacion semanal

Azuay.

Establecer el manual de Numero de Observacion

marca de la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay.

publicaciones hechas
de acuerdo al manual
de marca.

Establecer la produccion de
contenido de valor y educativo
en canales de comunicacion
digitales de la Camara de la
Pequena Industria del Azuay.

Numero de
publicaciones diarias
Porcentaje de
publicaciones
quincenales de
contenido de valor y
educativo

Observacion
Cronogramas de
publicaciones

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2.

Tabla de Indicadores de Estadisticas de publicaciones de la Pagina de Facebook de la
Camara de la Pequefia Industria del Azuay.

TABLA DE INDICADORES

Estadisticas de publicaciones de la Pagina de Facebook de la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay.

Detalle Fecha: 01/02/2021
22/04/2021

Total Promedio interacciones

Seguidores 5.286 personas N.A.

Publicaciones de contenido de valor 23 7
Publicaciones de contenido promocional 20 12
Publicaciones de contenido educativo 0 0
Publicaciones de contenido motivacional 0 0
Publicaciones de fechas especiales 2 9
Publicaciones compartidas de socios 0 0
Otras publicaciones compartidas. 22 5

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3.

MATRIZ DE INTERVENCION

Matriz de intervencioén

Objetivos Resultados |Metas Actividades Recursos Recursos Presupuesto
Materiales Humanos
Establecer el Manejo Aumentar el  |Capacitar al Computadora | eEstudiante $300
correcto manejo de |eficiente de lengagement |personal de eEncargados de
redes en la gestion |lasredes |enlasredes |CAPIA sobre el las paginas
interna de la sociales. sociales a 50%|correcto uso de
Camara de la de acuerdo a |redes sociales.
Pequefa Industria cada Difundir el Computadora, | eEncargados de
del Azuay. categoria. contenido por internet las paginas
comunidades y
Ads
Entrevista para  |Zoom Afiliados
determinar puntos
clave
Establecer el Manejo de |Hacer uso Revisar y corregir [Computadora, | eEstudiante $0
manual de marca |la marca. [correcto de las |el manual de Word eEncargados de
de la Camara de la instrucciones |marca elas paginas
Pequefia Industria del manual de |institucional.
del Azuay. marca en Difundir y Computadora, | eEstudiante
todas las capacitar al Zoom eEncargados de
publicaciones. |personal de las paginas
CAPIA sobre uso
del manual de
marca
Generar plantilla |Computadora, | eEstudiante
para planificacion |[Excel eEncargados de
de posteo las paginas
quincenal.
Establecer la Elaboracion |Lograr un 50% |Generar plantilla |Computadora, | eEstudiante $0
produccion de de de contenido |de calendario Excel eEncargados de
contenido de valor y|contenido |de valor, 20% ([trimestral las paginas
educativo en de valory |educativo Establecer Computadora, | eEstudiante
canales de educativo  isemanal, 20% |tematicas para  |[Excel eEncargados de
comunicacion para los de contenido  |generar contenido las paginas
digitales de la canales promocional y |de valor.
Camaradela (digitales.  110% contenido |,cer yso de 12 |Computadora, |  Estudiante
Pequeiia Industria motivacional. planificaciones Excel, redes
del Azuay. quincenales sociales,
pagina web
Hacer usode 2  |Computadora, | eEstudiante
calendarios Excel, redes
trimestrales. sociales,
pagina web
[}

Fuente: Elaboracion propia.
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INTRODUCCION

La Camara de la Pequefa Industria del Azuay surge hace 50 afios, por la
iniciativa de la Asociacién de Pequefios Industriales del Azuay- APIA, que al igual que la
CAPIA estaba conformada por emprendedores. La CAPIA se convirtié en el primer
gremio del pais en agrupar a pequefias y medianas empresas; actualmente esta
conformada por 9 sectores: Alimentos, Industria, Graficas, Madera — Corcho,
Metalmecénica, Minerales No Metdlicos, Prendas de vestir, Cuero y Calzado, Sustancias
Quimicas y TIC-Servicios. Ofrece varios beneficios a sus afiliados y por ello busca
constantemente la innovacion.

Este proyecto de intervencion tuvo la finalidad de mejorar la Comunicacion Digital
y las Relaciones Publicas Online en la Camara de la Pequefa Industria del Azuay, dentro
del cual se realizaron talleres y se establecieron estrategias que procuren el correcto
manejo de redes, ademas de la produccion de contenidos de valor y educativo, partiendo

de una investigacién a los intereses de las audiencias.

Como bien sabemos a través del uso de la tecnologia, las empresas han obtenido
beneficios, tales como: facil segmentacion de los publicos, comunicacion bidireccional,
mayor alcance a un bajo costo, ademas el uso de herramientas como blogs, podcasts,
paginas web, sitios de naoticias, foros, etc., sin embargo, presenta algunos puntos
negativos, como, la interpretacion errénea de la informacién, dando paso a que existan
rumores, por ello, es importante crear o mantener una imagen sélida, en la que exista una
uniformidad en cuanto a los contenidos, colores, mensajes, etc., de modo que la imagen
sea una y que se perciba de la misma manera tanto offline como online. La creacién de
contenidos de valor son una buena opcion para ser una referencia dentro del mercado,
permiten que las personas nos perciban como fuentes de informacion e incluso poder

influir en su opinién, otorgando un plus dentro de los productos o servicios.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO
Es importante partir de una base tedrica, previo al planteamiento de las
estrategias, para que de esta manera se pueda respaldar el accionar de cada una y asi

lograr el cumplimiento de los objetivos.

Branding Corporativo

De acuerdo con Capriotti (2009), el branding es “la gestion de los atributos de
identidad”, es decir, el branding corporativo es el proceso de creacién de marca, que
comprende la identidad visual, definicién de productos y servicios, factores intrinsecos
como la filosofia, cultura corporativa, valores e incluso comportamiento. Es importante
destacar que la creacion de la marca permite que los publicos la identifiquen, diferencien

y prefieran.

Ademas, el branding corporativo es la “gestion estratégica de la identidad
corporativa y esto es trabajar sobre la identidad para intentar influir sobre la imagen o

reputacion que tienen los publicos mediante la comunicacién”. (Capriotti, 2010)

El mismo autor sefiala que el branding esta conformado por 3 factores
importantes: la identidad corporativa, imagen corporativa y comunicacién corporativa, los
cuales seran abordados a continuacion. Estos tres factores, consiguen la identificacion,

diferenciacion y preferencia, los cuales son catalogados como los objetivos del branding.

Identidad Corporativa

En este apartado radica la importancia de establecer una identidad corporativa,
pues es una de las primeras tareas que se debe llevar a cabo como relacionadores
publicos, para conseguir que la empresa o institucion se diferencie de las demés del

mercado y conseguir una percepcion positiva por parte de los publicos.
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La identidad corporativa segin Limén (2008) se compone por la identidad
visual, verbal y filosofia de la empresa. Para definir la identidad corporativa podemos
resumir en 4 preguntas “quién es, qué hace, como lo hace y a donde quiere llegar”, es
decir, debemos definir cuéles son sus productos o servicios, el sitio en el que
desarrolla las actividades o ventas, los medios que usa para informar y su

comportamiento al interior y exterior de la empresa o institucion. (Limén, 2008)
Limon (2008), sefiala que existen 3 signos de la identidad corporativa:

Linguistica. Hace referencia al nombre de la empresa, el cual es una
designacion verbal, dentro del que se puede convertir en una parte grafica —modo de

escritura- exclusiva llamada logotipo.

Icénica. Es el distintivo figurativo o0 marca grafica, el cual tiene un significado
profundo para la empresa o institucion. La parte iconica es importante para facilitar el

reconocimiento en los publicos.
Cromatica. Es el color o colores empleados por la empresa. Limén (2008)

La funcion comunicacional que tienen los signos, es facilitar el reconocimiento
mediante la memorizacién, haciendo que el reconocimiento sea instantaneo, cabe
resaltar que los signos no actan de manera individual, si no que se complementan
entre si, puesto que cada uno tiene funciones diferentes. La constante repeticion de
estos signos a través de distintos canales genera mayor presencia y aumenta la
notoriedad en la mente de las personas. A lo largo del tiempo, la imagen corporativa
para Limon (2008) deja la funcién de notoriedad y se convierte en un valor de la

empresa.

Los elementos que conforman la imagen corporativa, son: el simbolo, el

logotipo, tipografia corporativa, colores corporativos; mientras que los elementos que
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conforman la identidad visual corporativa son: el disefio grafico, audiovisual, industrial,

ambiental o arquitecténico. (Capriotti, 2009)

Limon (2008) resalta que “si una empresa tiene bien definida su identidad y

sabe comunicarla al publico, éste podra reconocerla y tenerla presente en su mente, la

opinion que se forme el publico sobre la empresa dependeréa de las acciones que

realice”. Ademas destaca los beneficios que se obtiene al crear una identidad

corporativa, entre ellos se encuentran:

e Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion.

e Mayor confianza por parte de los publicos —internos y externos- de la

organizacién o empresa.

e Ahorro de costos por estandarizacion.

e Aumento del conocimiento de una empresa u organizacién.(Limoén, 2008)

Existen mas dimensiones de la Identidad Corporativa, que no han sido

mencionadas anteriormente y en esta tabla se presentan a continuacion:

Tabla 4.
Dimensiones de la Identidad Corporativa.

Cultura organizacional

Valores y normas que son compartidos por los miembros de
la organizacion, siendo consecuencia de su propia historia

Estructura

Estructura formal de la empresa (centralizada,
descentralizada,...) y de la cartera de productos y marcas

Estrategia

Alcance y direccion de una empresa en el largo plazo
mediante la adaptacion de los recursos al entorno

Comportamiento

Conjunto de acciones -controladas o incontroladas-
realizadas por la organizacion y sus miembros

Comunicacion

Forma en que la empresa transmite informacion sobre si
misma y sus actividades a través de una serie de canales

Identidad visual

Elementos visuales asociados a la empresa a través de sus
elementos corporativos, estética y estilo

Fuente: Bravo, Matute y Pina (2016)
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El problema es que, segun Quintero, Ramirez y Sdnchez (2005) pocos
directivos de empresas o instituciones son conscientes de la importancia de contar con
una identidad corporativa y segun las autoras las consecuencias de la falta de una

identidad corporativa es que:

Las organizaciones no manejan los valores que se requieren como elementos
constituyentes de sus principios basicos organizacionales (PBO): mision,
vision, valores, politicas, objetivos y estrategias; los cuales deben ser
disefiados y difundidos entre los miembros que la conforman para lograr un alto

nivel de identificacién y por ende una cultura e identidad corporativa sélida.
La Identidad Corporativa, esta influenciada por algunos factores, tales como:

La personalidad y normas del fundador. El fundador a través de su
personalidad y valores, establecera con su conducta, los lineamientos generales que
guiard la entidad, reflejandose principalmente en los valores, creencias y pautas de
comportamiento de la organizacion y sus publicos internos.

La personalidad y normas de personas claves. En este punto se encuentran
las personas que suceden al fundador al momento de tomar decisiones o establecer
politica, por ejemplo los CEO’s o Directores Generales; sus valores,
comportamientos o conducta pueden ser similares o diferentes al del fundador.

La evolucidn histérica de la organizacién. Las situaciones por las que ha
atravesado la organizacion, seran fundamentales para marcar la forma de llevar sus
actividades, decisiones y maneras de resolver los problemas. Los éxitos y fracasos
definiran valores, conducta, qué cosas no deben hacerse o qué cosas no estan bien
vistas, ya sean de positivas o negativas.

La personalidad de los individuos. Se involucra el caracter, creencias y

valores, asi como su cultura, forma de relacionarse, predisposicion y vivencias
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personales relacionadas con las del resto de personas aportan experiencia a la
organizacién

El entorno social. Las caracteristicas de la sociedad en donde se desarrolla
las actividades de la organizacion también condicionara la forma y las caracteristicas
gue adoptard la Identidad Corporativa, debido a sus costumbres o cultura 'y que la

organizacion se debe adaptar al entorno en donde se encuentra. (Capriotti, 2010)

Imagen Corporativa

Existe una tendencia a confundir los términos de imagen, identidad y
reputacion corporativa, por ello Sampere, define a la imagen corporativa como “el
conjunto de los aspectos graficos, sefialéticos y signicos, que dan comunicacion de la
identidad de la marca o de una compafiia en todas sus manifestaciones”. (1992, citado

en Capriotti, 2013)

La Imagen Corporativa para Capriotti (2009) son “los atributos que los publicos
asocian a una organizacion y adquiere una importancia fundamental, creando valor

para la entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.”

La construccién de una imagen corporativa positiva, ofrece los siguientes

beneficios:

Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Para lograr estar presente y
existir en la mente de los publicos es necesario construir una Imagen Corporativa.
Estar presente en la mente de los publicos no siempre implica que nos prefieran, pero

si gque nos consideren al momento de compra.

Facilitar la diferenciacién de la organizacion de otras entidades. Permite
crear un perfil de identidad propio, duradero y diferenciado. Para que el publico nos

elija, se deben cumplir dos condiciones: el primer paso es existir en su mente y la
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segunda condicién es que los publicos la consideren como una opcion o alternativa
diferente y valida a las demds organizaciones, esta Ultima condicion se cumple
generando ese valor diferencial y afiadido a través de la Imagen Corporativa,

aportandoles soluciones y beneficios Utiles, que faciliten su toma de decisiones.

Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra. Cuando cumplimos con la segunda condicion antes mencionada las
personas dispondran de informacién adicional importante sobre la organizacion y al
contar con una referencia previa se facilitara su toma de decisiones, la cual se ve

influenciada por la informacién, imagen, situacion, coyuntura, etc.

Lograr vender mejor. La organizacion podra vender sus productos o servicios
con un margen superior si cuenta con una fuerte y posicionada Imagen Corporativa, y
la gente estara dispuesta a pagar por que la marca le ofrece un plus como garantia de

calidad, prestaciones superiores, status, etc.

Atraer mejores inversores. Una sélida Imagen Corporativa puede generar
beneficios superiores a otras organizaciones, esto atrae a inversores a aportar su

capital.

Conseguir mejores trabajadores. Cuando la Imagen Corporativa es sélida las
personas consideran a la organizacion como una referencia y la prefieren ante otras.
Esto representa un beneficio para la empresa porque al contar con mas postulantes la
organizacion podra contratar a personas mas capacitadas que cumplan con el perfil

profesional solicitado para el cargo. Capriotti (2009)
Comunicacion Corporativa

La Comunicacién Corporativa segun Capriotti (2009), es otro factor importante

al igual que la Imagen e ldentidad al momento de construir el branding. El se ha
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referido a la comunicacion corporativa como la manera de comunicarse, la

organizacién con sus consumidores, usuarios actuales o potenciales, destacando que:

La comunicacion de una organizacion no tiene un enfoque puramente
persuasivo (como instrumento de la organizacion para orientar la opinion de los
publicos), sino fundamentalmente una perspectiva mas orientada hacia un
enfoque relacional (la comunicacién como una forma de “poner en contacto” a

la organizacién y sus publicos). Capriotti (2009)
La Comunicacién Corporativa se divide en dos:

Comunicacién Comercial. Su objetivo principal es lograr la preferencia y la
eleccion de los productos o servicios de la organizacion y la fidelidad de los clientes o

usuarios.

Comunicacion Institucional. La organizacion se presenta a sus publicos
como entidad, sujeto social, habla sobre ella y se muestra como miembro de la
sociedad. Su objetivo es establecer lazos de comunicacion, generar credibilidad y
confianza con los diferentes publicos con los que se relaciona y no con fines
comerciales, sino mas bien con la intencién de generar aceptacion de la organizacion.

Capriotti (2009)

Los tres elementos Identidad, Imagen y Comunicaciéon Corporativa, son
gestionados por el branding, cuyo objetivo es que los publicos identifiquen, diferencien
y prefieran la marca, es por ello que planteamos gestionar estos tres elementos para

mejorar el posicionamiento de la CAPIA.
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Manual de Marca
Es necesario partir primero del significado de Imagen de Marca, que proporciona

Capriotti (2013), enfatizando que:

Es el significado que asocian los publicos con una determinada marca o
nombre de un producto o servicio. La marca es un «nombre comercial» con el
cual una empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos (0 gama

de productos) o servicios (0 gama de servicios).

Un manual de marca es conocido como aquella herramienta escrita que retine
las caracteristicas basicas para el correcto uso grafico de la imagen de marca. Es
decir, contiene caracteristicas acerca de todas las posibles situaciones de uso que se
puedan dar y acopla el simbolo, el logotipo, tipografia corporativa y colores
corporativos a toda situacién en la que se deba usar, asi como también el uso del

nombre institucional.

Este tipo de manual es de gran importancia dentro del mundo corporativo, sobre todo
en aguellas instituciones que hacen uso regular de la identidad visual corporativa. Este
correcto uso contribuird a la imagen corporativa, ya que generara que mas personas

puedan reconocer la institucion.

Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TICs)

Conocidas como Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, se encuentran
definidas por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2002, citado por

Sanchez, 2008), como:

Las TIC se conciben como el universo de dos conjuntos, representados por las
tradicionales Tecnologias de la Comunicacién (TC) —constituidas principalmente

por la radio, la television y la telefonia convencional—-y por las Tecnologias de la
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Informacion (TI) caracterizadas por la digitalizacién de las tecnologias de registros

de contenidos (informética, de las comunicaciones, telemética y de las interfaces).

Cacheiro define las TIC’s como “Tecnologias que permiten transmitir la
informacién en cualquier momento y en cualquier lugar” (2014, citado en Grande, Cafion

y Cantdn, 2015), brindando multiple beneficios, entre ellos el valor agregado al negocio:

e Crean nuevas oportunidades de trabajo.

e Desafian a la poblacion laboral a desarrollar nuevas competencias laborales.

e Crea ventajas competitivas en costes o0 en eficiencia respecto a la competencia.
e Las TIC forman parte del producto, servicio o cadena de produccion.

e Las TIC son herramientas fundamentales para la ayuda en la toma de decisiones

de la organizacion. (Pacheco y Rodriguez, 2022)

Entre los usos sociales derivados de las TIC's, se encuentran segun Gallegos
(2016): Racionalizacion del uso de servicios, aplicaciones y dispositivos; Streaming,
Multiacceso y ubicuidad, Big Data, Cloud Computing, Micromecenazgo, Teléfonos

inteligentes, Realidad aumentada, Internet en las cosas, entre otras.

Web 2.0

Pérez (2011), sefiala que la Web 2.0 se diferencia de la web 1.0, por la rapidez e
interactividad. Esto generalmente se denota en las redes sociales, ya que aqui las

posibilidades de interactuar con el emisor son mas inmediatas.

O’Reilly identifica que para aquellas empresas que deseen ser parte de la Web

2.0 existen siete caracteristicas, (s.f, citado en Pérez, 2011)

e Las compafiias deben ofrecer servicios en linea que puedan beneficiarse de

economias de escala derivadas de una gran cantidad de usuarios.
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Esta clase de negocios no tienen un control preciso del contenido de las bases de
datos a partir de las cuales prestan sus servicios, mas bien, éstas crecen en la
medida en que mas personas las usan.

Conciben a sus usuarios como co-disefiadores de los productos que ofrecen.
Facilitan procesos de construccion colectiva de contenidos.

Dan soporte a una gran cantidad de usuarios a partir de sistemas
autogestionados.

Las aplicaciones que se emplean no son exclusivas de una plataforma especifica.
Sus interfaces con el usuario y modelos de desarrollo y negocios tienen

estructuras modulares compactas que pueden ser combinadas entre si.

Capriotti (2009), sefiala que en la relacién entre las organizaciones y sus publicos,

la web 2.0 también

Continta influyendo en los niveles de las Comunicaciones Masivas y de la
Experiencia Personal, y facilita la comunicacion bidireccional y simétrica entre una
organizacioén y sus publicos, ya que permite una relacion fluida y equilibrada
mediante el intercambio de informacién y la negociacion en condiciones de cierto

equilibrio de poder.

Tabla 5.
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Caracteristicas fundamentales de la Web 1.0 y Web 2.0.

Caracteristicas de las TIC Fundamental Basica Web 2.0
(Cabero, 1996; 2007)

" Inmaterialidad
" Interactividad

" Instantaneidad

Innovacion

' Elevados parametros de calidad |
de imagen y sonido

' Digitalizacion

'Influencia de procesos sobre
productos

Interconexion

' Diversidad

Fuente: (Grande, Cafion y Canton, 2015)

Web 2.0 y Relaciones Publicas

El internet ha transformado varios aspectos y las Relaciones Publicas no son la
excepcion, pues llego a transformar la comunicacion y tendencias comunicativas,

ademéas ha facilitado la interaccion con los publicos.

Las Relaciones Publicas obtienen una nueva rama para el gestor comunicativo en
la Web 2.0, conocido como Community Manager, quienes utilizan los medios sociales
como herramienta ideal para la comunicacion efectiva, aprovechando su instantaneidad,
globalidad, la facil segmentacion. (Ramos, 2012). Podemos definir a las Relaciones

Publicas en la Web 2.0, como:

La disciplina que propicia una comunicacion reciproca, interactiva, dinamica y

necesariamente continuada que ejerce una organizacion hacia sus publicos a
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través de Internet. Estas se dirigen hacia un publico proactivo, informado e
hipersegmentado que, en algunos casos, facilitara la labor de la organizacion,
debido a su interés previo; y en otros, dificultara el didlogo debido al poder de
seleccion, creacion y filtracidon de la informacién en este nuevo escenario.

(Ramos, 2012)

Aunque la Web 2.0 ofrece varias ventajas, también existen contras, tales como se

sefalan en la tabla a continuacion:
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Tabla 6.

Ventajas y Desventajas de la Web 2.0

Ventajas

Segmentacion de publicos

Recursos multimedia

Instantaneidad de la comunicacion

Volumen almacenaje indefinido de informacion

Cobertura universal

Interaccién de publico

Multidireccionalidad

Coste reducido

Desventajas

Adaptacion de contenidos a cada publico

Complejidad en |a elaboracion de contenido

Tiempo de respuesta instantaneo

Riesgo de robo, pérdida o uso malintencionado

del contenido

Publicos gue no nos interesan

Mayor vulnerabilidad de la reputacion

Menor control de lo que se dice en la red

Poca diferenciacion de la competencia

Fuente: (Ramos, 2012)

Ademas recalcamos nuevamente que el objetivo del uso de estas herramientas es
ayudar a construir y mantener una buena reputacion, ademas de diferenciarle de su

competencia.

Marketing Digital

Como cita Striedinger (2018) el marketing digital es concebido como un marketing
directo que se alimenta de los rapidos adelantos en las tecnologias de bases de datos y

los nuevos medios de marketing -especialmente internet-(Kotler, 2011).

De la misma manera Andrade (2016) nos sefiala en los resultados de su articulo

gue las estrategias del marketing digital mas efectivas son las siguientes:
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e Crear identidad digital.

e Trabajar la Ley de enfoque.

e Posicionarse en buscadores.

e Implementacion SEO.

e Inbound Marketing.

e Outbound Marketing: SEM, Display Ads, anuncios en YouTube, Facebook Ads y

Twitter.

Sin embargo, del amplio campo de marketing digital, nos centraremos Unicamente en

las redes sociales.

Redes Sociales

“Las redes sociales son servicios basados en la web que permiten a sus usuarios
relacionarse, compartir informacion, coordinar acciones y en general, mantenerse en
contacto”. Orihuela (2008). En el campo que nos compete, podemos definir a las redes

sociales como herramientas de comunicacién masiva, efectiva e instantanea.

Cada red social tiene un uso diferente y por ende un formato para el cual esta
destinada, ya sea para compartir imagenes o fotos, videos o videos cortos, blogs, etc. Por
ejemplo, Facebook o Twitter, son servicios basados en la web que permiten a sus
usuarios relacionarse, compartir informacion, coordinar acciones y en general,
mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son la nueva forma en la que se representa
nuestra red social, pero también son el modo en el que se construye nuestra identidad
on-line y el cauce mediante el que se agrega y comparte nuestra actividad en la red

(Orihuela, 2008).

En el mundo digital, especificamente en la web 2.0, los distintos usuarios pueden

conectarse a través de varios tipos de relaciones, por ejemplo, redes sociales que son
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plataformas tecnologicas, disefiadas para facilitar la interaccién, participacion e

intercambio (Andrade & Molina, 2017, pag. 31)

Sin embargo, han existido varios factores y han aparecido nuevas redes sociales
gue han ido desplazando a las antiguas y mas conocidas como Facebook, YouTube,
Twitter, pues éstas han ido perdiendo fuerza en relacion a nuevas redes sociales como

TikTok o Twich, que aumentan rapidamente.

IAB Spain ha realizado un estudio de las redes sociales, los cuales citamos a

continuacion.

Figura 3.

Uso de Redes Sociales

e I ©3%
uper: G4

ses ] I %Y,
e J .

16-24 BA%

Sit o () N 0%
oo 7o) [ 42%

41-54 4EK

e -~ C) IR 20% .,
27

25400 415

e

41-54 %

coo O M. 21%h
see @ N 20%A

2540 43%

e [ 11%A
Hombre 1t Y 7% o
L - Hanusado 4,7 redes
Hommbre: B¢ B -~ enpromedio enel
e 0 E ultimo mes
e R
Qm
il ] 2%
o L

L
| 0%
Fuente: IAB Spain (2021)

42
Angélica Maria Zufiiga Cambi



UCUENCA

Segun los estudios de IAB Spain, Whatsapp es la red mas conocida, le sigue
Facebook, YouTube —las cuales han perdido usuarios, en relacion a otros afios-
Instagram que crece notablemente, mientras Twitter se mantiene. En cuanto a redes
sociales nuevas, TikTok, Pinterest y Twich, son las redes que estan creciendo
significativamente y con velocidad. Por lo que se sugiere apostar por las nuevas redes
sociales, que estan teniendo mas impacto y un incremento notorio en nimero de

usuarios.

El uso promedio de las redes sociales segun sugiere IAB Spain, nos brinda un
amplio panorama para considerar el uso de redes sociales para la CAPIA, segln su

frecuencia de uso.
Figura 4.

Frecuencia del Uso de Redes.
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Es evidente que el uso de redes sociales depende de la ubicacion y edad que
tengan los usuarios, por ello debemos tener claro quiénes son nuestro publico objetivo
y asi poder utilizar las redes y contenidos adecuados, para llegar a ellos. En este
grafico podemos observar segun la edad de los usuarios, por cual red social debemos

apostar.

Figura 5.

Preferencia del Uso de Redes Sociales, de acuerdo a la edad.
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Instagram. Segun O Pareja (2013) “esta red social nace en San Francisco
centrando los esfuerzos de Kevin Systrom y Mike Krieger en un proyecto de fotografia
para mavil. El producto fue lanzado en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010
bautizado como Instagram. Siendo en 2012 comprada por Facebook” (Tecnologia de

la Informacion y Comunicacion; 2016).

De acuerdo con Instagram Marketing Strategy E-book de Flashstock’s (2014):
Instagram es la comunidad lider de fotografia y estd moviendo a los expertos en

marketing ya que ayuda a generar comunicacion y engagement con los consumidores.
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Y como ya analizamos previamente, de acuerdo con IAB Spain, Instagram es la
red social mas utilizada después de Facebook y con un crecimiento potencial en

comparacion a Facebook que ha ido perdiendo ya algunos usuarios.

Segun Hubspot (2021) Instagram puede ayudar a aumentar el conocimiento de su
marca e introducir nuevos productos. Instagram le permite promocionar su marcay

producto de una manera amigable y auténtica sin vender demasiado a sus clientes.

Se pueden realizar los siguientes tipos de publicaciones, aunque cabe destacar que

son aplicables para cualquier red social y no Unicamente para Instagram:

Imagenes. Es recomendable compartir variedad de fotos, esto dara una ilusion de
que la marca es diversa e involucrara a sus seguidores de diferentes maneras. Los
usuarios de Instagram buscan publicaciones genuinas de marcas y no Unicamente
anuncios o fotos de los productos y servicios, por lo que es necesario investigar acerca
del estilo de vida de los seguidores, para brindarles imagenes que se alinean a sus

valores, creencias, rutinas, etc.

Publicaciones detras de escena. Su objetivo es mostrar autenticidad y tratar de
humanizar a la marca, por lo que se muestran procesos que por lo general las personas

no ven.

Reenvios de empleados. Es otra manera de humanizar a la marca y consiste en
compartir contenido creado por los colaboradores, sin olvidar darles crédito y etiquetarlos.
Esta estrategia brinda autenticidad y al ver que la organizacién esta involucrada con sus

empleados, la audiencia también lo hara.

Publicaciones educativas. Consiste en ofrecer consejos practicos sobre cémo

hacer algo. Las fotos o videos son ideales para mostrarlos de manera rapida y facil
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Publicaciones de personas influyentes. Su objetivo principal es llamar la

atencion de la audiencia, utilizando la fama de una celebridad o una figura publica.

Publicaciones motivacionales. Es una combinacion de imagen y texto, por lo

general resaltan los valores de la marca. Se debe publicar con moderacion.

Contenido generado por el usuario. Al igual que los reenvios de los empleados,
el contenido generado por el usuario y seleccionado por sus fans y seguidores. Sus
publicaciones etiquetadas y las publicaciones con el hashtag de su marca son

excelentes. (Iskiev, 2022)

Facebook. Facebook es un sitio web de redes sociales, creado por Mark
Zuckerber en el afio 2004, cuando era alumno de la Universidad de Harvard, con la
finalidad de que los estudiantes formaran grupos, se mantuvieran en contacto y

compartieran informacioén sin necesidad de iniciar cadenas de mails.

Con el tiempo los usuarios le fueron dando un uso mas social, incorporando a
sus redes familiares y amigos, acentuado por sus duefios, quienes incorporaron
herramientas que facilitan ese uso como por ejemplo subir fotos, buscar amigos, etc. A
partir de septiembre de 2006, Facebook se abrié a todos los usuarios de Internet
(Phillips, 2007). Actualmente Facebook, Instagram y WhatsApp, forman parte del

grupo Meta.

Como analizamos en la Figura 3, el porcentaje de usuarios que han
abandonado la plataforma es considerablemente alto y quiza una de las razones es
debido a su contenido y al publico que esta destinada esta red, pues sigue siendo una
de las redes favoritas de los Millennials. Los tipos de contenidos que se analizé

previamente, son aplicables también para Facebook.
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Twitter. Twitter, fue lanzado en 2006 y es sin duda una de las plataformas de
redes sociales mas populares disponibles en la actualidad, con 100 millones de

usuarios activos diarios y 500 millones de tweets enviados diariamente. (Forsey, 2022)

Con relacién a la Figura 3, observamos que es una de las pocas redes gque no ha
pedido usuarios durante este tiempo, aunque evidentemente esta destinado a un

publico no tan joven, como TikTok.

Twitter es similar a un microblogging y al tener un limite de 140 caracteres permite
expresar opiniones de forma corta, fresca y actualizada. Twitter permite a los usuarios
descubrir historias sobre las noticias, eventos importantes, seguir a personas o empresas

0 simplemente comunicarse con amigos.

Es util para aumentar el conocimiento de la marca, anticipar la fecha de
lanzamiento del producto, para servicio, debido a que la distribucién de informacién es
rapida y puede obligar a la empresa no sélo a responder, si no a resolver el problema lo

antes posible.

TikTok. Es una red social lanzada al mercado chino en 2016 (como Douyin) y
al internacional en 2017 (como TikTok), actualmente esta disponible en mas de 150
paises y tiene mas de 800 millones de usuarios activos mensuales, el 41% de ellos
tienen entre 16 y 24 afos, una poblacion mas joven de los que encontramos en otras
redes sociales. TikTok permite crear y compartir videos cortos (15 a 60 segundos) de
facil y rapida edicion con una gran variedad de efectos y sonidos incluidos en su

galeria.

Bump (2020) sugiere que la mejor manera de dar a conocer a la marca es
buscar patrocinios con influencers, ella considera que es una forma rpida, pues en

lugar de analizar los estilos de vida, las cosas que atrae a los publicos y tardar meses
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en crecer, se busca a un influencers con una buena cantidad de seguidores y dara a

conocer facilmente la marca, producto o servicio.
Beneficios que ofrece TikTok:

Campafias centradas en dispositivos moviles. La mayor parte de la poblacion
usa dispositivos moviles, especialmente al momento de navegar por las redes sociales y
esta es la razon por la que muchas personas consideran que esto y los videos cortos,

con un mensaje claro, hace que TikTok sea atractivo.

Es excelente para las marcas que se dirigen a un mercado mas joven. La

gran parte de esos usuarios se encuentran en su adolescencia y principios de los 20.

Permite que su marca produzca contenido auténtico. La autenticidad,
consejos practicos o storytelling, resultan contenidos atractivos especialmente para los

Millennials y la Generacién Z. (Payne, 2020)

Es una aplicacion en donde resalta la creatividad, genuidad y no netamente
contenido comercial, llegando a variar en comparaciéon del manejo de otras redes

sociales, resultando dificil para las empresas adaptarse, aprender y llamar la atencion.

Existen ejemplos de marcas como NBA, en la que en Instagram muestran fotos
de sus productos, mientras que en TikTok emplean las “publicaciones detras de escena”,
en las cuales salen los deportistas bailando, calentando o respondiendo preguntas que

les dejan a través de TikTok.
Tipos de Contenidos:

Detras de Camara. Los procesos o situaciones ante las cuales las personas no

siempre tienen acceso.
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Tutoriales. La mayor parte de usuarios emplean este tipo de contenido y existen
marcas en las cuales usan sus productos o servicios, hacen tutoriales de como se usan o

las ponen a prueba.

Marketing de influencer. Sucede cuando la marca hace colaboraciones con
influencers. Este funciona porque utiliza el boca en boca y la prueba social. También se
puede aplicar con microinfluencers con una considerable cantidad de seguidores, en la

cual serd mas facil segmentar porque tendra un publico méas definido.

Seguir las tendencias. Esto ayuda notablemente a subir el alcance, debido a que
esta de moda y resulta atractivo. Dentro de este punto, también se encuentran los
desafios que suelen utilizar algunas marcas, por ejemplo GymShark, en la cual consistia
en seguir 66 dias de entrenamiento y compartir esos videos, por lo que muchos usuarios

la siguieron con la esperanza de conseguir una membresia.

Contenido creado por usuarios. Existen marcas que comparten los videos de
sus usuarios, les hacen duos o personas pertenecientes a la marca recrean esos videos,
en ocasiones, en colaboracién con sus seguidores crean coreografias, para que

posteriormente se haga viral y sean recreadas, por ejemplo Chiplote. Bump (2022)
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CAPITULO II

METODOLOGIA

Herramientas de recoleccién de datos

Dentro de este proyecto de intervencion se realizo la recoleccion de datos,
mediante dos herramientas, la entrevista y la realizacion de tres talleres participativos. A

continuacion, se detallan a profundidad las herramientas utilizadas.

Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacién cualitativa para
recabar datos; se define como una conversacion que se propone un fin determinado
distinto al simple hecho de conversar. (Diaz-Bravo, Torruco-Garcia, Martinez-Hernandes,

& Varela-Ruiz, 2013, pag. 163).

El objetivo de las entrevistas fue determinar los cambios necesarios que se deben
implementar en los canales digitales de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay,
siendo de gran ayuda el interés de los Directivos hacia las estrategias de comunicacion,
para asi poder establecer un vinculo con los publicos y no aplicar Gnicamente estrategias

de marketing cuyo objetivo principal, era brindar promocion.

Al ser éste un proyecto descriptivo se necesitd datos exactos y para ello fue
importante las entrevistas con el Directorio de la Camara de la Pequefia Industria del
Azuay, acerca de cdmo se esta llevando a cabo la Comunicacioén Digital y las Relaciones

Publicas Online.

Las entrevistas se realizaron a los representantes del directorio de la Camara
de la Pequefia Industria del Azuay, el cual esta conformado por 9 delegados de los

sectores — alimentos, industrias gréficas, madera — corcho, metalmecanica, minerales
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no metalicos, prendas de vestir, cuero y calzado, sustancias quimicasy TIC-

Servicios- que existen dentro de la institucién.

Los datos proporcionados para establecer contacto con los entrevistados fueron
brindados por la CAPIA, ello facilité la comunicacion individual. Las entrevistas se
llevaron a cabo de manera presencial y cada entrevista tuvo una duracion aproximada de
entre 15 a 20 minutos, la cual fue grabada en audio, con fines académicos para poder
registrar los datos con mayor exactitud. Los temas abordados en las entrevistas, se

desarrollaron bajo los siguientes ejes:

1. Nombre institucional.
2. Redes sociales Camara de la Pequefia Industria del Azuay.
2.1 Gréfica de las imagenes de la Camara de la Pequefia Industria del
Azuay.
2.2 Contenido de las imagenes.
2.3 Copy de posteo.

3. Contenido de valor en varios canales digitales.
Investigacién Accion Participativa

A lo largo de este proyecto de intervencion se usaron dos métodos -general y
especifico-, el cual se aplicé dentro de las actividades realizadas. Es importante aclarar
que al ser las Relaciones Publicas online, un eje “nuevo” dentro de la comunicacion
organizacional, es prudente utilizar un método no tradicional, para asi evitar un contraste

de ideas entre metodologias tradicionales y estrategias modernas.

El primer método a usarse es el conocido como Accion Participativa o
Investigacion Participativa, el mismo que se basa en tres pilares (Zapata & Rondan,

2016):
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1. Investigacion.
2. Participacion.

3. Accion

Estos tres pilares son la base para un proyecto de intervencion, pues para que el
conocimiento que hemos obtenido en estos afios de ensefianzas dé fruto, hay que
llevarlo a la aplicacion mediante la participacidén y esto a su vez ser verificado en la accion
y los nUmeros de los resultados, que en este caso se aplica para aumentar el trafico en

las redes. (Zapata & Rondan, 2016)

Este es un largo proceso no solo de investigacion, participacion o accion si no de
aprendizaje y reflexion, en el que a cada paso que se vaya dando dentro del proyecto se

podra ir cambiando o0 mejorando las estrategias presentes.

Es necesario recalcar que, en la investigacion participativa, existen diferentes
tipos de participacion, sin embargo, en este proyecto de intervencion se centré en una
participacion consultativa y participacion colaborativa, ésta ultima debido a que este
proyecto dependia de los todos los departamentos de la Camara de la Pequefa Industria
del Azuay para lograr los objetivos planteados, tal es el caso de las reuniones semanales
con el equipo de la CAPIA para realizar las planificaciones correspondiente de posteo, en
el cual se trabaj6 en todo momento en conjunto con el personal de la institucién, de

manera que se lleg6 a consensos.

Analisis de Resultados

e Los datos de las entrevistas seran llenados en Google Forms, para facilitar la
obtencién de resultados, andlisis y obtener un respaldo digital.

e Los datos seran codificados en el transcurso de la investigacion, para determinar
rapidamente los errores e ir aplicando adaptaciones a las estrategias, en caso de

ser necesarias.
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CAPITULO 1l

DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INTERVENCION

Inicio

Mision

Ser una organizacion gremial que basada en principios de ética, solidaridad y
credibilidad, representa, gestiona, impulsa, asesora, capacita y evalla el desarrollo
integral de la micro, pequefna y mediana industria del Azuay y la region; mediante la
defensa de sus derechos institucionales y la oferta de servicios y promocién de empleo;

orientados a mejorar la competitividad del sector productivo de la region.
Vision

Ser un gremio de alta representatividad y gestion, que contribuya eficazmente al
crecimiento integral de la pequefia industria del Azuay, fomentando el desarrollo del pais,

en forma sostenida, con equidad y servicio a la sociedad.
Ejes institucionales

La Camara de la Pequefia Industria del Azuay buscara siempre proporcionar tanto
a sus afiliados, como a la ciudadania en general, un respaldo para el sector productivo
que logre impulsar a la micro, pequefia y mediana industria del Azuay, con base en los
siguientes pilares, los mismos que deben verse reflejados en todo material grafico que se

realice para la Camara de la Pequefia Industria del Azuay:

° Apoyo
° Desarrollo
° Fortalecimiento de las PYMES
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Introduccion

La Camara de la Pequefia Industria del Azuay - CAPIA, es un organismo de
gestion privada que realiza proyectos que promueven el consumo de productos
ecuatorianos, agrupando 9 sectores productivos de la provincia del Azuay como
son: Alimentos y bebidas, Industrias Graficas, Joyeria, Madera y Corcho, Metal-
Mecanica, Minerales no metalicos, Prendas de vestir, Sustancias Quimicas, TICs y

Servicios.

La Camara de la Pequefia Industria del Azuay - CAPIA, se ha vinculado a
organismos nacionales e internacionales, publicos y privados como: MIPRO,
Swisscontact, GTZ, CAF, SNV, ACUDIR; en donde se han realizado diferentes
actividades en beneficio de los afiliados, con estrategias de competitividad como es la
asociacion, negocios inclusivos, capacitaciones, asesoramiento técnico e innovacion

tecnologica.
Concepto

La imagen de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay — CAPIA, representa
las mejores cualidades del organismo, llevando asi a una sistematizaciéon grafica en
cualquiera que fuese su soporte, generando una retentiva a cada uno de sus agremiados,
usuarios y publico en general. Siempre debe transmitir credibilidad, seriedad, confianza y

profesionalismo.

Asi, cada uno de los componentes que comprende la marca, constituye un
concepto claro y sobrio, encaminado a transmitir lo que se representa: ser parte de

la Camara de la Pequefa Industria del Azuay - CAPIA.

A continuacion se detalla el manual de marca que contiene los lineamientos

necesarios para el manejo de la identidad de la Camara de la Pequefia Industria del
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Azuay - CAPIA, en el cual se enfatiza que ninguna variacion es admisible sin la previa

aprobacién del propietario de la marca.
Cuerpo - Marca

Logotipo.
El logotipo es el identificador principal de una organizacion, por lo que es

importante resaltar el nombre de la marca.

Es importante aclarar que el objetivo de ésta campafa es posicionar la marca
“CAPIA”, como un nombre corto que lleva las siglas de la Camara de la Pequefa

Industria del Azuay.

Logotipo forma principal. El logotipo forma principal, seré el logotipo de mayor
uso de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay y que no puede, ni debe ser
modificado.

El tamafio minimo del logotipo sera de 4cm a lo largo y esta constituido de la
siguiente manera.

e A laizquierda: el engranaje principal y en la parte de abajo la palabra CAPIA.

e Ala derechay limitada por la linea de separacién, el nombre completo de Camara
de la Pequefia Industria del Azuay, aqui cada palabra debe ir debajo de la anterior
para evitar alargar el logotipo. Este formato del logotipo sera de uso digital de

manera especial en la pagina web.

55
Angélica Maria Zufiiga Cambi



UCUENCA

Figura 6.

Logotipo forma principal de la CAPIA.

CAMARA
PEQUENA
INDUSTRIA
CAPIA | DEL AZUAY

Fuente: Elaboracion Propia.

Logotipo Horizontal. El logotipo horizontal estard acompafiado del
engranaje principal y a su derecha la palabra CAPIA, que son las siglas de la Camara
de la Pequefia Industria del Azuay. Este sera utilizado Uunicamente cuando nos
encontremos en la situacion en la que dispongamos de un espacio menor a los 4 cm.

Este no debera ser usado para la web.

Figura 7.

Logotipo horizontal de la CAPIA.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Logotipo Central. El Logotipo central estara conformado por el engranaje
principal y la palabra CAPIA debajo. Al igual que el caso anterior este sera usado
Unicamente cuando nos encontremos en la situacion en la que dispongamos de un

espacio menor a los 4 cm. Este no debera ser usado para la web.

Figura 8.

Logotipo central de la CAPIA.

Fuente: Elaboracién Propia.

Normas de utilizacién de marca

Tamafos minimos. Siempre que se vaya a hacer el uso de la marca de la
Céamara de la Pequefia Industria del Azuay - CAPIA se debera tomar en cuenta los
tamafios minimos del logotipo para asegurar la visibilidad de la marca dentro de una

composicion mas grande.
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Fisico. Para el formato fisico se debera tener en cuenta algunos factores, como el
espacio que disponemos dentro de papeleria, gafetes, carpetas, etc. Para el caso de la
parte fisica se revisara las medidas en centimetros (cm) o en milimetros (mm)

Digital. Para este formato se usara los pixeles (px) para garantizar una mejor

resolucién y por ende un mejor manejo de la marca.

Construccién y modulaciéon
Se definira las proporciones de la marca sobre una superficie modular
proporcional al valor de X. Esto se realiza con el fin de asegurar la correcta proporcion de

los elementos que conforman el logotipo de la marca con base en medidas.

Figura 9.

Construccion y Modulacién del Logotipo de la CAPIA.
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CAMARA
PEQUENA
INDUSTRIA
DEL AZUAY

BX

16X

Fuente: Elaboraciéon Propia.

Areas de seguridad y reductibilidad

Se establece un area de proteccion en torno al logotipo, la cual estara exenta
de elementos graficos que puedan afectar la integridad de la marca, esto con el fin de
asegurar la correcta visualizacion en varios formatos de la marca, estableciendo la
distancia minima entre logotipos y textos, imagenes y otros elementos de la

composicion.

Se ha determinado que el area de proteccion sea de 2X, por lo que la reductibilidad
del logotipo estéa definida en base al ancho que es de 20 mm de base del logotipo
centrado, 20 mm de alto del logotipo horizontal y 4 cm de base en el logotipo forma
principal. Estas medidas deberan ser proporcionales en base a la construccion y

modulacion establecidas anteriormente.
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Figura 10.

Areas de seguridad y reductibilidad en el logotipo de la CAPIA.

Fuente: Elaboracion Propia.

Usos correctos. Se permiten usos como:

e Siempre que sea posible se aplicara la marca en su forma principal.

¢ Unicamente en caso de que las circunstancias técnicas no lo permitan, se utilizara
el logotipo en su versién en blanco y negro.

e Se debe asegurar siempre la méxima visibilidad, legibilidad y contraste de la
marca.

e En el caso de necesitar aplicarse en fondos fotograficos, deberemos asegurar la
luminosidad de la marca para mayor visibilidad.
Usos incorrectos. La marca ya se encuentra con medidas y proporciones

relativas, basadas en criterios de composicion, jerarquia y funcionalidad. Por esta razén

no deberdn realizarse cambios 0 modificaciones en tamafios o proporciones.
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Logotipo con otros logotipos. ExistirAn ocasiones en que la marca no deba
usarse sola, sino que estard acompafiada de otras marcas. Esto puede darse en caso de
asociaciones o auspicios, aqui debe tomarse en cuenta siempre se usara la marca de la
Camara de la Pequefia Industria del Azuay, a menos gue existan razones, justificadas y

anunciadas previamente que asi lo decidan.

Para colocar la marca de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay - CAPIA,
se debera tomar en cuenta el peso que se tiene sobre las otras marcas, es decir, si es
que hablamos de una colaboracion, deberemos ver la importancia de las otras marcas en
el evento. Si hablamos de auspicios se debera colocar todos los logotipos auspiciantes

del mismo tamafio, incluido el de la Camara de la Pequefia Industria del Azuay - CAPIA.

Debemos asegurarnos que cumplan con el mismo peso en términos de tamafio,
ubicacion, color, etc. Cuando se actle como socios en publicaciones o digitalmente
siempre se debera incluir el logotipo de la CAPIA, a menos que exista una razén

importante y especifica para no hacerlo.
Tipografia

Dentro de la tipografia a usarse, se han establecido dos tipos de fuentes. Sin

embargo, estas no deberan ser usadas de igual manera.

e DiN Next LT Pro - Heavy / DIN Next LT Pro. Esta tipografia serd usada
principalmente para manejar el logotipo.
e Poppins. Esta tipografia en todas sus versiones sera usada para todo lo que se

realice en version digital.
Colores

Los colores corporativos deben ser usados en toda ocasion y ser el centro de

atencion. Estos deberan estar acompafiados de los colores secundarios, con el fin de
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brindar mayor visibilidad a los colores corporativos ya que de esta manera se visualizara

la marca de una manera mas llamativa y que represente los pilares institucionales.
Azul: #0A2047
Blanco: #FFFFFF

Aplicaciones

La papeleria institucional es un conjunto de soportes para documentos y
correspondencia. Se trata de una aplicacion tipica y sencilla de la marca que porta sus
elemento identitarios, transmitiendo sus pilares, al tiempo que contempla un rol funcional
propio de cada elemento.

¢ Hoja membretada

e Tarjetas de presentacion

e Sobre corporativo

e Sello corporativo

e Gafetes

e Carpetas

Uso digital

Los sitios web y servicios digitales de la Camara de la Pequefia Industria del
Azuay - CAPIA, son los elementos mas influyentes en la comunicacion organizacional.
Son los canales con mayor importancia, ya que nos ayudan a posicionar los logros y la

marca.
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Tomando en cuenta que el objetivo comunicacional principal de la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay, es posicionar el nombre corto de la marca, CAPIA, para
proporcionar una identidad corporativa integral. Todos los sitios publicos deben estar

visualmente asociados con los elementos de disefio que definen nuestro aspecto online.

Aplicar el sistema gréfico, protege la marca y mejora la experiencia de nuestros

usuarios, sin embargo, existen algunas reglas generales para el uso digital:

e No usar el logotipo centrado en formato digital, sobre todo dentro de la pagina

web.
e Tamafio minimo de la marca ayuda a que el imagotipo, sea legible y reconocible.

e Las medidas deben ser proporcionales, donde el logotipo forma principal tendra
una base de 200px, el logotipo horizontal tendr& 120 px de alto y el logotipo

centrado tendra 120px de base.

e De preferencia se debe colocar el imagotipo en la parte superior, ya sea izquierda,
central o derecha. En caso de no poder colocar la marca en una de estas

posiciones, se tratara de lograr que la marca sea lo mas visible posible.

e Los colores siempre deberan usarse full color - RGB. La paleta primaria debera

ser usada de manera primordial y a su vez acompafiada de la paleta secundaria.

e Dentro del mailing, el logotipo debera ir en su forma principal u horizontal, en la
parte superior sea izquierda, central o derecha. Los colores que deberan ser
usados, son los de la paleta primaria y secundaria. En tamafos, el logotipo debe

ser legible completamente en todo momento.
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Merchandising.

El logotipo dentro de esta seccién, no tendra un tamafio minimo, Unicamente se
debe seguir la regla de la legibilidad, es decir el tamafio no importara siempre y cuando

se mantenga la integridad del logotipo y exista legibilidad.

El logotipo preferido para souvenirs, sera el logotipo forma principal, en su version
full color. Sin embargo, debe limitarse a un solo color y en el caso de la escala de grises,

se debera usar Unicamente para la produccion del sello corporativo.
1. Datos.

e Ing. Fernando Romero
Presidente CAPIA
e Eco. Tania Suquinagua

Direccion Ejecutiva CAPIA
Procesos para proyecto.

Dentro de la denominacion de eventos de la CAPIA encontramos los diferentes
proyectos que se realizan tanto para los afiliados, como para el pablico en general, es de
esta manera gque se busca tener una mayor acogida en redes sociales para aumentar la

promocioén de los proyectos y generar un mayor beneficio del proyecto

Estrategias Sugeridas para el Proyecto de Intervencion

Colaboracion con influencers del medio. Este tipo de estrategias, sera utilizado
con proyectos de mayor magnitud que se realicen. Se debe recordar y aclarar que esto

es publicidad pagada y que no representa un gasto sino una inversion dentro del
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proyecto. Como ya vimos anteriormente existen estudios que indican que pagar

publicidad genera un beneficio mayor a las empresas.

Pago de publicidad en Redes Sociales de al menos $3 diarios. En post de
feed, eventos y Stories. Pagar publicidad en redes sociales forma una parte muy
importante de la organizacion de eventos, ya que con una seleccidon muy detallada de los
publicos a quienes nos dirigimos, puede ser el pilar principal para el éxito del evento. El
valor monetario es acorde a la estimacién de personas alcanzadas que calcula Facebook.

Escoger un evento mensual para pago de publicidad.

Realizacion de videos promocionales sobre los socios de la CAPIA.
(Contenido relevante y de valor): Elaboracion de videos sobre los afiliados de CAPIA,
en el que muestren el valor de las empresas locales y los beneficios de afiliarse a CAPIA.
Buscar contenido de valor como novedades, mejor producto, etc., y difundirlo a través de

YouTube, pagina web y redes sociales.

Implementacién de un blog en la pagina web institucional. Creacién de un
blog institucional donde se comparta informacion de valor para los afiliados y posibles

afiliados de la CAPIA.

Generar contenido diario de calidad (al menos 1 diario por red social).
Elaborar un plan de contenido semanal para la CAPIA que incluya publicaciones de valor,
motivacionales y promocionales. Estas publicaciones seran independientes de las

publicaciones de eventos.
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Etapa

Descripcion

Tipo de post

Red Social

Publicidad paga

Responsable

N.A | Fb

Tw

Propuesta

Describe el momento cuando se
presenta la propuesta del proyecto, o
se realiza un recordatorio sobre los
proyectos futuros

N.A.

No

N.A.

Planificacion

Describe el inicio y desarrollo de la
planificacion del proyecto, es decir
cuando se realiza un analisis de todos
los procesos a realizarse. Aqui se
debe entregar un cronograma del
proyecto al departamento de disefio.

Imagen

Depende

Proyectos
/Disefio

Pre-lanzamiento

Determina la fase en que el proyecto
ya tiene una linea a seguir casi
definitiva. Es decir, donde ya no se
realizaran cambios significativos, sin
embargo sera un adelanto de lo que
se viene.

Imagen

Depende

Disefo

Lanzamiento

Describe el momento del proyecto en
el que se tiene todos los pormenores
y se tienen las fechas para realizarse
todo.

Video

Si

Disefo

Angélica Maria Zafiga Cambi
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evento. Este sera de utilidad para
promocionar las capacidades de
CAPIA, més no el evento como tal.

Inauguracion Llega el dia del inicio del evento, en el | Video/imagen Depende Proyectos
gue se debera anunciar con gran /Disefio
entusiasmo la llegada del mismo.

Desarrollo Durante el tiempo que dure el Imagen/ video No Disefio
proyecto o el evento, es decir se debe
ir mostrando lo que ocurre durante el
evento y el éxito del mismo.

Cierre de evento Cuando ha concluido todas las Imagen No Proyectos
actividades del proyecto y se ha /Disefio
realizado. Se deberé anunciar el fin
del proyecto y agradecimientos a los
participantes.

Post-evento Luego del evento, se realizara un Video Si Proyectos
analisis con estadisticas del éxito del /Disefio

Tabla 7. Proceso de redes sociales en eventos.
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De manera independiente a los proyectos que se realicen en la CAPIA, se debera

realizar un posteo fijo en varias de las redes sociales, para mostrar mas contenido que

solo los proyectos y promocionar la CAPIA, de esta manera se establecera contacto con

los publicos a manera de conversaciones que generen fidelidad a la marca. Para lograr

esto se plantea la siguiente estrategia.

Tabla 8.

Estrategia de posteo para CAPIA.

Redes

Facebook - Fb

Instagram - Ig

Twitter - Tw

Dia

Tema

Hashtags

Descripcion

Red social

Lunes

Motivacion

#CAPIAinspira

Posteo de frases
motivadoras
relacionadas a los

negocios

Fb - Tw

Martes

Beneficios

#beneficiosCAPIA

Realizar posteos que
indiquen los
beneficios de lo que
realiza capia.
Mostrar el valor de la

empresa

Ig-Fb

Angélica Maria Zufiga Cambi
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Miércoles

Informacion /
Tips

#CAPIAtips

Informacion valiosa
para los afiliados que
navegan en las
redes de la CAPIA.
Mostrando
informacion
solicitada en las

encuestas.

Jueves

Nuestros
afiliados

#AfiliadosCAPIA

Informacion sobre
los afiliados, lo que

hacen.

Fb - 1g

Viernes

Sobre CAPIA

#conoceCAPIA

Mostrar datos
interesantes acerca
de CAPIA, su
historia, su labor y

trayectoria.

Ig-Tw

Historias

Dia a Dia de
CAPIA

Mostrar en historias
el dia a dia de
CAPIA haciendo
historias interactivas
para quienes nos

observan.

lg - Fb

Angélica Maria Zufiga Cambi
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Capacit Promoci6 #CAPIAca Promocionar las Fb - Ig
aciones n pacita capacitaciones que

capacitaci realiza CAPIA

ones de

CAPIA

Fuente. Elaboracion propia.

Descubriendo CAPIA

De acuerdo con las encuestas realizadas a los afiliados principales de CAPIA, los
encuestados supieron expresar que creian necesario implementar en los canales
digitales de la CAPIA, videos acerca de los que hacen nuestros afiliados, donde estan
ubicados, sus procesos, etc. para de esta manera lograr una promocién de los afiliados a
nombre de la CAPIA. Este tipo de contenido se ha trabajado en otras organizaciones de
caracteristicas similares, obteniendo un gran apoyo por parte de los publicos que se

encuentran al tanto de las publicaciones.

Basados en estas dos premisas se plantea el proyecto “Descubriendo CAPIA”, el
mismo que esta compuesto por 10 videos de 10 afiliados diferentes, a los que se les hara
las visitas para hacer un recorrido por sus empresas, mostrando sus mejores atributos y

el valor agregado que tiene cada una de las empresas afiliadas de CAPIA.

Dentro de este contexto se busca fomentar a otras MIPYMES azuayas a afiliarse
a CAPIA, mostrando el verdadero trabajo y esfuerzo que hace CAPIA por sus afiliados,
mostrando la importancia que se les da y sobre todo recalcando el gran beneficio que es

ser parte de CAPIA.
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La caracteristica principal de los videos, es que estos seran cortos, teniendo una
duracion maxima de 2 a 3 minutos en los que se incluird datos informativos de la
empresa mientras, un recorrido por las instalaciones de la empresa, una entrevista al
gerente o duefio, una pequefa entrevista de sus empleados indicando acerca de la
empresa y finalmente una resefia de uno o dos clientes satisfechos. Al terminar el video,
tendremos la intervencion de un miembro de la CAPIA contando como se ha logrado

ayudar a este cliente en especifico de manera general.

Para realizar este proyecto se requiere de una persona con conocimientos en
audio y video que pueda colaborar realizando las grabaciones de las empresas. Ademas,
se requiere de una persona que colabore en la escritura de los guiones, ya que de esta
manera se puede abarcar mas empresas al mismo tiempo. De la misma manera una
persona se encargara de coordinar todo, es decir de hablar con los afiliados para hacer

una visita previa y proceder a escribir el guién y la planificacién del video.

Para lograr esto, se espera que se busque pasante de la carrera de comunicacion
social y/o un pasante de la carrera de Artes visuales de la Universidad de Cuenca para

formar un equipo de trabajo que logre realizar con éxito el proyecto.

Talleres participativos

El taller participativo llega a ser muy parecido a los grupos focales, debido a que
comparten caracteristicas similares, sin embargo, podemos expresar que dentro del
grupo focal, Unicamente buscamos obtener informacion, mientras que dentro de los
talleres investigativos, se establece una mesa de trabajo participativo y compartido entre
los actores involucrados, en este caso se desarrollé con el personal de la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay, para abordar las problematicas en su totalidad y obtener

opiniones desde diferentes perspectivas.
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El taller investigativo comprende de cuatro etapas: la primera llamada encuadre,
permitira identificar y relacionar a los participantes a manera de introduccion, la segunda
etapa es el diagndstico, es guiada por el investigador y se exponen diagndsticos previos
los cuales seran abordados en taller, la tercera es la identificacion y el analisis de lineas
de accidn, las mismas que nos ayudaran a transformar la situacién descrita en el
diagnéstico, finalmente, tenemos la estructuracion del plan de trabajo, que permiten

convertir una situacion y contribuir al proyecto.

En este sentido, el taller no seré tnicamente una técnica de recoleccion de datos
sino también de planeacion y analisis de los mismos, por lo que se planifico realizar 3
talleres en diferentes etapas del proyecto de intervencién, con el fin de poder dar un
seguimiento minucioso a la situacion en la que se encontraban los canales digitales de la

institucién. A continuacion describimos mas detalles acerca de los talleres.

Taller 1: Exploracion

En el primer taller, se realiz6 una exploracién de necesidades e intereses, guiado
por un orden del dia. Se trataron temas como: la parte gréafica de las publicaciones,
dentro de ésta se solicitdé propuestas que puedan ser aplicadas al &mbito empresarial y
parte grafica de una publicacién corporativa, de igual manera, se analiz6 el contenido de
las publicaciones —tanto para imagen y video-, lo que permitié encontrar errores de

acuerdo a una base tedrica.

En este taller también se realizé un andlisis de las redes sociales para verificar
aquellas que tuvieron mas aceptacion por parte de la audiencia, desde febrero hasta

agosto de 2021.
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Taller 2: Implementacién

Este taller se centr6 en la revisiébn de manejo de redes, para en base a éste
elaborar el calendario trimestral. Ademas, se desarrollaron las propuestas para establecer
fechas importantes y tematicas especificas a tratar, para posteriormente desarrollar la

planificacion quincenal y corregir falencias y vacios discutidos en el Taller 1.

Taller 3: Evaluacion

Este fue el dltimo taller que se desarrolld, en el cual se evalué las técnicas
aplicadas durante los dos talleres anteriores, para determinar si se cumplieron o no los
objetivos del proyecto de intervencion. Sin embargo, al final de los talleres, si se llegaron

a replantear algunas estrategias, que permitieron el cumplimiento de los objetivos.

73
Angélica Maria Zufiga Cambi



UCUENCA

CAPITULO IV

RESULTADOS

Para la recoleccién de datos dentro del Proyecto de Intervencion en Comunicacion
Digital y Relaciones Publicas Online en la Camara de la Pequefia Industria del Azuay, se
establecieron cuatro etapas de recoleccion de datos, los cuales son detallados a

continuacion:

Entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas a los representantes de los 9 sectores
productivos de la provincia del Azuay: Alimentos y bebidas, Industrias Graficas, Joyeria,
Madera y Corcho, Metal-Mecénica, Minerales no metélicos, Prendas de vestir, Sustancias

Quimicas, TICs y Servicios.

La entrevista se basé en tres ejes: el primero, es si el nombre corto “CAPIA” era
identificado o no, de igual manera, se indag6 la perspectiva de afiliados acerca de las
redes sociales, pues al ser su publico principal, su opinién es importante y finalmente el
tercer eje consistio en el andlisis del contenido de valor de los canales digitales de la
CAPIA. Los datos de las entrevistas realizadas a los afiliados fueron tabuladas en Google

Forms para facilitar el analisis de los mismos.
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Figura 11. Distribucion del posicionamiento del nombre de CAPIA en los
representantes de los 9 sectores, en el periodo marzo — agosto de 2021.

;Qué entiende usted por el nombre de CAPIA?
12 respuestas

Consorcio

Asociacion

Camara de la Pequefia Industria
del Azuay

Reunién de empresas

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Anélisis. El 75% de los encuestados relacionan la palabra CAPIA con la Camara
de la Pequeiia Industria del Azuay, mientras que el 25%, siendo un porcentaje bajo, no

estan relacionados con esta palabra.

Figura 12. Distribucion de las opiniones sobre el giro de negocio de CAPIA, segun
los representantes de los 9 sectores, en el periodo marzo — agosto de 2021.

¢Cual piensa usted que es el giro de negocios de la CAPIA?
12 respuestas

capta

recoge

Mejora productividad

Beneficios a agremiados
Desarrollo

Apoyo a afiliados
Capacitaciones

Asociabilidad

Agrupacion de empresas de va...
Fortalecimiento de las PYMES
No pensé que era un negocio....
Apoyo

0 1 2

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.
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Elaborado por: La autora

Analisis. Esta pregunta fue fundamental para establecer estrategias, pues nos
permitié conocer que existe poco conocimiento acerca de las actividades que realiza la
CAPIA, siendo algo preocupante, pues quienes respondieron ya pertenecen a la
institucion y deben conocer méas sobre ella, dejando claro que no existe un correcto

proceso de comunicacion con ellos.

Entre las respuestas que tienen el 16,7% encontramos: apoyo, fortalecimiento de
las PYMES y agrupacion de las empresas de varios campos econdmicos, mientras que
los otros porcentajes que son del 8,7%, no tienen relacién con la actividad que realiza la

CAPIA.

Figura 13. Distribucion de la opinién de los representantes de los 9 sectores de

CAPIA, en torno a las redes sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021.

i Cree usted que se deba usar el nombre CAPIA o Camara de la Pequefa Industria del Azuay en
redes sociales?

12 respuestas

@ CAPIA
@ Camara de la Pequeria Industria del
Azuay
Cualquiera
8,3% - .
? @ Posicionar CAPIA dando facil acceso al
significado.

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Andlisis. De acuerdo a las respuestas emitidas por los representantes cualquiera
de los dos nombres esté bien utilizar. Sin embargo, por cuestiones comunicacionales que
ya habiamos abordado anteriormente es mejor utilizar nombres cortos que sean mas
faciles de recordar, cabe sefialar que entrevistas mencionaron que se debe fortalecer y

posicionar el nombre CAPIA.
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Figura 14. Distribucion de la frecuencia de las publicaciones que les aparecen a
representantes de los 9 sectores de CAPIA y por cuales medios, en torno a las redes
sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021.

iQué tan seguido aparecen en sus redes sociales las publicaciones de CAPIA?
12 respuestas

NO

Facebook 1 vez por dia
Grupos Whatsapp

Cada dos dias

Entra por su cuenta en el perfil.
Facebook diario

N.A.

Todo le llega como notificacion
Facebook a diario / 1 vez por dia
Facebook NO

Whatsapp

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. Aqui se pudo observar que a muchos de los miembros del directorio les
aparece a diario publicaciones de la CAPIA, sin embargo, existen representantes que ya
se han fidelizado con CAPIA y por su cuenta han activado las notificaciones para que les
avisen cuando se realice una nueva publicacion o entran directo en el perfil de la CAPIA
constantemente para mantenerse informados. Los medios por los cuales les llega la

informacion son: Facebook y los grupos de Whatsapp.
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Figura 15. Distribucion de las opiniones acerca de la parte grafica de CAPIA, segun sus
representantes de los 9 sectores, en torno a las redes sociales, en el periodo marzo —
agosto de 2021.

iQué opina acerca de la parte grafica de la CAPIA?
12 respuestas

Animadas
Didacticas
Expresivas
Interpretativas
Profesionales
Transmite feeling
Trabajo bien elaborado
Bien (videos)
Sobria
Apropiado

Bien.

Atractiva

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Andlisis. La mayoria de los adjetivos usados para describir la parte gréfica de las
publicaciones de CAPIA son positivos, por ejemplo que el contenido es apropiado, su
elaboracion es pertinente, son atractivas, entre otras, sin embargo, existen sugerencias

gue podrian ayudar a mejorar, las cuales podemos observar a continuacion.
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Figura 16. Distribucion de las sugerencias de la parte grafica de CAPIA, en redes

sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021, segun representantes de los 9 sectores.

Si pudiera cambiar algo acerca de la parte grafica de las publicaciones de redes LD Copiar
sociales de la CAPIA ;Que seria?

12 respuestas

IMenos Color azul (es apagado)

Logotipo

Agregar otro color (negro, rojo)
MNada

Mas imagenes

3(25 %)
6 (50 %)

IMejorar tema institucional
Menos textos

colores mas sobrios
Color azul (es apagado)

Agregar otro color

0 1 2 3 4 5 8

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.
Elaborado por: La autora

Analisis. Se hacen sugerencias en cuanto al color que se usa, sin embargo, el
azul ya esté registrado como color institucional y no seria posible cambiarlo. Existen otros
cambios que si son factibles como mejorara la informacion que se proporciona —
contenido de valor-, el copy no contenga mucho texto y considerar que el formato

preferido son imagenes.

Figura 17. Distribucion de las opiniones acerca del contenido que publica la
CAPIA en sus redes sociales, segun sus representantes de los 9 sectores, en el periodo

marzo — agosto de 2021.
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¢Qué opina acerca del contenido de las publicaciones de las redes sociales de la CAPIA?

12 respuestas

Cortos (+)

No cansan

Fondo lindo

Joviales

Tiene relacion con la imagen
No se ha fijado

No impacta

No se retiene

Eventos (Texto abultado)
Muy largo

Mensaje de actividad.
Muy claro

Bien orientadas.
Interesantes

Mensaje de actividad

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. La mayoria de comentarios son positivos como: el contenido es
interesante, su contenido no cansa, entre otras, sin embargo, nos centraremos en los
aspectos negativos que se pueden tomar a la vez como sugerencias, como: no impacta a
los espectadores, no retiene a la audiencia, se colocan solo contenidos de eventos, por lo
gue no es muy atractivo; los textos son muy largos y éstos no tienen relaciéon con las

imagenes. Estos datos nos sirvieron para plantear las estrategias.

Figura 18. Distribucion de las sugerencias acerca de las publicaciones en redes
sociales, segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en el periodo

marzo — junio de 2021.
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Si pudiera cambiar algo acerca del contenido de las publicaciones de redes sociales de la CAPIA
ique seria?

11 respuestas

Nada
Mas interaccion con los afiliados
Mostrar trabajo en equipo
Impacta reels y TikTok

Mostrar mas acuerdos instituci... —
Debe ser mas visual
mayor frecuencia
Ampliar el publico objetivo.
Ampliar tematicas. Novedades...
Ser mas visual
Ampliar tematicas. Novedades...

0 1 2 3 4 5

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. Aunqgue existe un 45,5% de entrevistados que consideran que no se
debe realizar ningun tipo de cambio, existen 9 personas que representan el 55,5% que
tienen propuestas como: mas interaccion y mas contenido para los afilados, mostrar el
trabajo en equipo, utilizar otras redes sociales para publicar reels o TikTok, ampliar las
tematicas a tratar. Debemos tener en cuenta, que ninguno de los representantes sugirié

mas frecuencia en cuanto a las publicaciones, pues resultara cansado.

Figura 19. Distribucion de las opiniones acerca del copy de las publicaciones,
segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en torno a las redes

sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021.
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:Qué opina acerca del copy de las publicaciones de las redes sociales de la CAPIA?
11 respuestas

Esta bien

Llevar mas color

Llama a la institucién en caso d...
No lee los copys

Llama la atencion

Han mejorado

muy técnica y capaz (+)
Informacién suficiente.

Muy corto (-)

Mejorar redaccién

0 1 2 3 4 5 6

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. El 54,5% de encuestados mencionan que el copy esta bien y no se
deberia cambiar nada, mientras que el otro 45,5%, sugiere que debe llevar mas color, es
decir usar emojis y evitar que el texto se vea plano, en cuanto a la extensién del copy se
derivan dos opiniones: los textos son muy largos y otra persona sefiala que son muy
cortos, por lo que se resumen en el problema de la mala redaccién, pues la informacion
que se entregan es incompleta y poco contundente, pues si el texto es muy largo significa
que existen datos que no son importantes para las personas que lo leen y si es
demasiado corto probablemente no responde a las 5 preguntas basica: qué, quién,
doénde, cuando y por qué. Otro signo de alerta es que se menciond que nunca lee los
copys, siendo la causa, que la parte grafica no le atrae y las tematicas abordadas no son

de su interés.

Figura 20. Distribucion de las sugerencias acerca del copy de las publicaciones,
segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en torno a las redes

sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021.
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Si pudiera cambiar algo acerca del copy de las publicaciones de redes sociales de la CAPIA ;Qué
seria?
12 respuestas

Mas emojis
Se debe realizar un lenguaje p...
N.A.
que el copy complemente la inf...
Deberia ser inclusivo en términ...
Mas Llamado a la accion
Falta llegar a mas personas (p...
Hacer participes a los afiliados.
Mejor ubicacion en buscadores
Mas explicativo
Facil de entender
mas emojis

0 1 2

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Anélisis. Todos los afiliados expresaron sugerencias en cuanto al copy, por
ejemplo: el uso de emojis, segmentacion de los publicos —publico en general y afiliados- ,
explicar de mejor manera, usar un lenguaje facil de entender, usar términos inclusivos,
buscar mas participacion por parte de los afiliados y usar los copys de manera adecuada,
es decir no colocar toda la informacion en las imagenes, si no usar el copy para

complementar la informacién que se presenta en la imagen.

Estas sugerencias fueron tomadas en cuenta, durante la creacién de estrategias,
siendo de gran importancia y valor la opinién de los afiliados ya que al ser una institucion
en la cual ellos son su publico objetivo a quienes ofrecen beneficios y soluciones, deben

estar siempre atentos a sus opiniones y requerimientos.

Figura 21. Distribucion de las opiniones acerca del contenido de valor, segun los
representantes de los 9 sectores de CAPIA, en torno a las redes sociales, en el

periodo marzo — agosto de 2021.
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¢ Qué tematicas considera usted que hacen falta abordar a la CAPIA en sus redes sociales?

11 respuestas

Que hacen los afiliados
Beneficios de ser socios
Esencia de la camara

Sentido de la camara

Que hace la CAPIA

historias empresariales

Apoyo a los afiliados

Uso de Linkedin

Normativas informativas par...
cémo hacer tramites

orgullo ecuatoriano

CAPIA como generador de s...
Esta bien.

Actualizacion en informacion...
Capacitacion

Mano de obra en diferentes...
De acuerdo al contexto
Normativas informativas par...

0 1 2 3
Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora
Analisis. En cuanto a ésta pregunta, se puede identificar claramente que los
afiliados no se sienten identificados con los contenidos que son publicados y evidencia

una escasa comunicacion con la institucion.

Entre los contenidos que mas son requeridos, estan temas de: qué hacen los
afiliados (27,3%), qué hace CAPIA (27,3%), beneficios de ser socios (18,2%), informacion
respecto a la CAPIA (18,2%), informacién sobre apoyo a los afiliados (18,2%),
informacion legal (18,2%), cdmo hacer los tramites (18,2%), publicaciones sobre historias
empresariales (9,1%), consejos sobre como manejar plataformas como Linkedin (9,1%),
soluciones que ofrece la CAPIA (9,1%), capacitaciones (9,1%), informacién sobre la
mano de obra de los diferentes sectores (9,1%) y normativas informativas para nuevos

empresarios (9,1%).

Figura 22. Distribucion de las opiniones sobre el interés en los blogs educativos o
empresariales, segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en el

periodo marzo — agosto de 2021.

84
Angélica Maria Zuafiga Cambi



UCUENCA

;Con que frecuencia lee blogs educativos o empresariales?

12 respuestas

No lee

Prefiere videos de Youtube
Si

Muy pocos (Por tiempo)
Opcion 7

Lee revistas a diario

1 vez por semana

Muy pocos

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. Esta pregunta se la realiz6 con el fin de conocer el impacto que tendria
realizar un blog dentro de la pagina web de la CAPIA. El mayor porcentaje de afiliados
muestra interés en los blogs y los lee con frecuencia (33,3%), un 25% lee muy poco, los
afiliados que consideran que leen una vez por semana representa el 8,3%, al igual que
los que prefieren videos en YouTube o leer revistas; mientras que apenas un 16,7% no

lee los blog.

Partiendo de estos resultados y tomando en cuenta las tematicas propuestas,
seria factible crear un blog y podriamos asegurar que éste tendria una buena acogida,
pues solo un 33,3% del total de afiliados no estaria interesado en leer un blog, mientras
que el 66,7%, estarian interesados en leer si se publica con una frecuencia aceptable y

en base a temas de interés.

Figura 23. Distribucion del tiempo disponible para leer blogs educativos o
empresariales, segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en el

periodo marzo — agosto de 2021.
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;Cuanto tiempo al dia dispone para leer articulos de blog?

12 respuestas

10 min para leer

30 para escuchar podcast
Depende del tema/ tiempo sale...
Molesta el uso de celular

15 minutos al dia

30 a 40 min a la semana

No

5 min

0 1 2 3 4 5 6

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. En base a ésta pregunta, se llega a la conclusion de que los blogs
deben ser cortos y la mayor parte de afiliados no disponen de mas de 15 minutos al dia
para poder realizar una lectura (50%), sin embargo, algunos consideraban que el tiempo
de lectura puede depender si es que el tema es interesante y de utilidad, siendo asi se
podrian ampliar el tiempo (16,7%), otros menciona que seria mejor: 10 minutos (8,3%), 5
minutos (8,3%), 30 a 40 minutos a la semana (8,3%), mientras que otros no estarian
dispuestos porque prefieren escuchar podcasts o les molesta el uso de celular para leer,

8,3% respectivamente.

Por ello consideramos que los titulos deben ser llamativos para el blog y que el
primer parrafo tenga la informacién necesaria para enganchar al lector y lograr que se
quede mas tiempo en el mismo. Esto con el fin de ampliar los 15 minutos que los afiliados
disponen de lectura, ya que un blog que se lea en 15 minutos no puede abarcar toda la

informacion necesaria para lograr una lectura enriquecedora.

Figura 24. Distribucion de contenidos de valor en blogs educativos o
empresariales, segun los representantes de los 9 sectores de CAPIA, en torno a

las redes sociales, en el periodo marzo — agosto de 2021.
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:Qué tematicas relacionadas a la CAPIA le interesaria leer en un blog?
12 respuestas

Cifras economicas
Empresas

Promociones

Tips de otras empresas
Que planifica capia

Que hace la CAPIA

Blogs hechos por afiliados
Informacion sobre afilados
Actualizacion de reformas...
reformas tributarias
reformas economicas
Sector financiero
Devolucion de tasas de int...
Informacion macroecono...
Innovacién empresarial
Noticias que afecten a los...
Temas en tendencia
Reuniones con Ministerios
acuerdos entre socios
Acuerdos con parte publica
Politica publica

Produccion nacional
Estadisticas de materia pri...
Impactos de costos en las...
Temas legales

Con quien puede aportar...

0 1 2 3 e 5

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Anélisis. En cuanto a los temas de interés para blogs y que pueden ser utilizados
en redes sociales encontramos siguientes temas: Cifras econémicas (33,3%), Empresas
(8,3%), Promociones (8,3%), Tips de otras empresas (16,7%), Qué planifica CAPIA
(16,7%), Qué hace la CAPIA (16,7%), Blogs hechos por afiliados (8,3%), Informacion
sobre afilados (33,3%), Actualizacién de reformas laborales (25%), Reformas Tributarias
(41,7%), Reformas Econdmicas (33,3%), Sector financiero (41,7%), Devolucion de tasas
de interés (8,3%), Informacion macroeconomica (8,3%), Innovacion empresarial (8,3%),
Noticias que afecten a los afiliados (33,3%), Temas en tendencia (8,3%), Reuniones con
Ministerios (16,7%) , Acuerdos entre socios (8,3%), Acuerdos con parte publica (8,3%),
Politica publica (16,7%), Produccion nacional (16,7%), Estadisticas de materia prima
(16,7%), Impactos de costos en las empresas (16,7%), Temas legales (16,7%) y con
quién puede aportar cada empresa (8,33%). Siendo los temas que mas les interesa, la
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economia, sector financiero, leyes y reformas que se establezcan tanto en el sector
publico como en el privado que pueda afectar, asi como informacioén y noticias que les

afecten siendo afiliados de la CAPIA.

Figura 25. Distribucion de las opiniones sobre la periodicidad de blogs educativos
0 empresariales realizados por CAPIA, segun los representantes de los 9 sectores

de la misma marzo — agosto de 2021.

;Qué opina acerca de que CAPIA escriba blogs semanales?

12 respuestas
Diarios
Semanales. Si se hace bien.
Quincenales

1 vez por mes

Semanales
0 2 4 6 8 10

Fuente: Entrevista a los representantes de los 9 sectores.

Elaborado por: La autora

Analisis. Adicional a todas las preguntas realizadas anteriormente, cabe recalcar
gue los afiliados se muestran interesados en los blogs que realiza la CAPIA
semanalmente, con una aprobacion del 75%, mientras que el quienes prefieren de

manera quincenal o mensual, representa el 8,33%.

Talleres Participativos

Taller Participativo 1: Evaluacion.

Grafica. Durante el diagnostico pudimos observar que muy pocas publicaciones

gue se realizaban contaban con el logotipo de la Camara de la Pequefia Industria del
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Azuay. Ademas, no se utilizaban los colores corporativos o eran combinados en alguno
de los casos con verde, lo cual no mantenia una armonia visual. Sin embargo, ahora que
se gener6 el manual de marca, se utiliza nicamente azul y blanco y en cuanto a las

adaptaciones de colores para el logo, de igual manera, blanco o azul.

Otro error que se corrigio fue que antes, se utilizaban banco de imagenes de
internet para los post y aquellas publicaciones contaban con un alcance bajo, sin
embargo, aquellas publicaciones en las que aparecen directamente los miembros de la
Camara, tales como afiliados o quienes forman parte del directorio, cuentan con una
mayor interaccién por parte de quienes visitan las redes de la CAPIA, debido a que se

brinda un sentimiento de familiaridad con lo que la empresa realiza.

De igual manera, es recomendable en el caso de utilizar recursos gratuitos de
bancos de imagenes para las publicaciones, procurar que la personay el entorno de la
imagen sea lo mas similar posible en cuanto a rasgos de las personas y realidad que se
vive -caracteristicas fisicas de la poblacion azuaya-, por ello se sugirié contar con

imégenes propias para que el alcance e interacciones sea mayor.

Contenido. Antes la mayor cantidad de contenido que se compatrtia, era
contenido promocional de la CAPIA, se basaba Unicamente en capacitaciones e
inscripciones para las mismas; mientras que ahora, tomando en cuenta las sugerencias
que se obtuvieron a partir de las entrevistas se ha dejado de lado el contenido
promocional para pasar a una comunicacion institucional, en la que se muestra mas
acerca de la CAPIA, qué realiza, cuéles son los beneficios que ofrece, informacion acerca
de sus afiliados e incluso haciendo videos de ellos, con lo que se ha obtenido muy

buenos resultados, logrando que el alcance e interaccioén de cada publicacion aumente.

Se ha incluido también tematicas dentro del ambito econdmico, financiero, legal,

entre otros aspectos, que sabemos que pueden afectar de manera positiva 0 negativa a
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cada sector productivo, de esta manera se ha logrado, crear conexién con sus publicos
objetivos y mantener su interés, lo que dara como resultado que los stakeholders
perciban el interés hacia ellos y mantengan su afiliacion, posteriormente con el

posicionamiento que se logre se pueda generar nuevas afiliaciones.

Copy: En cuanto a este punto se determind la importancia que tiene etiquetar a
los perfiles personales o fanpage de las personas involucradas, en el post o informacién
publicada, debido a que aumenta el alcance e interaccion de la publicacién debido a la

difusion.

Fue necesario encontrar la manera de llamar la atencion a través del copy,
consiguiéndolo gracias al uso de emojis, los cuales evitan que el texto sea plano; la
correcta redaccion y uso correcto de signos de puntuacion, evitar el uso de lenguaje
técnico, pero sobre todo, en las primeras lineas es importante colocar un titulo que llame
la atencion, que venda la idea y por lo general para ello se debe partir desde la duda,
pues los lectores sentiran la necesidad de recibir mas informacion, por ejemplo “; Qué

beneficios recibo si soy afiliado de la CAPIA? o ¢ Quiénes pueden afiliarse a la CAPIA?”

Taller 2: Implementacién

En este taller se revis6 el manual marca y se elaboré el calendario trimestral, en el
gue se desarrollaron las propuestas para establecer fechas importantes y tematicas

especificas a tratar.

Dentro de este taller 2, se analizé las publicaciones que mas le gusté a los
seguidores, partiendo del alcance y nimero de interacciones, se verificd y analizé las
estrategias aplicadas en dichas publicaciones, las cuales fueron planteadas en el taller

anterior y a partir de dicha evaluacion poder replantear las estrategias o0 mantenerlas.
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Il Taller participativo

En este tercer y ultimo taller, se evaluaron las técnicas aplicadas. En ocasiones
se replanted las estrategias con el fin de alcanzar los objetivos planteados al inicio de la

intervencion.
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Capitulo V.

ANALISIS Y DISCUSION

Una vez analizados los resultados obtenidos en las entrevistas y tras la ejecucion
del proyecto, en este capitulo se analizara la efectividad de la aplicacién de las

herramientas metodologicas propuestas.
Posicionamiento del nombre corto “CAPIA”

La importancia del nombre de la marca, para Meza (2016) es “resaltar los
atributos que posee la institucién y organizacion, ademas es parte de la identidad
corporativa, pues forma parte de la identidad verbal y es por lo que las personas lo van a

reconocer”.

Smith (2002, citado en Meza, 2016), habla sobre la evolucién que ha tenido el

nombre para la marca y como éste ha ido obtenido mas importancia, él menciona que:

En el pasado la funcion que tenia la eleccion de un nombre era verse y oirse bien,
pero ahora debe recordar algo valioso sobre la empresa. Ademas, sugiere que
para elegir el nombre, se debe hacer un analisis en donde se estudie si este es
ideal, qué quiere transmitir y qué entienden por el nombre.

Sefiala también que los métodos ideales para realizar este tipo de estudios son

focus group, entrevistas o estudios selectivos de audiencias.

Lo que menciona el autor, fue de utilidad al momento de plantear las estrategias,
pues a pesar de que el nombre se basa en las siglas de “Camara de la Pequefia Industria
del Azuay”, al realizar las entrevistas para conocer qué entendian por CAPIA y qué tan
posicionada estaba, nos dimos cuenta que aun faltaba por trabajar, pues apenas el 75%
conocia que significaba CAPIA, mientras que el resto, la asociaban con factores que no

tenian relacién, como consorcio, asociacion de ayuda, entre otros (Figura 11). Ademas, al
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momento de realizar publicaciones y utilizar la imagen del logo con el nombre original, era
un problema, debido a que ocupaba mucho espacio en el post, sin embargo, su nueva

adaptacion, procura el ahorro de espacio y legibilidad. (Figura 6)

Meza (2016) menciona que las caracteristicas que debe cumplir un nombre al
momento de establecerlo, es que sea corto y original, simbdlico y descriptivo — transmita
facilmente el giro de la organizacion-; facil de recordar y pronunciar y que cumpla con la
legalidad. Se puede realizar adaptaciones y optar por una version mas corta del nombre
real, en este caso se uso las siglas CAPIA, en lugar de Camara de la Pequefia Industria
del Azuay, ayudando a posicionar de mejor manera el nombre, porque sera mas facil de

recordar para sus publicos.

Macarthy (2015) también enfatiza que el nombre, en especial para Facebook
debe ser corto y no debe de componerse de mas de 25 caracteres, pues esto ayudara a

recordar el nombre de usuario facilmente.

El nombre de usuario en redes sociales es “Camara de la Pequefia Industria del
Azuay — CAPIA”, pues por el momento no se ha podido usar solo el nombre corto, porque
aun falta seguir trabajando sobre la campafia de posicionamiento. Sin embargo, todas las
publicaciones que se ha estado realizando durante este proyecto de intervencion, han
estado acomparfiadas por el logo principal, el cual se compone por el engranaje, la
palabra CAPIA con un tamafio mayor y bastante legible y “Camara de la Pequefia

Industria del Azuay”, con un tamafio menor, al lado derecho. (Figura 6)
Manejo de la Comunicacion de CAPIA

La comunicacion corporativa es importante para cumplir con los objetivos, saber

cOmo nos vamos a comunicar con nuestros publicos y plantear las estrategias. Capriotti
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(2009) menciona que existen dos tipos de comunicacién corporativa: comercial e

institucional, las cuales abordaremos, sus diferencias a continuacion:

Tabla 9.

Diferencias entre la comunicacion institucional y comercial.

Comunicacion Comercial Comunicacion Institucional
Lenguaje La organizacion se presema l::és!ca— La organizac.ién se presenta como
/ Discurso mente como un sujeto econ omico, | un 5ujetq social, que forrr_n:a parte Fie
que se encuentra en un determi- | una sociedad, de un tejido social
nado entorno competitivo. con el gque se relaciona.

« Lograr que los Publicos co- | « Lograr que los Publicos co-
nozcan los productos y/o nozcan la organizacion, que
servicios de la organizacion, sepan sus valores, sus prin-
sus caracteristicas, aspectos cipios, su forma de actuar y
distintivos y sus beneficios. las aportaciones que realiza

¢ Generar credibilidad y con- a la comunidad.
fianza hacia los productos/ | ¢ Generar credibilidad y con-
servicios de la organizacion, fianza hacia la organizacion,

Objetivos obteniendo una rep_utacic’m obtt_enig_ndo una reputgf:ic}n
favorable para los mismos. de fiabilidad y respetabilidad

« Obtener el uso o consumo de de la organizacion en cuanto
los productos y/o servicios tal.
de la entidad, y el manteni- | « QObtener la aceptacion e inte-
miento en el tiempo de dicha gracion social de la compainia,
relacion o intercambio (la gue los Publicos la conside-
fidelizacion) ren un miembro “Util” para la

sociedad y la integren como
un individuo mas.

Grupos implicados en el proceso | Grupos que pueden afectar el

de eleccion y/o compra o consumo | funcionamiento y el logro de los

de productos o servicios: objetivos a nivel corporativo:

e Consumidores « Empleados

Publicos e Prescriptores « La C_omunidad Loc_:al By

e Compradores ¢ Medios de Comunicacion

e Influenciadores « Entidades

e Distribuidores y Gubernamentales
Proveedores * Inversores y Accionistas

e Etc. Etc.

Fuente: (Capriotti, 2009)
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La CAPIA inicialmente manejaba una comunicacién comercial, en la que se
buscaba nuevos afiliados, promocionar sus talleres, capacitaciones, entre otros servicios
que ofrecia, por lo que el alcance que tenia en el pagina no era muy alto, lo cual cémo
podemos observar en la tabla presentada anteriormente, no ofrece muchos beneficios.
Por ello, surge la necesidad de cambiar su comunicacién comercial, por una institucional,
mostrando principalmente sus beneficios, testimonios e informacién clave para los
afiliados y asi generar una imagen corporativa sélida, buscando transmitir sus valores,

creencias, etc.

El cambio de comunicacién, permitio satisfacer las necesidades comunicativas
que expresaron los afiliados al momento de realizar las entrevistas (Figura 21 y Figura
24), se genero contenido de valor, entre ellos, a través de videos, se transmitio los
valores corporativos, las actividades que realiza la CAPIA y sus funcionarios y los

beneficios que aporta a sus afiliados, formar parte de la CAPIA.

De igual forma, al mantener esta comunicacion institucional y proporcionar
contenidos de valor y educativos, como, noticias del sector financiero, economia,
reformas laborales, entre otros temas sugeridos (Figura 21), la CAPIA se puede convertir
en una fuente de informacién fiable, en la que se construyan relaciones de credibilidad y

confianza, construyendo una reputacién soélida.
Redes Sociales y Contenido de valor.

Las redes sociales han transformado la comunicacion y para las Relaciones
Publicas, éstas se han convertido en una herramienta fundamental, con la que pueden
generar grandes resultados a un bajo costo, sin embargo, Macarthy (2015) aclara que
esto no quiere decir que una empresa no pueda funcionar sin utilizar las redes sociales,
pero al no hacerlo esta perdiendo varias oportunidades para darse a conocer y

posicionarse.
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Antes de crear e implementar estrategias, Macarthy (2015) recomienda realizar
una auditoria, para tener una idea del tipo de contenido que llama la atencién a nuestra
audiencia, pues considera que es necesario identificar las necesidades, los deseos y los

intereses de su audiencia en las redes sociales.

Por ello se realizé una comparacion con las redes sociales de la competencia —
otras Camaras a nivel local y nacional- para determinar los mejores horarios para hacer
las publicaciones, dandonos como resultado que el horario con mayor interaccién era
entre 15h00 y 16h00. Al realizar las publicaciones en dichos horarios, se ha obtenido el
alcance e interaccion deseados, a excepcion de los dias lunes, por lo que de acuerdo con

las estadisticas de Facebook, Unicamente se debia cambiar el horario ese dia.

Macarthy (2015) y la IAB Spain (2021), sefialan algo en comun, y es el tiempo que
las personas pasan en redes sociales, siendo el tiempo estimado de 30 a 60 minutos,
varias veces al dia (Figura 4) dependiendo de cada red social. Al existir tantas marcas, es

importante publicar constantemente para aparecer en la sesion de noticias.

Como se habia sefialado al inicio, durante el diagnéstico, pudimos evidenciar que
quienes manejaban las redes sociales de la CAPIA, no dominaban este tema y no tenian
la experiencia necesaria, pues para conseguir un alcance e interaccioén 6ptimos, es
importante tomar en cuenta la red social que se va a utilizar, para asi poder considerar el
formato adecuado, segun el publico al que va dirigido. Por ello, durante los talleres que se
realizaron, se brindaron capacitaciones sobre el manejo adecuado de redes sociales, en
los que se abordaron: los formatos admitidos, cuél es el publico més frecuente en cada
red social, estrategias y tipos de contenidos que pueden ser aplicados —informacion
descrita en el marco tedrico-. De igual manera, se realizé una socializacién con los
resultados de las entrevistas, para obtener propuestas acerca del contenido que se

puede trabajar.
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Macarthy (2015), enfatiza que el éxito en las redes sociales, depende de crear
relaciones sélidas y duraderas con clientes o usuarios, y que al momento de planificar el
contenido debemaos pensar que éste debe ser algo que quieran compartir con sus
amigos, familiares y colegas. Solo asi podremos atraer y mantener clientes leales, que

posteriormente se pueden convertir en embajadores de marca.

Por lo que, como ya hemos venido sefialando anteriormente, el contenido
publicado debe ser atractivo y no Unicamente promocional, Macarthy (2015) mencionar
que para facilitar la creacion de contenidos debemos preguntarnos "¢, qué podemos
venderle?" si no "¢ qué podemos hacer para ayudarte?", pues en medio de tantos

anuncios y marcas las personas se preguntan "¢ qué hay para mi?".

Previa a la creacion e implementacién de las estrategias, se realizé un diagnéstico
de la competencia -Otras Camaras a nivel nacional y local-, para asi establecer los

contenidos que se aplicaron para este proyecto de intervencioén:

Creacién de videos promocionales sobre los afiliados de la Camara de la
Pequefa Industria del Azuay — CAPIA. Una de las estrategias que se plante6 para
utilizar la comunicacion institucional fue la elaboracién de videos para el canal de
YouTube de la CAPIA, el cual consistia en informar y a la vez dar un espacio a los
afiliados en el que se puedan expresar, mostrar qué actividades realiza cada uno de ellos
y dar a conocer su empresa. Pudimos observar a través del diagnostico que era una
buena opcién subirlos a YouTube, porque a otras Camaras les habia funcionado y fue
asi, sin embargo, nuestro objetivo fue mejorar el alcance en Facebook, pues es el canal
por el que mas afiliados, posibles afiliados y publico en general, se han contactado con la

CAPIA.

Videos de los ex presidentes de la CAPIA. En este segmento, los ex

presidentes expresaban su opinion acerca de la CAPIA, contaban sus historias y
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motivaban a las personas para que se afilien, logrando una buena aceptacion, en relacién
a otros videos realizados por la competencia. Macarthy (2016) menciona que es
importante humanizar a la marca, es decir mostrar a quienes estan detras de las
empresas y expresar: transparencia, apertura y autenticidad, debemos mostrar aquello
que no siempre se ve, contar el dia a dia de las empresas, sin contar todos los problemas

o filtrar informacioén confidencial.

Frases motivadoras acerca de los negocios. Es uno de los contenidos que ha
generado mayor alcance e interaccion, llegando a ser de hasta 775 personas en las

publicaciones, durante la intervencion.

Adaptacion del copy. El copy es muy importante para completar la informacion
colocada en el post. Segun algunas sugerencias de los afiliados (Figura 20), se debia
realizar algunos ajustes, tales como: ser mas cortos, brindar solo la informacién necesaria
-respondiendo a las 5 preguntas claves: qué, quién, donde, cuando y por qué-, mejorar la
redaccioén e incluso utilizar emoijis, pues segun un estudio realizado por Amex Open, el
uso de emojis aumenta los comentarios en un 33 %, y me gustas un 57% seguin Buddy

Media. Macarthy (2015)

Snack content. Segun Bretous (2021) menciona que debemos optar por este tipo
de contenidos porgue los usuarios de redes sociales, estan saturados de contenido y por
eso prefieren contenidos de consumo rapido, que entretengan y ensefien algo en el
menor tiempo posible. El formato estrella son los videos verticales (TikTok, Reels,

YouTube Shorts).

Aprovechar los Hashtags. Iskiev (2022) menciona que el 80% de los
especialistas en marketing dicen que los hashtags fueron efectivos para su estrategia de
Instagram y el 62 % de los especialistas en marketing recomiendan usar de 4 a 9

hashtags.
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Calendario de contenido. Permite tener un orden en cuanto a las publicaciones,
de manera que los seguidores puedan anticipar la préxima publicacién. Macarthy (2015)
sefala que un calendario permite planificar las actividades con semanas -0 incluso

meses- de antelacion, ademas de agregar temas festivos y sacarles provecho.

Apostar por contenidos de valor y educativos. Este tipo de contenidos son
una buena opcién, pues para el 66% de los usuarios segun IAB Spain (2021), acceden
a las redes sociales para informarse, pero el entretenimiento es la mayor razén de su
acceso (88%). Es recomendable crear contenidos creativos, en su mayoria optar por
videos o audios —podcasts-, realizar colaboraciones, pues la mayoria accede a sus

cuentas y sigue cuentas de influencers.

Figura 26.

Actividades Realizadas en Redes Sociales

56-70: 75%

8l 72%

b

%% Ver videos o musica \
) ) 74% Chatear/enviar mensajes o )
75% Jugar online (en la red social) 58% Contactar con el servicio al cliente

61% Adquirir conocimiento

o : . de una marca
62% Participar en concursos 57 % Publicar/Colgar contenidos 58% Buscar empleo
o ! 53% Conocer gente/Hacer nuevos
59% Seguir cuentas contactos 52% Hacerme fan/seguir una marca
58% Chatear/enviar mensajes 52% Publicar/Col tenid 4 comercial
& Publicar. gar contenido con . "

58% Publicar/Colgar contenidos o ) 5236 Para ﬁnes profesionales o de estudio

47% Comentarla actualidad 49% Seguir cuentas
577 Ver que hacen mis contactos 49% Comentar la actualidad

44% Ver que hacen mis contactos .
457% \er que hacen mis contactos

B§1% Conocer gente/Hacer nuevos
\@ntaclos _/

Fuente: IAB Spain (2021)
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Figura 27.

Contenidos de Interés en Redes Sociales

Novedades y atributos productos 15%

Motiv =.—="'-.1l|0’~ 23R 128

Participat “-Iot:-» 550
Origen r\"-‘l‘.,‘t‘-|o’.. 152 473

Fuente: IAB Spain (2021)

Una vez evaluadas las estrategias o campafias aplicadas, Macarthy (2015)
enfatiza que no nos debemos basar solo en el alcance organico, si no utilizar otras
herramientas para medir el rendimiento, por ejemplo con Google Analytics. En esta
podremos obtener resultados como el trafico de redes sociales y sitio web, también
permite configurar y monitorear objetivos, como ventas completadas, consultas y

participacion, entre otras.
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Capitulo VI.

CONCLUSIONES

En esta seccion se presenta el resultado de la intervencion enfocada en la
Camara de la Pequefia Industria del Azuay, en la Comunicacion Digital y Relaciones
Publicas Online. A modo de resumen, se mencionan los factores clave y estrategias

aplicadas en la CAPIA, que funcionaron y cuéles no.

Mal Manejo de la Comunicacién. CAPIA no realiz6 un diagnéstico previo,
acerca de cudles eran los intereses que tenian los seguidores de la pagina y se posteaba
Unicamente informacién que se creia necesaria y de utilidad para los directivos de la
CAPIA y por ello su alcance e interaccion era bajo, pues no era informacién que llamaba

la atencion o que era relevante para los seguidores.

Importancia de la Comunicacién Institucional. Es importante establecer
relaciones con los publicos y dar a conocer efectivamente la labor que se realiza, dejando
de lado la comunicacion comercial, pues para algunos autores como Xifra (2020), las
estrategias de comunicacion han tenido mas efectividad que aquellas centradas
Gnicamente al marketing y promocion. Por ello, cuando se realiz6 un cambio en cuanto a
los contenidos posteados en las redes sociales, tuvieron una repercusion positiva —
aumento el alcance e interaccion-, ya que de acuerdo con las entrevistas, se pudo
observar que ellos no se sentian identificados con el contenido que se publicaba

anteriormente en la CAPIA.

Determinar los publicos es clave. Durante la intervencion del proyecto, fue
primordial el uso de las estadisticas que brinda la plataforma de Facebook for business,
para conocer los intereses y necesidades de informacion que tenian los puablicos, siendo
ideal para ellos que la pagina brinde informacién veridica, actualizada y en algunos casos

interactiva. Se aplico esta estrategia por el lapso de dos meses y para facilitar esto, se

101
Angélica Maria Zufiga Cambi



UCUENCA

establecié un cronograma, que sea flexible a ligeras modificaciones, en el cual se detallen

teméticas de interés que pueden ser tratadas.

Finalmente, cabe mencionar que el proyecto tiene variantes extras que pueden
ser abordadas en un futuro, en el que se logre hacer un analisis general de los publicos
de la empresa, mientras que ahora se realizé de los publicos mas proximos de la CAPIA.
Asi también, se puede realizar estrategias especificas para cada publico al que se
encuentre dirigido, porque como sabemos la CAPIA comprende varios sectores a los

cuales brinda diferentes servicios.

Creacion de Manual de Marca y Redes Sociales. Estos dos manuales son Utiles
para unificar la imagen que se transmite a través de las redes sociales, pues al momento
de establecer una linea grafica y postear constantemente bajo dichos parametros, se
facilita el reconocimiento de publicaciones por parte de los seguidores, sin importar que
quienes manejen las redes sociales cambien, el manual de redes y marca, permitirdn que

la imagen se mantenga.

Difundir las publicaciones. Esta es una estrategia que permitié6 aumentar el
alcance de las publicaciones, pues se procedia a elegir las publicaciones mas
destacadas de la semanay enviar el link de cada una, para que todo el personal de
CAPIA, incluyendo pasantes, compartan en sus perfiles para ganar mas alcance. De igual
manera, las publicaciones de cursos y capacitaciones fueron promocionadas en los
grupos de Facebook, donde ya existe una comunidad establecida que puede ayudar a

crecer la comunidad de CAPIA.

Crear Historias. Esta estrategia permite que mas personas visualicen las
publicaciones, pues apenas se realizaban publicaciones desde cualquier red social, éstas
eran compartidas en las historias de CAPIA, y Csso Azuay. Ademas, se colocaban en las

historias encuestas para que las personas puedan interactuar.
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Elaborar Videos Institucionales. El segmento descubriendo CAPIA, fue una
estrategia que cumplié sus objetivos, pues consiguio afianzar la relacion entre las
instituciones involucradas, ademas, las personas se sentian identificadas con los videos y

al ser tomadas en cuenta, su sentimiento de pertenencia a la institucion aumentaba.

Mantener alos Publicos Actuales. En ocasiones es una de las estrategias mas
dificiles y que pocas veces son tomadas en cuenta, pues en lugar de buscar nuevos
afiliados, fue importante mantener y mejorar las relaciones con aquellos que ya forman

parte de la CAPIA.
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RECOMENDACIONES

Posteo Constante. Mantener las redes sociales activas es importante para
posicionar y generar engagement. En el caso de la CAPIA se recomienda mantener un
posteo diario, pues basados en la informacion recolectada durante las encuestas a los
miembros del directorio de los sectores de la CAPIA, se vio la necesidad de ofrecer
contenido de valor y educativo a los afiliados y futuros afiliados. Ademas, considerando la
cantidad de tiempo que se invierte en las redes sociales -30 a 40 minutos- y que se abren

en promedio de 2 a 3 veces al dia, es una estrategia que funciona.

Uso de herramientas digitales. Se puede hacer uso de la plataforma Audience
insight, para analizar los intereses y caracteristicas del publico, para en base a ello
establecer las caracteristicas de las publicaciones e integrarlas en el manual de manejo
de redes. Ademas, considerar utilizar las nuevas redes sociales como TikTok, que
ofrecen un gran alcance y estan creciendo con mucha rapidez. Segun la IAB Spain
(2021) “La principal ventaja es que se trata de medios que se prestan con gran facilidad a
campafas de branded content, mediante patrocinios de clubes o competiciones,

colaboraciones con creadores de contenido, realizacién de eventos y espectaculos, etc.”

Creacion de Blog. Permitira que la institucién se posicione como una fuente de
informacion y se dé a conocer la labor que se cumple dentro de la Cadmara. Debemos
considerar que los articulos cortos, de menos de 3.000 palabras, generan excelentes

resultados. (Instituto de Marketing de Contenidos, 2021)

Es importante considerar que en las entrevistas, los afiliados mostraron interés
ante los blogs, por lo que podemos asegurar una acogida del 66,7% (Figura 22). El blog
se puede implementar en la pagina web institucional para mantener informados a los
afiliados, también se puede abrir una seccién donde los afiliados de la CAPIA puedan

escribir articulos que seran publicados por nosotros y que de esta manera den a conocer
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su opinién sobre ciertos temas que estan siendo de interés en la comunidad de los
negocios, ademas tendran la oportunidad de promover las caracteristicas de su

emprendimiento.

Creacién de podcasts. Segun la IAB Spain (2021), es una herramienta para
generar un engagement con la audiencia, posiciona a la empresa como fuente de
informacién y los oyentes tienen siempre a su disposicion el contenido, si es que no han
podido escuchar a la hora de emision establecida, generando potenciar sus contenidos.

Ademas plataformas como Facebook ya permiten monetizarlas.

Uso de Influencer y colaboraciones marca-marca. ContinGa siendo una
tendencia en la actualidad, pues es una forma creativa de introducir publicidad y el

branded content.

Uso de Instagram Collabs. Esta nueva opcién de Instagram permitira monetizar
y llegar a un mayor alcance, por ejemplo, si en la CAPIA se crea contenido —foto o video-
y se hace la colaboracion con un influencer o afiliado, las visualizaciones y clics que

tengan las 2 cuentas se unifican. Permitiendo conseguir un mayor alcance organico.

Videos en directo El uso de los “Lives”. IAB Spain (2021), considera que se
disparé en 2021 cuando la pandemia puso fin a los eventos y las marcas y los creadores
de contenido, necesitaban conectarse con sus seguidores. Se considera una tendencia

que seguird vigente hasta el proximo afio.

Dar énfasis al servicio al cliente. Se debe aprovechar las redes sociales para
brindar mas inmediatez al momento de despejar dudas de los clientes, pues el tiempo es
determinante al momento de convencer y tomar una decision. Por ello se propone un
contacto directo con un delegado de CAPIA, a través de alguna red social, que no sea

necesariamente el correo electronico, se puede solicitar los datos de la persona
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interesada, crear una base de datos con ellos y posteriormente poder enviar newsletter o
informacion relevante. También es importante responder e interactuar en redes, porque

de acuerdo a los nuevos algoritmos esto es lo que se da privilegio.

Es importante crear contenido original. Puede ser banco de imagenes, videos
0 audios, no solo para generar un sentido de pertenencia, sino porque los nuevos
algoritmos que ofrecen las plataformas sociales pretenden integrar esto, Mosseri (2022,
citado en Forsey, 2022), menciona que ésta idea surgié porgue "Si creas algo desde
cero, deberias obtener méas crédito que si vuelves a compartir algo que encontraste de
otra persona. Vamos a hacer mas para tratar de valorar mas el contenido original,

especialmente en comparacién para volver a publicar contenido".
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de Entrevista

Nombre institucional

Descripcion (opcional)

i Qué entiende usted por el nombre de CAPIA?

Consorcio
Asociacion
Camara de la Pequefia Industria del Azuay

Reunién de empresas

:Cual piensa usted que es el giro de negocios de la CAPIA?
capta
recoge
Mejora productividad
Beneficios a agremiados
Desarrollo
Apoyo a afiliados
Capacitaciones
Asociabilidad

Agrupacion de empresas de varios campos economicos
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Fortalecimiento de las PYMES

No pensé que era un negocio. Gremio.

i Cree usted que se deba usar el nombre CAPIA o Camara de la Pequefa Industria del Azuay en redes
sociales?

CAPIA
Céamara de la Pequefia Industria del Azuay
Cualquiera

Posicionar CAPIA dando facil acceso al significado.

¢

Redes sociales de la CAPIA

Descripcién (opcional)

;Que tan seguido aparecen en sus redes sociales las publicaciones de CAPIA?

NO

Facebook 1 vez por dia
Grupos Whatsapp

Cada dos dias

Entra por su cuenta en el perfil.
Facebook diario

N.A.
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Todo le llega como notificacién

¢Qué opina acerca de la parte grafica de la CAPIA?
Animadas
Didé4cticas
Expresivas
Interpretativas
Profesionales
Transmite feeling

Trabajo bien elaborado

Bien (videos)
Sobria
Apropiado

Bien.

Si pudiera cambiar algo acerca de la parte gréfica de las publicaciones de redes sociales de la CAPIA
¢Que seria?

Menos Color azul (es apagado)
Logotipo
Agregar otro color (negro, rojo)

Nada
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Mas imagenes
Mejorar tema institucional
Menos textos

colores mas sobrios

;Qué opina acerca del contenido de las publicaciones de las redes sociales de la CAPIA?

Cortos (+)
No cansan
Fondo lindo

Joviales

Tiene relacion con laimagen
No se ha fijado

No impacta

No se retiene

Eventos (Texto abultado)
Muy largo

Mensaje de actividad.

Muy claro

Bien orientadas.

Interesantes
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Si pudiera cambiar algo acerca del contenido de las publicaciones de redes sociales de la CAPIA ;qué
seria?

Nada

Mas interaccion con los afiliados
Mostrar trabajo en equipo

Impacta reels y TikTok

Mostrar mas acuerdos institucionales
Debe ser més visual

mayor frecuencia

Ampliar el publico objetivo.

Ampliar tematicas. Novedades legales, laborales, etc.

Ser mas visual

:Que opina acerca del copy de las publicaciones de las redes sociales de la CAPIA?

Esta bien

Llevar mas color

Llama a la institucion en caso de estar incomprensible
No lee los copys

Llama la atencion

Han mejorado

muy técnica y capaz (+)
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Seccic’m 1de4

Entrevistas CAPIA X i

Descripcion del formulario

Nombre

Texto de respuesta corta

Informacion suficiente.
Muy corto (-)

Mejorar redaccion

Si pudiera cambiar algo acerca del copy de las publicaciones de redes sociales de la CAPIA ;Qué
seria?

Mas emojis

Se debe realizar un lenguaje para afiliados y otro para publico general

N.A.

que el copy complemente la informacion de la imagen. No que sea toda la informacion.

Deberia ser inclusivo en términos de negocio

Més Llamado a la accién

Falta llegar a mas personas (publicidad pagada)
Hacer participes a los afiliados.

Mejor ubicacion en buscadores

Mas explicativo

Facil de entender
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Anexo 2. Videos “Asi Crecimos”

e » |

JEL AZUAY

B ASICRECIMOS MARTE... B Hematologia laboratori... B Recuerdos CAPIA. Fern...

113
Angélica Maria Zuafiga Cambi



UCUENCA

Anexo 3. Andlisis de Estadisticas de Redes Sociales

Points scored

B Alcance [ !mpresiones B Interacciones

600

400

200

Louis Hay Anonimo Steve Jobs Benjamin Franklin

Anexo 4. Planificaciones Mensuales de Redes Sociales.

. i ] —— : =f='f_'
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ﬂ Cronopost Enero.xlsx Cronopost Febrero B Cro;opost Noviembre.x...
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Anexo 5. Realizacion de Talleres

CAMARA
@ PEQUENA

INDUSTRIA
CAPIA

DEL AZUAY

#beneficiosCAPIA

Con nosotros obtendras grandes beneficios como
una evaluacion diagnoéstica empresarial de
manera gratuita.
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