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RESUMEN

Este trabajo presenta un plan de comunicacion en redes sociales para el “Centro de
Rehabilitacion Angeles en Cuatro Patas”, en donde se busca brindar soluciones integrales
de valor para la institucion, mediante una solida estrategia de comunicacion digital
externa. Se centra en tres palabras clave: plan de comunicacion, estrategia y fidelizacion.
Para entender de manera holistica lo que deben hacer las marcas, es necesario entender
primero varios conceptos para luego ponerlos en practica. Este conocimiento previo
permitira entender como “Angeles en Cuatro Patas” maneja la comunicacion externa y
plantear una linea comunicativa enfocada en la esencia e identidad de la organizacion.
Ademaés, para saber cuan posicionada estd la marca dentro de su publico, se hizo un
analisis cuantitativo y cualitativo a 91 clientes que recibe mensualmente esta institucion,
en donde se pudo concretar que la misma requiere de un mejoramiento de su
comunicacion, ya que su publico ha manifestado que se necesita mas flujo de informacion
para contratar los servicios de esta institucion. Por otra parte, se evalud la red social
Facebook del “Centro Angeles en Cuatro Patas™ y se llegé a la conclusion de que mientras
mas contenido ofrecian a sus seguidores, mas alcance, impresiones, visitas y nuevos “me
gusta” lograban obtener. Sin embargo, cuando la pagina dejo de mantener interaccion con
su publico, varios de ellos dejaron de seguir la pagina y por ende las visualizaciones a la
misma disminuyeron. En consecuencia, se evalud la opinion de expertos en el area de
comunicacion que concretaron la validez e importancia de crear estrategias que
solucionen las necesidades de laempresay, por consiguiente, de sus clientes. No obstante,
es imprescindible saber que todo plan de comunicacion debe conocer primero cudl es la
naturaleza de la organizacion y de acuerdo a ello, plantearse objetivos enmarcados hacia

la misién y vision de la estrategia global de la institucion.

Palabras clave: Plan de comunicacién, Estrategia, Fidelizacion, Facebook, Redes

sociales.
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PLAN DE COMUNICACION DE REDES SOCIALES PARA EL
CENTRO DE REHABILITACION ANGELES EN CUATRO PATAS

Lisseth Madeline Cueva Valdez
Universidad de Los Hemisferios

Liss.madee@gmail.com

Resumen

Este trabajo presenta un plan de comunicacion en redes sociales para el “Centro de
Rehabilitacion Angeles en Cuatro Patas”, en donde se busca brindar soluciones integrales
de valor para la institucion, mediante una sélida estrategia de comunicacion digital
externa. Se centra en tres palabras clave: plan de comunicacion, estrategia y fidelizacion.
Para entender de manera holistica lo que deben hacer las marcas, es necesario entender
primero varios conceptos para luego ponerlos en practica. Este conocimiento previo
permitira entender como “Angeles en Cuatro Patas” maneja la comunicacion externa y
plantear una linea comunicativa enfocada en la esencia e identidad de la organizacion.
Ademas, para saber cuan posicionada esta la marca dentro de su publico, se hizo un
analisis cuantitativo y cualitativo a 91 clientes que recibe mensualmente esta institucion,
en donde se pudo concretar que la misma requiere de un mejoramiento de su
comunicacion, ya que su publico ha manifestado que se necesita mas flujo de informacion
para contratar los servicios de esta institucion. Por otra parte, se evalud la red social
Facebook del “Centro Angeles en Cuatro Patas” y se llegd a la conclusion de que mientras
mas contenido ofrecian a sus seguidores, mas alcance, impresiones, visitas y nuevos “me
gusta” lograban obtener. Sin embargo, cuando la pagina dejé de mantener interaccion con
su publico, varios de ellos dejaron de seguir la pagina y por ende las visualizaciones a la
misma disminuyeron. En consecuencia, se evalud la opinion de expertos en el area de
comunicacion que concretaron la validez e importancia de crear estrategias que
solucionen las necesidades de laempresay, por consiguiente, de sus clientes. No obstante,
es imprescindible saber que todo plan de comunicacion debe conocer primero cual es la
naturaleza de la organizacion y de acuerdo con ello, plantearse objetivos enmarcados

hacia la misién y vision de la estrategia global de la institucion.
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Palabras clave: Plan de comunicacion, Estrategia, Fidelizacion, Facebook, Redes
sociales.

Abstract

This work presents an external digital communication plan for the “Centro de
Rehabilitacion Angeles en Cuatro Patas”, where it seeks to provide integral solutions of
value for the institution, through a solid external communication strategy. It focuses on
three key words: communication plan, strategy and customer care. To understand
holistically what brands should do, it is necessary to understand first what these words
mean and how to put them into practice. This prior knowledge will allow us to understand
how “Angeles en Cuatro Patas” handles external communication and propose a
communicative line focused on the essence and identity of the organization. In addition,
to know how positioned the brand is within its audience, a quantitative and qualitative
analysis was made of 91 clients that this institution receives monthly. It was possible to
specify that it requires an improvement of its communication, since its public has stated
that more information flow is needed to contract the services of this institution. On the
other hand, the social network Facebook of “Centro Angeles en Cuatro Patas” was
evaluated and it was concluded that the more content they offered to their followers, the
more reach, impressions, visits and new “likes” they managed to obtain. However, when
the page stopped interacting with its audience, several of them stopped following the page
and therefore the visualizations to it decreased. Consequently, the opinion of experts in
the area of communication that specified the validity and importance of creating strategies
that solve the needs of the company and, consequently, of its customers was evaluated.
However, it’s essential to know that every communication plan must first know what the
nature of the organization is, in accordance with that, establish objectives framed to the

mission and vision of the overall strategy of the institution.

Key words: External communication, Strategic, Loyalty, Social Networks.

1. INTRODUCCION

“Angeles en Cuatro Patas” es un centro de rehabilitacion sin animo de lucro

dedicado a nifios y adolescentes especiales que padecen dolencias de tipo fisico y
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psiquico. “Angeles en Cuatro Patas” comienza su actividad hace mas de veinte y tres afios
como una idea de obra social dirigida a pequefios con discapacidades leves y cronicas.
Esta institucion dedicé sus primeros 5 afios a cuantificar el nimero de nifios que serian
beneficiados con este proyecto y estudiar las terapias apropiadas para tipos de
padecimientos como autismo, sindrome de down, minusvalias psiquicas de cualquier tipo
que incluye discapacidad fisica, discapacidad sensorial, entre otras. De igual manera, con
el proposito de solventar las necesidades del centro, “Angeles en Cuatro Patas” abri6 la

escuela de equitacion donde nifios, jovenes y adultos pueden instruirse en ese deporte.

El problema del Centro Equino es su deficiente comunicacion externa con sus
clientes y clientes potenciales, siendo su mayor fuente de ingresos las clases de equitacion
impartidas a nifios, adolescentes y adultos, por lo cual el Centro Equino alcanza a subsistir
de manera ajustada. Por ello, necesitan obtener mas clientes y aumentar su popularidad

en los medios digitales, sin embargo, sus redes sociales son de poco impacto y alcance.

Cuentan una sola red social creada el 27 de noviembre de 2014. En 5 afios solo
han logrado conseguir 1.382 fans en Facebook, lo cual es poco a comparacion del tiempo
de fundacién del Centro y presencia en Facebook. Con el afdn de buscar que su
comunicacion y presencia digital sea mas fuerte, la pregunta que guia esta investigacion
es ¢de qué manera la creacion de un plan de comunicacion digital para el “Centro Angeles
en Cuatro Patas”, orientado al uso estratégico de redes sociales, puede ayudar a fidelizar

al pablico existente y dar a conocer a la empresa en el entorno?

El presente es un informe de investigacion que toma en cuenta la creacion de un
plan de comunicacion digital para el “Centro Angeles en Cuatro Patas”, orientado al uso
estratégico de redes sociales, para aumentar la fidelizacion con su publico. Asimismo, los
objetivos de la investigacion fueron: a) Analizar el uso de las plataformas digitales, es
decir de la pagina de Facebook del “Centro Angeles en Cuatro Patas” para determinar la
eficacia de su comunicacion externa; b) evaluar el posicionamiento del “Centro Angeles
en Cuatro Patas” en la mente de sus clientes potenciales dentro del sector equino; y
finalmente c) realizar un plan de comunicacion en redes sociales para el “Centro Angeles

en Cuatro Patas” para dar a conocer la empresa y sus actividades.

Este proyecto serd un aporte para el “Centro Angeles en Cuatro Patas”, en donde
se creard un Plan de Comunicacion en redes sociales para ofrecer soluciones integrales,

lo que acrecentara la presencia digital del mismo y se generara alto contenido de valor
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para una comunicacién de mayor impacto. Es importante entender los gustos y
necesidades del Centro equino para plantear estrategias y un plan efectivo, para que el

mismo haga un “click y “match” con su publico objetivo.

2. MARCO TEORICO

2.1. Fidelizacion: Una tactica para preservar y generar nuevos clientes

En la actualidad los consumidores son individuos empoderados que interactian
cada vez mas con las marcas, ya sea manifestandose de forma positiva o negativa. Los
usuarios se han convertido en los voceros de las organizaciones, ya que las plataformas
digitales les permiten un encuentro mas cercano con las mismas. Debido a esto, las marcas
se encuentran en una constante basqueda de vivencias reales, para crear vinculos mas
duraderos con sus clientes. Pero ;,como generar experiencias que concluyan en relaciones

duraderas?

Para fidelizar al publico hay que generar experiencias de usuario, segun Patricio
Casaubon una experiencia de usuario es “una vivencia para que un usuario establezca una
relacién con una marca” (Casaubon, 2014, p. 5). Asimismo, explica que para crear estas
experiencias se deben tomar en cuenta los principales objetivos de la marca, los cuales se
establecen entorno al usuario. Los distintos medios, soportes, dispositivos y un sin fin de
herramientas digitales, permiten a las marcas estar de distintas maneras y momentos
interactuando con su publico. Hay tantos momentos en el que el usuario puede estar en
contacto con la marca que ellos mismos son los que dan una retroalimentacion de la

calidad de la experiencia recibida (Casaubon, 2014).

Para crear experiencias unicas la marca debe realizar un diagnostico de que y
cOmo quiere expresar su mensaje y asimismo qué elementos debe considerar para
participar activamente con el usuario. Por una parte, Casaubon recomienda crear historias
(storytellings) porgue estas llaman la atencion y generan en el consumidor, un sentimiento
de identificacion, siempre y cuando se difunda de manera clara y creativa el mensaje.
Asimismo, las historias ayudan a transmitir de forma mas precisa los valores y la
personalidad de la marca. Por otro lado, Cassaubon citando a Seth Godin en el libro All

The Marketer Tell Stories afirma que los usuarios se sienten mas a gusto comprando
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historias que tener que tratar con la verdad, esto no significa que las marcas tienen que
exponer en sus historias mensajes engafosos o falsos. En efecto, el storytelling busca
retratar la identidad, el corazén de la marca y a la vez permite que se transmitan
adecuadamente sus valores de manera emocional. Mientras mas real y auténtica sea una
marca, mas oportunidades tiene de establecer relaciones a largo plazo con su publico
objetivo. La honestidad en el mensaje clave genera credibilidad, mayor identificacion y

consumo del producto o servicio que se intenta posicionar.

Las marcas tienen al alcance nuevas herramientas tecnolédgicas que facilitan el
constante flujo de informacion, lo primordial es que sepan a qué tipo de publico quieren
dirigir ese mensaje. Cuando se genera una experiencia Unica en el usuario, las marcas se
acercan mas a establecer relaciones duraderas en donde estos se convierten en defensores
de la marca. Por ello, la fidelizacion implica la lealtad que los clientes tienen con la
empresa, es decir la empresa provee a sus usuarios contenido de valor, se encarga de
escucharlos de forma activa, de aproximarse a ellos, de saber donde se encuentran,
entender sus gustos y necesidades, es decir ser parte de ellos y saber lo que necesitan.
Desde esta Optica, se plantean estrategias y planes efectivos, que hagan “click” y “match”
con en el pablico objetivo, ya que el contenido es uno de los factores mas importantes

para llevar hacia el éxito a la empresa en el mundo digital.

El arte de generar contenido de valor, atractivo y jugoso, empleando
correctamente las “keywords” o palabras clave, es la expresion vital y el proposito de la
vida util de una empresa. Por ello, es necesario crear una comunidad como lo dice Paul
Fleming para que los clientes se sientan parte de la empresa: “La competencia que existe
en nuestra sociedad hace que, a veces, sea mas dificil conservar un cliente que conseguir
otro nuevo. El cliente, al igual que tu pareja, necesita que cada dia le recuerdes lo mucho
que le quieres” (Fleming & Lang, 2000). Cuando la empresa desea crear fidelidad con
sus clientes, se debe enfocar en crear y enviar el mensaje adecuado, al cliente correcto,
en un horario especifico, para garantizar experiencias Unicas, relevantes y de impacto.
Asimismo, de crear atractivas y memorables experiencias de usuario, que le permitan
navegar facil y amigablemente, favoreciendo sus decisiones de compra. La experiencia
que genera la empresa, la forma en la que expresa sus ideas y conceptos en frescos,

creativos y atractivos mensajes que conecten muy bien con su publico objetivo.
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Es importante hacer sentir al cliente que su servicio es muy personalizado, porque
de esta manera el cliente se siente parte de su organizacion, se identifica con la marcay a
la vez se siente especial. En el libro Fidelizacion de clientes 22 edicion, escrito por Juan
Carlos Alcaide recalca algunas claves de fidelizacion para clientes. Principalmente el
Alcaide (2015), afirma que se debe “desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo”
(p. 14), la cual implica caracterizarse, diferenciarse y adaptarse al mercado objetivo. Es
importante que la empresa entienda su dimension dentro del mercado competitivo y
busque acciones diferenciadoras que satisfagan las necesidades que el publico demanda.
En segundo lugar, “disefiar las estrategias desde la perspectiva del cliente”, es decir la
marca entiende con claridad quién es su publico objetivo, cudles son sus necesidades y
qué es importante trasmitirles. En tercer lugar, “centrarse en aportar soluciones y
resultados, no productos”, porque un producto se puede crear, asi como millones de
productos existentes, pero una experiencia con el plus de autenticidad es algo que muchas
marcas no pueden generar. Llegar a la parte afectivo-emocional de un consumidor crea
lazos fuertes y duraderos. Como es el caso de Apple, que ha llegado a crear una
comunidad fiel a sus productos en donde sus principales voceros son su publico. Esta
empresa ha sabido manejar correctamente el mensaje, el canal, los medios, las
herramientas e identificar a sus clientes con su cultura organizacional, creando entre ellos
el sentimiento de pertenencia. En cuarto lugar, aconseja “apoyarse en el cliente para
colaborar en la creacion de valor”. La retroalimentacion que el cliente hace a los
productos ofertados por la empresa es muy importante porque de esta forma se pueden
evaluar las fortalezas y debilidades. Gracias a la participacién de los usuarios, se
recodifica el mensaje y se realizan mejoras en la comunicacion. En quinto lugar, establece
“usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente”, es decir se deben evaluar nuevos
canales en donde la estrategia resultaria mas efectiva y generaria mayor impacto en el
publico. Finalmente, Alcaide afirma que “desarrollar métricas y rigurosas mediciones del
ROTI”, puede permitir a las marcas evaluar los resultados y conocer cuan eficaz es su

estrategia.

Las marcas deben ofrecer servicios y soluciones integrales de comunicacion que
contribuyan con el desarrollo del negocio de los clientes y creen contenido de valor que
fidelice a los clientes con la marca. De esta manera, las marcas no solo se enfocaran en
una propuesta unica de venta, sino en crear una comunidad fuerte, solida e identificada

completamente con la identidad de la empresa.
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2.2. ldentidad Corporativa

La identidad corporativa conforma la esencia de la empresa, es decir, la mision
que persigue, sus principios, su cultura, filosofia, normas y valores; pero asimismo es
muy importante el como los transmite. Birkigt y Stadler (1986) han denominado el “mix
de la identidad corporativa” a las diferentes vias de expresion de la identidad y han
establecido cuatro elementos: “la personalidad, el comportamiento, la comunicacion y el
simbolismo” (Pérez, 2010, p. 11). Por consiguiente, la personalidad es todo lo que
conforma y es la empresa. El comportamiento es el “medio de expresion” y por tanto es
en donde el publico evalla las acciones de la empresa. La comunicacion son las sefiales
transmisoras de la identidad que se envian hacia el publico deseado, es decir son las
sefiales verbales y no verbales que una empresa emite a su receptor. Por ello, es
imprescindible que una organizacion cree procesos de comunicacion coherentes y
sincronizados referente a lo que es, realiza y persigue la institucion. Finalmente, el
simbolismo representa el objeto y este puede ser una frase, sefial, letra, etc; que permite

al individuo interpretar un significado de este en su mente (Pérez, 2010).

Por otro lado, Alard & Monfort definen a la identidad corporativa como “los
atributos que la hacen Unica y, por tanto, como un instrumento determinante de su
propuesta de valor y de su capacidad para crear riqueza” (Alard & Monfort, 2017, p. 46).
Los mismos autores sefialan que el andlisis del contexto empresarial tanto interno como
externo permite identificar las fortalezas y debilidades de la empresa frente a la
competencia. Por otra parte, los autores citan a Black (2004) en donde sefialan que este
autor describe a la identidad corporativa como el conjunto de elementos de: la historia, la
gestidn, las estrategias, la conducta de los trabajadores y representantes de la organizacion
que conforman en su totalidad la personalidad de la institucion (Alard & Monfort, 2017).
En fin, la identidad corporativa es todo lo que constituye el caracter Unico y diferenciador
de la empresa que es percibido y representado por el publico objetivo, el cual crea una

imagen de este.
2.3. Imagen Corporativa

La imagen corporativa, como describe Pierce (1985), en el proceso de
significacion, citado por Rafael Currds Pérez, esta imagen se construye en una
“transformacion social y subjetiva” (Pérez, 2010, p. 16), en donde la imagen representa

en como el publico percibe la identidad. Segun Pérez, esta imagen abarca las siguientes
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consideraciones que “la empresa no tiene solo una imagen, sino tantas como individuos
interactian con ella” (Pérez, 2010, p. 16), es decir cada individuo capta de diferente forma
la imagen de una empresa. La segunda, es “la suma de todo un conjunto de imagenes
unitarias o especificas de la empresa o la marca” (Pérez, 2010, p. 16), lo que se refiere al
conjunto de elementos que la marca presenta a su comunidad. El tercer punto, es el
interpretante como lo llama el autor, el cual crea una impresion en su mente de los
elementos expuestos por la marca, es decir este capta la personalidad de la empresa
(Pérez, 2010). Por otro lado, para los autores Alard & Monfort, la imagen corporativa es
“la percepcion que el publico tiene de la empresa” (Alard & Monfort, 2017, p. 47). Y esta
percepcion se crea a partir de todas las acciones que la empresa usa para conectarse con
su comunidad como, por ejemplo: el logotipo, la tipologia, los colores corporativos, la
manera de presentar sus productos y toda la comunicacion que ejecutan en los medios
tradicionales y digitales. El usuario capta los elementos especificos que envia la marca y
los asocia con una necesidad que para €l se convierte en una manera sencilla de recordar
y de identificar. Por lo tanto, la imagen corporativa es la manera en la que el consumidor

percibe de manera positiva o negativa la personalidad de la marca.
2.4. Estrategia

La estrategia, segun Alard & Monfort, autores del libro Plan de comunicacién on
y off, es la ruta que sigue una empresa para la consecucién de los objetivos planteados.
La estrategia sigue una linea comunicativa en base a la esencia de la empresa, sus
principios, valores y creencias. Como dicen los mismos autores “la mejor estrategia de
comunicacion siempre va unida a la explicacion de la accion” (Alard & Monfort, 2017,
p. 248). La empresa debe acoger hechos de lo general a lo particular, de este modo no se
medira la eficacia del mensaje en cuanto a cantidad sino en cuanto a calidad. Méas no
siempre es mejor, lo mejor es siempre saber utilizar el lenguaje, el tono y los medios

apropiados para enviar la informacion hacia el publico objetivo.

La estrategia de comunicacion tiene como mision conocer la naturaleza de su
empresa, realizar un diagnéstico de su entorno e identificar a su puablico receptor.
Asimismo, implementar los canales adecuados por los cuales se enviara todo el contenido.
Es conveniente, ademas, que la marca responda a preguntas de tipo: ;qué mensaje se
quiere enviar al receptor?, ¢quién es el publico objetivo?, ;como se va a diferenciar de la

competencia?, ;cuando se van a enviar los mensajes?, ¢en qué momentos?, ;con qué
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frecuencia? y ¢donde se publicara la informacién?, es decir en ¢qué medios? Todas estas
preguntas marcaran las bases para empezar a crear el plan de comunicacion y establecer

estrategias que lleven a la marca, a la obtencion de resultados a largo plazo.

Por otra parte, Sun Tzu en el libro Arte de la Guerra define a la estrategia de la
siguiente manera: “la guerra es de vital importancia para el Estado; es el dominio de la
vida o de la muerte, el camino hacia la supervivencia o la pérdida del Imperio: es forzoso
manejarla bien” (Tzu, 2016, p. 7). Es decir, Tzu compara a la guerra con el terreno de la
competencia de mercado, en donde se establecen las correctas tacticas que llevaran a la
marca hacia el éxito o a la derrota y que por lo tanto es importante saber manejar una

estrategia global.

En el libro Estrategia: de la vision a la accidn, escrito por Juan Carrién Maroto
(2007), pone énfasis en cinco factores. El primero es el camino como lo menciona el
autor, este significa que todos en la organizacién deben conocer, participar e identificarse
con la estrategia para que esta funcione y de esta manera se convierta en una ventaja
competitiva para la empresa. Segundo el clima, que es conocer muy bien cual es el tiempo
adecuado para cada una de las estrategias, es decir identificar la mejor época del
calendario para lanzar el contenido y reconocer en que época no seria factible desperdiciar
contenido valioso y asimismo recursos. Como tercero menciona el terreno, el cual implica
conocer muy bien el mercado, la competencia, las fortalezas, debilidades y nuestro
pablico. El cuarto punto es el lider, en este caso el DIRCOM, quien es el portavoz de la
empresa, defensor de la marca, la imagen corporativa y el garante de su reputaciéon. De
igual manera es la persona clave en la construccién de la imagen publica, gracias a su
vision estratégica. Y por ultimo la disciplina que abarca los estratos organizacionales y

operativo.

En el mismo libro, Juan Maroto cita a dos autores que explican la estrategia desde
otro enfoque. Hax y Majluf definen la estrategia como la busqueda de la ventaja
competitiva: “La estrategia es la direccion intencionada al cambio para conseguir ventajas
competitivas en los diferentes negocios de la empresa” (Maroto, 2007, p. 26). Asimismo,
cita a Andrews y este la define como “el patron de los principales objetivos, propodsitos o
metas y las politicas y planes esenciales para lograrlos, establecidos de forma que definan
en que clase de negocio de la empresa esta, 0 quiere estar y qué clase de empresa es 0

quiere ser” (Maroto, 2007, p. 26). Es decir, Andrews, define la estrategia en preguntas
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como ¢qué queremos lograr? ;cémo vamos a lograrlo? ¢en qué negocios esté la empresa?

y ¢qué empresa es y quiere ser?

Por otra parte, Chandler establece “la estrategia como el elemento que determina
las metas basicas de una empresa a largo plazo, asi como la adopcidn de cursos de accién
y la asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estas metas” (Villalaz, 1999, p.
1). La definicion de Chandler habla de un enfoque de metas, en cambio, Kluyyer dice

que:

La estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion para que alcance una ventaja
competitiva sostenible. Esto implica decidir cudles son las industrias en las que queremos
participar, cuales son los productos y servicios que queremos ofrecer y como asignar los
recursos corporativos para lograr alguna ventaja competitiva. Su objetivo principal es
crear valor al accionista y demas partes interesadas, ofreciendo valor al cliente (Maroto,
2007, p. 28).

Kluyyer (2001) da un enfoque mas integral de la comunicacion estratégica porque
incluye y valora al cliente y no solo gira en torno a las necesidades de la empresa. Cada
empresa debe enfocarse en conocer qué quiere lograr con su mensaje, es decir en
conseguir una respuesta positiva por parte del usuario, de este modo la comunicacion y

por ende la estrategia sera eficaz.
2.5. Redes sociales

Las redes sociales son, segun la definicion de Mitchel citado por Carlos Lozares,
“un conjunto bien delimitado de actores, individuos, grupos, organizaciones,
comunidades, sociedades globales, etc.; vinculados unos a otros a través de una relacion
0 conjunto de relaciones sociales” (Lozares, 1996, p. 108). Asimismo, el autor sefiala que
las redes sociales tienen un rasgo caracteristico en el que “conceptos, definiciones y
procesos en los que las unidades sociales aparecen vinculadas unas a otras a través de
diversas relaciones” (Lozares, 1996, p. 108). Como se puede observar en estas
definiciones, las redes sociales estan alimentadas por actores sociales como, por ejemplo:
individuos, empresas, agencias, colectivos, etc. Y estos forman lazos relacionales como
de amistad, transferencia de recursos o simplemente relaciones formales o corporativas.
Por otro lado, la “sustancia relacional” como lo llama el autor es el contenido, es decir, la

informacion que fluye a través de las relaciones, se da gracias al intercambio de contenido
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entre dos 0 mas individuos. En estas relaciones existe un interés por parte de los
individuos ya sea como “objeto o efecto directo o indirecto y/o reciproco” como
menciona el autor (Lozares, 1996, p. 109). Y estas relaciones pueden ser de tipo formales,
informales, superficiales, pasajeras, conscientes o no, dependera siempre de la naturaleza

y el fin que se le dé a las redes sociales.

En la actualidad, las redes sociales, se han convertido en el dia a dia de muchos
individuos en el mundo. Un fendmeno social que hace 16 afios abrié paso a una nueva
forma de comunicarse entre usuarios, entablando nuevas relaciones sociales y que
asimismo dio oportunidad para poder interactuar con las grandes, medianas y pequefias
empresas del mundo. Para Jesus Miguel Flores Vivar “una red social virtual es un punto,
un lugar de encuentro, de reuniones de amigos o personas que tienen intereses comunes”
(Vivar, 2009, p. 73). Otra definicion que el autor cita es la de Juan Varela en la que sefiala
que los medios sociales son: “la convergencia de individuos en redes sociales, el uso de
nuevos medios y la sindicacién o enlaces de ideas, escritos y otros contenidos
informativos de opinion” (Vivar, 2009, p. 75). Es decir, en los medios sociales, se han
creado comunidades en donde se envia y se recibe informacion constantemente. Un
mundo atemporal en donde los individuos estan conectados 24/7, en donde pueden
exponer sus ideas, desarrollar proyectos, entablar relaciones con otros usuarios sin
necesidad de conocerse en la vida real, participar de eventos, etc. En la parte corporativa,
las redes sociales pueden ayudar a los usuarios a tener acceso a los servicios de sus marcas
favoritas y, por otro lado, las empresas pueden conocer los gustos y necesidades de sus
clientes, asi como también reflejar en estos medios, su identidad corporativa y de una

forma estratégica, consolidarse y posicionarse ante su publico.

Las empresas deben saber como innovar en estos nuevos medios y para hacerlo
deben encontrar la utilidad y las dificultades que estas presentan, ya que las redes sociales
han logrado una mayor omnipresencia y han facilitado una mayor conectividad. Es
importante, ademas, saber cémo llegar a ese publico si se desea seguir destacando entre
otras marcas con contenidos mas atractivos, ya que son usuarios que necesitan estar
informados todo el tiempo, con contenido de calidad y sentirse cuidados por sus marcas

favoritas.

El error de muchas empresas es abrir todas las redes sociales existentes, sin ningin

plan que dé seguimiento del rendimiento de estas y muchas veces no se da uso a todas.
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La presencia en estas plataformas digitales implica una conversacion, un dialogo con el
publico, escuchar lo que dicen, atender a sus dudas y necesidades, sin embargo, muchas
empresas dejan morir tanto a sus redes sociales como a sus seguidores, sin aportar
ninguna informacion de valor que enganche al usuario. Las redes sociales no funcionan
como un mecanismo unidireccional en donde las organizaciones envian informacion,
pero no escuchan a su comunidad. Por el contrario, estas tienen el objetivo de brindar una
comunicacion bidireccional, en donde se aporte valor a la conversacion, a las opiniones,

se preste atencidn a la competencia y a los grupos de interés.

Para que la comunicacion sea efectiva, debe existir dentro de la organizacion un
profesional encargado en realizar el disefio estratégico para cada una de las redes sociales,
solo de este modo se podré tener una sélida presencia en las plataformas digitales. Esta
persona, debe encargarse de investigar primero a su publico y los canales mas usados por
ellos y qué tipo de informacidn es conveniente compartir en cada una de las redes sociales.
Por consiguiente, todo lo analizado antes debe ir alineado con la identidad corporativa.
Todo lo estudiado, debe estar consolidado en un plan que establezca criterios de contenido
y un orden cronoldgico de publicaciones. Es importante no aburrir al publico con
contenido netamente comercial, ya que esto puede reflejar una imagen Unicamente de
ventas con la que el usuario no se sienta identificado y lo motive a dejar de seguir a dicha
marca. Por el contrario, difundir contenido de otras corporaciones que esté alineado con
la actividad de la empresa, denota conocimiento de mercado, a la vez que aporta valor al

usuario.

La presencia en redes sociales tiene un alto indice de penetracion de usuarios, por
lo cual es més facil segmentar el contenido en cuanto a edad, comportamientos, sexo,
region, pais y estilos de vida; siempre que estén alineados a los objetivos planteados en
el plan de comunicacion. Asimismo, estos indices permiten aprovechar bien los recursos
econdémicos y obtener un elevado retorno de inversidn, gracias a las facilidades de
medicion de resultados en tiempo real. Las TIC han cambiado el paradigma de la
comunicacion y a todos los elementos que lo constituyen. Formamos parte de una
sociedad del conocimiento, cuyas conexiones no tienen limites ni fronteras, en donde el

publico puede comunicarse a su vez con las grandes corporaciones.

Los usuarios de hoy en dia, ya no solo se conforman con recibir informacion, por

el contrario, buscan participar de ella, lo cual puede ser una ventaja competitiva para las
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empresas, porque se enteran de lo que opina su comunidad y les permite tomar decisiones
de consumo muy acertadas. Estas plataformas atraen a grandes audiencias, motivando a
que las marcas afiadan a sus estrategias, tacticas que puedan fomentar la interactividad
con el publico. Segun un estudio publicado por AYTM citado por el libro Facebook para
empresas y emprendedores de Ismael Galvez Clavijo “el 53% de los consumidores
establece algun tipo de relacion con las empresas a través de las redes sociales y un 10%
asegura que el contenido compartido suele influir en sus decisiones de compra” (Clavijo,
2016). Segun el estudio Digital 2019 Global Digital Overview (enero 2019) el 45% de la
poblacion mundial, es decir 3.484 millones de usuarios se encuentran en las redes sociales
y el 42% de la poblacion es decir 3.256 millones de personas acceden a estas a traves de

sus dispositivos moviles.

Figura 1. Resultados 2019 del uso de las redes sociales en el mundo

ol SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN EACH COUNTRY / TERRITORY

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION

D@ C

3.484 45% 3.256 42%

BILLION BILLION

*°° ’| Hootsuite dre.
social

Fuente: Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019)

En cambio, en Ecuador, segun el informe Ecuador Estado Digital Ene/19, existe
una audiencia digital de 13,8 millones de usuarios conectados a Internet, 12 millones de
usuarios en redes sociales y 11 millones de usuarios conectados a estas a través de sus

moviles. Por otro lado, el acceso a internet se incrementd a nivel nacional con 14.7 puntos,

22



es decir 37.2% y un 46.1% en el rea urbana y en el area rural aument6 11.9 puntos.
Ademas, el promedio de usuarios mdviles es del 92% y el 63% son usuarios mayores de

24 anos.

Una de las plataformas mas populares del mundo es Facebook que cuenta con
2.38 millones de usuarios activos mensuales a nivel mundial segln la pagina Statista
(2019). Retomando el informe Ecuador Estado Digital Ene/19, en Ecuador existen 12
millones de usuarios conectados a Facebook, el 48% de ellos son mujeres y el 52% son
hombres. Asimismo, el rango de edad fluye entre los 18 a 24 afios conformando de esta
manera el 32%, seguido de una audiencia de 25 a 34 afios que suma el 28% de la
poblacion. Por otro lado, el 37% de usuarios conectados se encuentran en ciudades no
principales que cuentan con menos de 120.000 personas conectadas en redes sociales, el
23% de usuarios se encuentra en Guayaquil y el 21% en Quito. Finalmente, el 87% de
usuarios ingresan a través del mavil, el 55% de los usuarios acceden a diario a Facebook

y el 9,6% de ellos usan las historias de la plataforma.

Figura 2. Edad y género de usuarios en Facebook en Ecuador
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Fuente: Informe Ecuador Estado Digital Ene/19

Por otra parte, el crecimiento promedio en “likes” es de 2.1 millones, de acuerdo
a administradores de paginas de Facebook. El alcance promedio de los “likes” de paginas

en Facebook es del 6,2% y el alcance organico es del 4.4%. Ahora bien, una de las
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principales busquedas en Google en nuestro pais es Facebook y el tiempo diario de visita
en esta red social es de 9:42 minutos al dia. En cuanto a inversion en publicidad en la
plataforma, un representante comercial en Ecuador es “Cisneros Interactive” que gasta al
menos 5,03 millones de publicidad en Facebook. ElI 58,3% de paginas compran
publicidad digital y como se puede observar en el grafico siguiente, el costo por mil
impresiones es de 0,55 USD en nuestro pais, sin embargo, en otros paises de
Latinoamérica, la inversion es mas alta como podemos ver en el caso de Puerto Rico,
Costa Rica y Argentina y en paises europeos como Espafia y Londres, la inversion

aumenta hasta 3,15 USD.

Figura 3. Publicidad en Facebook

Fuente: Informe Ecuador Estado Digital Ene/19

La ventaja competitiva que ofrece Facebook a las empresas tiene un alto
rendimiento, ya que los usuarios ahora no solo observan y reciben informacion, sino que
tambien participan y se encargan de difundir contenido. Cada vez mas las empresas
pueden obtener informacion acerca de su publico, gracias a la informacion que ellos
mismos proporcionan a través de likes, comentarios, visualizaciones de videos que

reflejan claramente sus gustos, sentimientos y preferencias. Dado esto, las marcas pueden
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dirigir sus estrategias hacia publicos mas especificos y enviar mensajes aun mas

personalizados que cautiven al usuario.

La imagen que proyecta la empresa se transcribe en el valor de marca que desea
obtener la misma. A esto se lo denomina “ebranding” presencia de marca en el mundo
digital o como lo define mejor Ismael Galvez Clavijo en su libro Facebook para empresas
y emprendedores, el ebranding “proviene del como una empresa se presenta a Si misma
y a sus productos y servicios y lo mas importante como el pablico, ya sean simplemente
usuarios, clientes o consumidores, lo percibe” (Clavijo, 2016, p. 28). Para el mismo autor,
el “verdadero esfuerzo” del ebranding reside en “el proceso de transformacion del sitio
web”, por lo que, la presencia en esta red social de Facebook debe centrarse en la
experiencia de usuario y en crear contenido Unico, atractivo, creativo, original e
interactivo. Pero ,como crear ebranding en Facebook? Gracias a la capacidad de
medicion de Facebook, las empresas pueden cuantificar el alcance de su contenido,
obtener datos e impresiones y ver las estadisticas que arrojan dichos datos. Sin embargo,
las empresas deben encargase de crear un valor de marca que responda a sus propios
valores, ya que, de esta forma los usuarios pueden conectar y sentirse identificados con
los mismos. Como sefiala Clavijo “el ebranding tendra como objetivo principal traducir
el valor en cualidades casi tangibles que se integren tanto al modus operandi de la

navegacion como en el estilo de vida del usuario” (Clavijo, 2016, p. 30).

Asimismo, otras redes sociales como Instagram y LikendIn son muy populares
entre las marcas. Por ejemplo, segun el mismo informe, Instagram cuenta con 1,000
millones de usuarios activos al mes segun el informe del Digital 2019 Global Digital
Overview (January 2019). A su vez, estos 1,000 millones de usuarios se encuentran
divididos en un rango de edad entre 18-24 y 25-34 afios, lo que conforma el 15%, 16% y
17% de la poblacion activa como se puede ver en la figura 4. También se ha dado un
crecimiento inter trimestral en la publicidad de mas del 4.4%, siendo asi que el 50.3% de

la audiencia publicitaria es femenino y el 49.7% masculino.
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Figura 4. Usuarios activos en Instagram
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Figura 5. Rango de edad de usuarios en Instagram
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Fuente: Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019)

Por otro lado, segun los datos del informe Digital 2019 Global Digital Overview
(January 2019), la red social de negocios LinkedIn cuenta con 303 millones de usuarios
activos al mes y méas de 610 millones de usuarios registrados segun la propia red social.
El rango de edad mas fuerte en esta plataforma va desde los 25 a 34 afios, seguido de
personas de 35 a 54 afios. Siendo de esta forma que el 44% de los usuarios lo conforman

las mujeres y el 56% los hombres.

26



Figura 6. Rango de edad en LinkedIn
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Es puntual, en un plan de comunicacion, elegir las redes sociales adecuadas para
nuestra marca, ya que abrir todos los canales existentes puede ocasionar que se descuiden
y que nuestros seguidores dejen de tomarnos en cuenta. Si la pagina no informa nada y
no actualiza con frecuencia su contenido, sus seguidores dejaran de interesarse y por lo
tanto la marca perdera clientes. El constante flujo de informacidn fomenta la participacién
y el intercambio de ideas entre los usuarios. Por consiguiente, es adecuado conocer los
beneficios, el tipo de contenido y el nimero de usuarios en estas tres redes sociales como

la siguiente tabla lo representa.
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Tabla 1. Canales de comunicacion digital

REDES SOCIALES

Canal Beneficios Tipo de contenido Usuarios
Facebook Mayor localizacién del | Contenido formal, corporativo y de | 2,38 millones de
target. referentes del mercado: Material | usuarios activos
audiovisual como "Facebook Live" | mensuales segln la
Segmentacion de de cobertura de eventos como: | pagina Statista
publico. conferencias, seminarios, charlas. | (Statista, 2019)
o Asimismo, entrevistas, reportajes
Se pueden dirigir realizadas a la marca. Publicacion de
acciones especificasa | yideos  corporativos  y  de
usuaros. entretenimiento para el usuario. Por
Interaccion con la otra parte, fotografl'as_ informat!vas 0
comunidad y otros con temas de tendencia. Anqnmos de
grupos fuera de la la empresa como: promociones de
misma. servicios o0 actualizaciones de la
marca.
Seguimiento de los
resultados.
Instagram Visualizacién de Contenido informal:  Preguntas, | 1.000 millones de
imagen de marca. acertijos, frases, datos curiosos | usuarios activos
Presentacion de los servicios, | cada mes segun el
Crea trafico hacia fotografias del ambiente de la | informe Digital
otros canales de institucion ya que a los seguidores les | 2019 Global Digital
comunicacion. gusta ver las rutinas diarias de sus | Overview (January
. ) marcas favoritas. Resumen de los | 2019). (Hootsuite,
Comunidad a través de | o\entos, nuevos proyectos | Digital 2019 Global
hashtags. involucrados. Boomerangs de la | Digital Overview
Refleja la identidad de marca, - historiag, sorteos y | (January 2019),
la marca a través de sy | Promociones especiales. 2019)
perfil.
Ayuda a humanizar la
marca.
Linkend Permite saber quiénes | Perfil  profesional 'y  Formal: | 610 millones de
In la empresa, donde estd | Portafolio de clientes y servicios, | usuarios seglin
ubicada y cuales son promocion de servicios. Publicacion | Linkend In

SUS Sservicios.

Facilita la busqueda de

nuevos empleadores y
SOCios.

Segmenta grupos y
sectores.

Permite generar
contactos con clientes
potenciales.

Arroja indicadores de
manera mas
especifica.

de articulos informativos.
Presentacion de eventos como cursos,
talleres, clinicas o seminarios.

(LinkedIn, 2019)

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Comunicacioén externa

El proceso de comunicacion externa existe gracias a la necesidad de establecer
relaciones con la sociedad y al auge de los medios digitales en la actualidad, con lo que
se puede llegar y conectar de forma maés rapida al publico deseado. Pero ;qué es la
comunicacion externa? Segun Ma. Luisa Sanchez Calero, profesora Titular de
Periodismo de la UCM, la comunicacion externa es como “un proceso que consiste en
vehicular informacién o contenidos informativos desde la empresa hacia el conjunto de
la opinion publica a traves de los medios de comunicacion social” (Calero, 2005, p. 2).
Ademas, afiade que existen tres tipologias segun Bartoli que pueden ayudar a encaminar
a la empresa hacia contenidos informativos mas precisos. El primero es la “Comunicacion
externa operativa”, la cual busca exponer su actividad diaria empresarial con los publicos
de tipo: proveedores, clientes, competidores, etc. Segundo, la “comunicacion externa
estratégica”, siempre estd al tanto de la informacion que arroja la competencia, los
factores como cambios de leyes, variables econémicas, entre otras, que son importantes
para obtener una ventaja competitiva frente otras empresas. Y, por ultimo, la
“comunicacion externa de notoriedad”, que tiene por objetivo darse a conocer, es decir
mejorar la imagen de la empresa, presentar sus productos o servicios y hacer visible su
identidad empresarial, a través de publicidad, patrocinios, promociones, etc. Cualquiera
que sea la tipologia por elegir, siempre es necesario que el contenido que se desea entregar
al publico sea continuo, veraz y real, ya que esto garantiza la credibilidad y la confianza

de su publico.

A la hora de realizar un plan de comunicacion externa, es importante conocer la
dimension de la empresa frente a su entorno y establecer las principales acciones que se
tomaran en el futuro. En este punto, Julio Alard y Abel Monfort proponen realizar primero
un diagnostico de la comunicacién externa y evaluar las siguientes variables, segin los
autores: “La percepcion de los clientes actuales (conocimiento de los servicios,
percepcion de la empresa, motivacion de compra, valoracion del servicio, estrategia
comercial)”. También sefialan que “la percepcion de los clientes potenciales actuales
(conocimiento de la empresa, estrategia comercial, medios de comunicacion)” (Alard &
Monfort, 2017, p. 63). Es importante recopilar toda la informacion posible sobre el
publico para poder determinar, asimismo, por cual medio es efectivo llegar, la frecuencia

de uso del medio y qué estrategia usar en cada uno de los mismaos.

29



Pero ¢por qué es importante evaluar el contexto externo en el que se encuentra la
empresa? Porque, dentro del entorno, como lo dice Julio Alard y Abel Monfort, en la
practica existen un conjunto de variables que afectan de forma general en un tiempo y
espacio determinado, dentro de las cuales se deben tener en cuenta factores politicos,
economicos, legales, sociales o tecnoldgicos que pueden impactar de forma positiva o
negativa al plan de comunicacion. Entre las variables a estudiar, los autores situan las
siguientes entre las mas importantes: “nimero y tamafio de los principales competidores,
nivel de diferenciacion de la oferta de la competencia, grado de obsolescencia de la
tecnologia bésica sobre la que se asienta la industria, grado de aceptacion de nuevas
tecnologias por parte del cliente, nivel de hostilidad de los competidores actuales o
potenciales, comportamiento proactivo o reactivo de los competidores y la relacion de la

empresa con sus clientes y proveedores” (Alard & Monfort, 2017, p. 68, 70).

Figura 7. Factores clave la comunicacion externa

FACTORES CLAVE DEL ENTORNO IMPACTO
MN N E P MP

DIMENSION POLITICO-LEGAL

* Nivel de estabilidad politica

* Nivel de intervencionismo del Estado
* Nivel de proteccionismo internacional
* Seguridad juridica

DIMENSION ECONOMICA

* Evolucion del PIB

* Tasa Paro

* Renta disponible de los hogares
* Restriccion del crédito

* Tasa de inflacion

DIMENSION SOCIOCULTURAL

* Nuevas formas de consumo online

* Rechazo a efectuar pagos por Internet

* Escasa penetracion del segmento de la television de pago

* Gran cultura tecnoldgica: uso de tabletas y smartphones

* Gustos y tendencias de |a sociedad cambiantes e impredecibles
* Penetracion de la pirateria

* Esperanza de vida de la poblacion

* Proporcion poblacion urbana-poblacién rural

* Proporcion de la poblacién de nativos digitales

DIMENSION TECNOLOGICA

* Desarrollo de las telecomunicaciones

* Nuevas soluciones tecnolégicas para la produccion
* Alta obsclescencia tecnologica

Fuente: Plan de comunicacion on y off de Abel Monfort y Julio Alard
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En esta imagen los autores Monfort & Alard evaltian la magnitud del impacto de
cada variable como muy positivo (MP), positivo (P), equilibrado (E), negativo (N) y muy
negativo (MN). En este caso se puede evaluar la dindmica de mercado y tener un
diagnostico mas especifico de las oportunidades y amenazas que la empresa tiene que
enfrentar dentro de su entorno (2017). Entender la dimension y la naturaleza de la
organizacion, ayudard a que el plan de comunicacion articule todas las necesidades de la
empresay que, del mismo modo, esta maneje correctamente su comunicacion externa con

su publico.

Es necesario llevar a cabo un buen manejo de la comunicacion externa con todos
los usuarios, para el logro de los objetivos, el posicionamiento y diferenciacion de la
organizacion. Es indispensable, ademas, estar al dia con los cambios que se efectian en
el mercado, ya que los nuevos consumidores cambian cada vez mas rapido y las empresas
necesitan de estrategias que tomen en cuenta un enfoque integral de la comunicacion.
Hoy en dia existen empresas que dependen menos de estrategias netamente publicitarias,
ya que requieren un alto presupuesto, y por el contrario han optado por crear estrategias
mas eficaces acorde a las necesidades de la empresa que permitan al usuario vivir
experiencias e historias y no solo ver a la marca como un canal de ventas. Segun Patricio
Casaubon las experiencias establecen relaciones a largo plazo con el publico, siendo este

el mejor medio publicitario para las marcas.

Algunos recursos que se usan a menudo en la comunicacion externa de las
empresas segun Alard & Monfort son: la publicidad que es la herramienta mas comdn en
las empresas, utilizada tanto en medios tradicionales como no convencionales; con el fin
de promocionar los servicios e ideas de una empresa. Otro recurso son los medios no
convencionales como: ferias, mailing, tarjetas de fidelizacion y medios digitales.
También los autores sefialan que las relaciones pablicas ayudan a realzar la confianza
entre el publico, ya que sus actividades se enfocan en el patrocinio, notas de prensa,
mecenazgo, storytellings, etc. Cabe resaltar que las empresas estan adaptando a estas
estrategias, espacios interactivos que entreguen a su publico experiencias Unicas. A esto
se afiade el patrocinio de eventos, el cual permite visibilizar a la marca y fortalecer el
branding, debido a que son acciones que llegan a muchos canales. Por otra parte, sefialan
que las promociones sirven como un incentivo e impulsa la compra de los productos.
Entre algunos tipos de promociones existen los cupones de descuento, sorteos, concursos,

productos gratis, entre otros. Otro ejemplo es la publicidad en internet, hoy en dia es la
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herramienta méas famosa por las empresas, ya que ahorra tiempo y dinero. Asimismo,
ayuda a segmentar, medir y llegar méas rapido hacia el publico objetivo. Algunas de las
técnicas que se describen aqui son el mailing, banners, SEO, SEM, redes sociales,

publicidad en dispositivos maviles, etc.

Datos que sustentan la publicidad en internet son los datos de la IAB Spain (2019)
(Asociacion de la publicidad), la cual indica que en el afio 2018 la inversion de publicidad
en medios digitales fue de 1.972 millones de euros, es decir crecié en un 13,5% en
relacion con el afio 2017. Y que, asimismo, la penetracion alcanzo el 34,4% del total de
la inversion y que el 80% de las campanias digitales incluyeron Desktop y Mobile. Por
otro lado, segun el informe Ecuador Estado Digital, edicion enero 2019, en Ecuador la
publicidad en Google Ads Search fue de $550.00 millones, ademas se identificé una
cantidad de anunciantes con 316 de dominios en enero del 2019, una inversion del 48%
en el 2018 y 78% de inversion en publicidad en el afio 2019. Lo cual quiere decir que en
Ecuador se dan grandes inversiones de publicidad en los medios digitales, siendo asi que

las paginas llegan a tener un alto indice de visitas debido a la publicidad.

Los distintos soportes que existen, el gran consumo de medios y la alta
penetracién movil, han sido determinantes en las estrategias de comunicacion, ya que las
empresas pueden trasmitir su identidad corporativa por distintos canales, fomentar la

participacion de su publico y conectarse con ellos de manera mas sencilla.
2.7. Plan de comunicacion digital

De acuerdo con Bill Gates, fundador de Microsoft, las empresas que no estan en
internet no existen, debido a que actualmente los clientes siempre estan en una constante
busqueda de informacion de sus marcas favoritas. Cabe recordar que muchas compafiias
alrededor del mundo estan implementando nuevos modelos de negocio y estrategias
dentro del ecosistema digital, debido a que pueden estar en tiempo real, interactuar y
conocer a su publico objetivo de una forma mas cercana y efectiva. Por eso es que, en
este nuevo entorno, lo digital toma un papel crucial ayudando a potenciar esa interaccion.
Por ello, los medios digitales no deben ser usados solo como medios publicitarios, sino
también como un canal para fidelizar al cliente con la empresa, mediante acciones
bidireccionales que lleven a la marca a generar un mayor impacto en Internet. Gracias a
Internet la comunicacion evolucion6 a lo digital y de esta forma las marcas pueden

experimentar y enviar contenido de todo en un solo medio: fotografia, audio, video, texto,
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animacion, etc. Asimismo, las marcas pueden recibir respuestas mas precisas debido a la

cercania y conexion que internet permite al cliente con la empresa.

Este ambito enorme fuera del mercado tradicional impacta las operaciones de las
empresas, plantedndoles nuevas oportunidades y amenazas como lo dice David Bach,
especialista en Managment Internacional. Por ello, una nueva forma de tomar esas
oportunidades de mercado es plantearse un plan de comunicacion digital, en donde cada
uno de los individuos es tomado en cuenta, convirtiéndose de esta manera, en un trato
personalizado, pero desde un entorno digital. Gracias a esta gran herramienta que es
internet, la existencia de un plan de comunicacién permite una mayor reorganizacion de

la empresa, en el cual se abarcan todos los objetivos de esta.

Es puntual conocer el método a utilizar, realizar un estudio de publicos al que se
va a dirigir y frente al cual quiere posicionarse, ademas un calendario en donde se
encuentre especificado todas las acciones a realizar del plan de comunicacién y un
presupuesto para ponerlo en marcha. De hecho, Victoria Tur-Vifes y Juan Monserrat-
Gauchi explican que: “Un plan de comunicacion integra conceptos relacionados con la
coherencia, la planificaciéon, la percepcion, el posicionamiento, el vinculo, el equilibrio
con el entorno, los objetivos, la logistica, la interrelacion, la interactividad, la tactica o la
técnica” (Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi, 2014, p. 5).

2.8. Pasos para la realizacion de un plan de comunicacién externo

Para empezar a realizar un plan de comunicacion digital se debe hacer un estudio
de mercado, es decir ¢qué hace o dice la competencia? ;qué productos o servicios existen
en el mercado? y ¢cuéles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la

empresa?

El analisis FODA de una empresa permite establecer cudl es su situacion
competitiva y cudles van a ser los puntos primordiales por mejorar y cambiar, respecto
de la competencia. A partir de este andlisis, las fortalezas predominaran las amenazas y
explotaran las oportunidades dentro del mercado, permitiendo eliminar los puntos débiles
a través de estrategias efectivas a nivel corporativo. Es esencial seleccionar dentro de la
matriz FODA, los items que sean mas y menos importantes, que afecten de forma positiva
y negativa en el presente o futuro al bienestar y progreso de la empresa. Esto se debe a

gue muchas veces las marcas no cuentan con un presupuesto que abarque la solucién a
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todos los problemas y por ello, se deben elegir aquellos factores clave para el
posicionamiento de esta. Ser consciente de estos factores, permite tomar medidas de
proteccion que ayudan a aprovechar las oportunidades, gracias a un adecuado plan de

comunicacion.

El trabajo de diagnostico lleva a la empresa a fijar los objetivos de comunicacion
y ¢qué es un objetivo? Un objetivo se lo define como “Los resultados o metas que se
quieren alcanzar sirviendo de guia a los directivos, ya que marcan el camino para
determinar las decisiones a tomar” (Alard & Monfort ,2017, p. 163). El autor Saiz de
Vicufia, cit. por Alard & Monfort aconseja que estos objetivos deben ser: “concretos,
comprensibles, realistas, alcanzables, ambiciosos y coherentes con los recursos de la
empresa” (2017 p. 199). Dichos objetivos se establecerdn segln la naturaleza de la
empresa, el nivel organizativo y estratégico, lo cual marcaré la jerarquia de estos y por lo
tanto la marca unificara los esfuerzos para conseguir que la visién de esta se cumpla a

largo plazo.

Existen dos tipos de objetivos segun los mismos autores, los que forman parte de
la estrategia global del plan de comunicacidn que son a largo plazo y los del dia a dia que
forman parte de lo tactico, es decir los logros inmediatos que haran posible la consecucion
del objetivo estratégico global de la empresa (Alard & Monfort, 2017). Luego, se definira
cual es el publico objetivo y se analizard, por lo tanto, sus caracteristicas y
comportamientos como cuéles son sus gustos, preferencias y sus necesidades para
posteriormente dirigirse a clientes potenciales. Ademas, es muy importante fijar objetivos

porque de esta manera, se sabra a donde va dirigida la campafia de comunicacion.

Asimismo, una vez identificado y analizado el mercado, se deben establecer
estrategias para definir como se van a lograr los objetivos propuestos. También, hay
concretar las tacticas que se llevaran a cabo en funcion de las estrategias, en donde se
identificaran las iniciativas que se van a impulsar. Por otra parte, se deben desarrollar
acciones que describan los pasos secuenciales de cada una de las estrategias, aqui se
especificaran tres preguntas: qué, cdmo y cuando se va a realizar cada una. Es un hecho
que, para la ejecucion de un plan de comunicacion, se debe concretar un presupuesto para
saber el costo de la campafia, por ello es muy importante que se establezca una cantidad
de dinero acorde a las necesidades de la empresa.
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Una vez puesto en marcha el plan de comunicacion, es importante conocer y medir
los resultados de este y se lo puede hacer a través de los KPI que mostrarén el progreso
de las acciones realizadas. Por ultimo, es fundamental hacer una retroalimentacion del
plan estratégico para valorar y reflexionar sobre los beneficios o pérdidas que el plan
conllevd. Como el libro Exito dice: “Al pensar como un emprendedor digital, las
empresas incipientes de hoy, orientadas hacia los medios sociales, pueden resolver
problemas enormes y desarrollar productos y servicios interactivos a precios competitivos
(o sin costo alguno), atraer audiencias hacia nuevas plataformas e impulsar el crecimiento

en los paises latinoamericanos” (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014, p. 9).

Para implementar un plan de comunicacion, es necesario que la persona encargada
se ponga en los zapatos del consumidor y piense como él para que no caiga en el error de
saturar al usuario con mucha o, por el contrario, con casi nada de informacion. Si se sabe
efectuar bien un plan de comunicacion, este traera grandes resultados a la empresa, ya
que cuando el mensaje adecuado llega a un cliente; detras de este, hay cientos de otros en
comun a los que puede llegar su informacion. Como se puede ver, en internet, la
comunicacion puede ir dirigida a pablicos més especificos que en los medios tradicionales
enfocados a la masa. Por eso es muy importante que el mensaje que se quiere dar en las
plataformas digitales sea interactivo, atractivo y de alto impacto, para crear una

comunidad con gustos y preferencias en comun, que los identifique con la marca.

Estamos en un nuevo entorno en donde las tecnologias, el mercado, los modelos
de negocio y el estilo de compra del consumidor ha cambiado porque ahora el consumidor
es un prosumidor, el cual ya no solo recibe y consume sino también se ha vuelto activo:
participa, opina y produce contenido acerca de un producto o servicio, convirtiéndose en
un factor clave a la hora de decidir donde, cudndo y cémo comprar. El escenario ha
cambiado, los verdaderos portavoces ahora son los consumidores “si antes el foco era el
producto y sus prestaciones, ahora es el consumidor y las relaciones emocionales que las

marcas son capaces de establecer” (Tur & Monserrat, 2014, p. 2).

Estamos dentro de un nuevo paradigma de comunicacion donde la participacion
y el didlogo es el punto de partida de toda estrategia de comunicacion. Ya que, con la
facilidad de las nuevas herramientas de comunicacion digital, internet permite una
comunicacion mas abierta, interpersonal, operativa, sin barreras y en tiempo real. El

nuevo paradigma de la comunicacion se describe de la siguiente manera: “Hoy el éxito
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de una entidad depende menos del esfuerzo publicitario y mas del enfoque integral de la
comunicacion estratégica” (EOSA Consultores, s.f, p. 5).

La imagen tanto como la identidad corporativa son atributos que hacen especial y
diferente a cada empresa. Es importante entender coémo su publico percibe a su empresa
y coOmo su empresa envia el mensaje adecuado hacia ellos. Es puntal, ademéas cémo la
organizacion presenta sus productos, cdmo maneja sus colores y tipografias para
presentar sus publicaciones o piezas publicitarias, el disefio de su logotipo y la manera en
que emplea las palabras clave para crear textos fuertes y Ilamativos, y los envia a través
de los distintos medios de comunicacion. Esto ayudard a su empresa a marcar un eje

diferenciador dentro de la competencia.

3. MARCO REFERENCIAL

3.1. Centro de Rehabilitacion Angeles en Cuatro Patas
3.1.1. Descripcion de la Institucion

“Angeles en Cuatro Patas “es una institucion privada creada en 1973, que dedica
su tiempo y recursos en servicio de la comunidad a la que pertenece. Su principal motor
de trabajo son sus animales, quienes abren la posibilidad de cumplir de forma eficiente,

con los objetivos establecidos por la organizacion.

Con la finalidad de continuar de forma regular con sus actividades diarias, la
institucion se maneja con proyectos de auto gestion (clases de equitacion), que le ayudan
a solventar los gastos que implican la manutencién de las instalaciones y de los animales

con los que labora.

Por el momento, se encuentra cumpliendo con sus funciones cotidianas en el
“Parque Metropolitano de Quito”, de acuerdo con un convenio firmado en septiembre del
2011, con los principales directivos de la administracion de “Espacio Publico” (Parques

y Jardines).

“Angeles en Cuatro Patas” es una de las instituciones pioneras y mas longevas en

brindar terapia asistida con caballos en Quito; de modo que su experiencia es su principal
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fortaleza que le diferencia de otros nuevos centros con similares caracteristicas en la

ciudad.

3.1.2. Estructura de la empresa
Figura 8. Organigrama Angeles en Cuatro Patas

Gerencia General

Ebe Caccid, Patricio Zabala y Giancarlo Garcia

Funciones: Esta area se encarga principalmente de la toma de decisiones,

organizacion de la empresa, planteamiento de objetivos, estrategias y tacticas. Asi
mismo, las personas encargadas de esta area son aquellos que figuran en el ambito
legal, publico e institucional de la empresa.

Gerencia operativa
Giancarlo Garcia

Funcién: Esta area se encarga de

En 2018 “Angeles en Cuatro Patas” conto con 277 pacientes y 3448 terapias; con

un promedio de 91 pacientes mensuales, 287 terapias mensuales y 9 terapias por dia.

Recursos Humanos
Ebe Caccio
Funcién: Esta area se
encarga de brindarles un
ambiente calido de trabajo a

Departamento Financiero
Ebe Caccidé
Funcién: Esta area tiene el
objetivo de administrar
correctamente los fondos
obtenidos directamente desde el
comité de padres de familia de los
pacientes (62,5%), la escuela de
equitacion (30,8%) y las
donaciones (5,8%). De esta forma,
lo recaudado se distribuye de la
siguiente manera: Manutencioén de
los Animales de la institucion
(85,53%) y Gastos Adicionales
(14,46%).

Departamento de Marketing
Giancarlo Garcia
Funcion: Esta area se encarga de
realizar informes semestralmente
mostrando los logros que ha
obtenido la empresa durante ese
tiempo. Asi mismo, se encarga de
administrar correctamente la pagina
web y las redes sociales, con el
objetivo de reclutar nuevos
voluntarios, contratar los cursos de
equitacion necesarios para poder
solventar los gastos mensuales del
centro y a su vez promocionar la
terapia asistida con caballos que

brinda la institucion.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.3 Area de comunicacion
Como se puede observar en el organigrama, el departamento de Marketing de esta

priorizar la calidad en los servicios que

brinda la institucion. De esta forma, se

procura capacitar continuamente al

personal con el objetivo de que realicen
un trabajo eficiente.

Area de investigacién TAC
Esta area se encarga de investigar nuevas
técnicas terapéuticas con el objetivo de
mejorar continuamente el servicio que se

brinda cotidianamente. Asi mismo,

anualmente emite un informe de los
BN resultados obtenidos, y en base a estos,
se capacita al personal. Finalmente, se
realizan continuos chequeos en el servicio

con el objetivo de no bajar la calidad del
mismo.

Escuela de Equitacién
Esta area de la compariia se encarga de
realizar y cumplir con los programas de
estudio con los que cuenta la institucion
Asi mismo, en lo posible se encarga de
realizar continuas mejoras con el objetivo
de priorizar la calidad de las clases de

equitacion en cada nivel.

todos los integrantes de la
institucién. Asi mismo, en

conjunto con el area de

operaciones, se realizan
capacitaciones con el
objetivo de priorizar un

trabajo arménico y eficiente

institucion se encarga también de la comunicacion en cuanto a manejo de Facebook y

pagina web. Como tal un departamento especifico de comunicacion no existe, sin
embargo, esta area se encarga tanto del marketing como de la comunicacion externa.
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3.2. Posicion de Angeles en Cuatro Patas en el Mercado

Con el objetivo de poder apreciar la posicion en el mercado del servicio que otorga
“Angeles en Cuatro Patas” a la Comunidad, se aplicé la Matriz BCG. Se consulté el
numero de pacientes y terapias que atienden otras instituciones de terapia asistida con
caballos en la ciudad de Quito. De este modo, se relacion4 los datos de “Angeles en
Cuatro Patas” con los de la institucion de mayor puntuacion y se obtuvo la siguiente
ubicacion en la matriz BCG.

Figura 9. Matriz BCG de Angeles en Cuatro Patas

Matriz BCG de Angeles en Cuatro Patas

: 20%
a (B . .
Estrella Signo de Interrogacion Angeles en Cuatro Patas
S (Pacientes Promedio anual)
a G
Aiio Cantidad
9 —
d 15% Alto 2013 -2014 83
e
2014 - 2015 90
C
r10% — - Relacion con la institucion mas fuerte en el mercado
e Vaca Lechera Perro =z n .
& Institucion Pacientes | Terapias
i = Angeles 282 4677
”i‘ 5% — Bajo Institucion X | 922 2774
e
n
U 0%—
L Fuerte Debil
I | | 1 |
5 1 0,5 0

Participacion Relativa de la institucién en el mercado

Fuente: “Angeles en Cuatro Patas”

De acuerdo con esta matriz BGC, “Angeles en Cuatro Patas” se encuentra en una
posicion por encima del 5% lo cual le permite estar en un rango moderado de
participacion en relacion con otras instituciones de equinoterapia, sin embargo, lo ideal
seria que la institucion se encuentre en un 15% lo cual significaria un punto fuerte de

participacion y reconocimiento dentro del mercado de la equinoterapia.
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3.3. Organizacion Central de la Institucién

Este centro equino depende un 70% del voluntariado, el comité de padres y de los
profesores de equitacion para poder atender y ofrecer al publico sus servicios. Sin estos
no seria posible impartir terapias y clases de equitacion, las cuales solventan los gastos
de alimento, servicios basicos y estadia de muchos animales del lugar. Por otro lado, la
institucion requiere de los servicios de un terapeuta profesional y personas que se
encargan del cuidado de los caballos llamados palafreneros. Por otro lado, el 10% lo
conforman los duefios y fundadores de la institucion que son los encargados de

administrar, gestionar y hacer que el lugar funcione adecuadamente.

En los siguientes epigrafes se presentara la identidad grafica de la institucion.
Asimismo, se podréa conocer el perfil de la empresa en donde la misma expondré su
personalidad a través de sus colores, filosofia, mision, vision, etc., dentro del mercado

equino.
3.4. Logotipo

Figura 10. Logotipo Angeles en Cuatro Patas

Fuente: “Angeles en Cuatro Patas”.

3.5. Colores corporativos
Azul: #3a5693

Blanco: #ffffff

39



Figura 11. Colores corporativos de Angeles en Cuatro Patas

Fuente: Elaboracion propia

3.6. Slogan
“Innovacion en terapia con animales”.
3.7. Valores

Figura 12. Valores corporativos

Trabajo en
Equipo

Confidencialidad Transparencia

Responsabilidad

Fuente: Elaboracion propia
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3.8. Misidén de la institucion

Destinar tiempo y recursos en actividades planificadas en beneficio de los
individuos mas vulnerables de la comunidad a la que pertenece la institucion, sin importar

su condicidn fisica y economica.
3.9. Vision de la Institucion

Ser una institucion pionera en la terapia asistida con animales dentro de la ciudad

de Quito, de modo que al cabo de unos afios exista la posibilidad de crear centros similares

en otras provincias del pais.

3.10. Analisis FODA de la empresa

Tabla 2. Analisis FODA del Centro de Rehabilitacion Angeles en Cuatro Patas

Fortalezas:

e Laexperiencia que posee “Angeles en Cuatro
Patas” desde el afio 1973, en lo que se refiere
a Terapia Asistida con Animales, cuenta con
17 caballos, lo que les facilita atender hasta
100 pacientes mensuales aproximadamente.

e La institucion se encuentra localizada en un
lugar estratégico dentro de la ciudad, que
posibilita que una mayor cantidad de usuarios
se beneficien de sus servicios.

e La participacion de voluntarios extranjeros
(por temporadas).

Debilidades:

e Al ser una institucion privada, sin fines de
lucro, no se cuenta con ingresos fijos que
ayuden a solventar los gastos mensuales que
suponen la manutencion de los animales y las
instalaciones.

e Lainstitucion no cuenta con los fondos
suficientes para poder contratar mas
profesionales que sirvan de ayuda para poder
cumplir con las terapias de forma mas veloz.

e Falta constantemente agua en las
instalaciones, lo que ocasiona que se pierda
tiempo en las actividades de limpieza de
pesebreras.

e Un gran namero de los caballos son viejos,
de modo que no es una garantia su estadia en
la institucion.

Oportunidades:
e Donaciones de parte de empresas privadas.

e La participacion de voluntarios locales.

Amenazas:

e En ocasiones los usuarios del parque impiden
que se realicen las terapias cotidianas de
forma eficaz en el circuito.

e El clima lluvioso impide que se pueda dar
terapias de forma regular.

Fuente: “Angeles en Cuatro Patas”
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4. METODOLOGIA

Para la creacion del plan de comunicacion de “Angeles en Cuatro Patas”, se llevo
a cabo la realizacion de encuestas a los 91 pacientes mensuales que llegan a este Centro
de equinoterapia, para conocer como su publico percibe la comunicacion de este.
Asimismo, se entrevistd a dos expertos sobre los puntos clave de un plan de comunicacién
y también se realizd dos entrevistas a los duefios de “Angeles en Cuatro Patas” para saber
acerca del Centro y sus tacticas de comunicacion con el publico externo. Finalmente, para
evaluar la participacion de la institucidn en sus redes sociales, se uso las herramientas de
Facebook Stadistics con el objetivo de saber cudl es el perfil de las personas que

interactlan con la pagina.

Para calcular el namero de encuestados se utilizo la siguiente formula:

z*xp(1-p)

eZ

Tamano de la muestra =

Zxp(1—
+(z p; p))
e“’N

Donde se aplicaron los siguientes valores:
e N=091
e k=1.96, el cual determina el nivel de confianza de 95%.
e e=5% que es el margen error de la muestra.
e p = proporcion de individuos, en este caso 5% = 0.05.

e = la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica 1 — p, que
significa que 1 — 0.05 = 0.95). Por tanto, g=0,5.

A continuacion de aplicar la formula mencionada, el resultado de la muestra fue
N=74. Este fue el nimero total de encuestas que se realizo a los pacientes y alumnos del
“Centro Angeles en Cuatro Patas” para conocer la percepcion de la comunicacion externa

que tiene su publico objetivo hacia la institucion.

Tipo de estudio: Recoleccion de datos tanto cuantitativos como cualitativos, es decir

mixto.
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Universo de estudio: 91 pacientes y alumnos.
Muestra de estudio: 74

Herramientas: Se realiz6 encuestas a una muestra de 74 pacientes de equinoterapia y
alumnos de equitacion de la institucion para saber cuan eficaz es su comunicacion
externa. Asimismo, se llevo a cabo dos entrevistas dentro del “Centro Angeles en Cuatro
Patas”, principalmente a la fundadora de la institucion y también al encargado de la
comunicacion externa del Centro equino Gian Carlo Garcia. En adicion se realizaron dos
entrevistas a expertos en comunicacion, en donde se tuvo el aporte de Maria Paz
Valdivieso con mas de 8 afios en el mundo del periodismo y particularmente de la
comunicacion corporativa en diversas empresas. Licenciada en Periodismo, Master en
Marketing Digital y Comercio Electronico. Por consiguiente, se entrevistd a Juan David
Bernal, Decano de la Facultad de Comunicacion. Por otra parte, se analiz6 la fan page de
la institucion, a través de la herramienta “Facebook Statistic”, en donde se evalud las

visitas, me gusta, alcances de las publicaciones y los seguidores de la pagina.

5. HALLAZGOS

5.1. Analisis de la pagina de Facebook del Centro Angeles en Cuatro Patas
5.1.2. Visitas a la pagina
5.1.2.1. Visitas totales

Se realiz6 una evaluacion cuatrimestral de los meses: abril, mayo, junio y julio;
en donde se pudo observar que el mes de abril tuvo un alto indice de visitas.
Posteriormente, en los meses de mayo, junio y julio las visitas bajaron de 142 a 14, 7, 5
e incluso a cero visitas. Los meses con menos visitas van desde junio hasta julio, debido
a que la pagina solo realizé 6 publicaciones en todo el mesy en julio se publicé una sola
vez. En cambio, en el mes de abril se realizaron alrededor de 37 publicaciones, en algunos
casos publicaban hasta 3 contenidos al dia. Por otro lado, en mayo hubo un total de 11
publicaciones en donde se encontré que la pagina publicaba material no relacionado con

la institucion.
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Figura 13. Visitas totales de la pagina de Facebook de Angeles en Cuatro Patas

Informacion general Visitas totales Por seccion
Anuncios
142 Visitas totales
Seguidores
142
Me gusta
Alcance

Visitas a la pagina

Vistas previas de la
pagina

Acciones en la pagina
Publicaciones

Eventos
abr2 abr 13 abr 25 may 6 may 18 may 30 jun 10 jun 22 jui 3 JURES
Videos

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

5.1.3. Visitas por seccion

En el siguiente gréfico se puede analizar que la mayoria de las visitas a la pagina
se dan por la seccion de “Inicio” de Facebook, es decir el ptublico no busca directamente
la informacidn en la pagina, por el contrario, solo la visualizan desde el “Inicio”. Pocas
personas prestan atencién a las publicaciones, buscan en la seccion de informacién y casi
nadie observa los videos publicados por la marca. Por el contrario, las fotos parecen ser
mas favorables y llamativas para el publico. Sin embargo, existe muy poca visualizacion

del contenido de la marca.

Figura 14. Visitas por seccion

Informacion general Visitas totales Por seccidén

Anuncios . L
0 Otros 148 Inicio 5 Publicaciones 2 6 Fotos 0O
Seguidores 118
Me gusta
Alcance
59
Visitas a la pagina
Vistas previas de la
pagina .
Acciones en la pagina
Publicaciones A/\/v/\/\
o B A Nan o AN AN N~
Eventos
abr 2 abr 13 abr 25 may 6 may 18 may 30 jun 10 jun 22 jul 3 jul 15
Videos

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”
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5.1.4. Origenes principales de las visitas a la pagina

Como se puede observar en la métrica, la mayoria de las visitas provienen de
Facebook. En color turquesa se puede observar que las visitas provienen desde Google,
por ejemplo, en el mes de mayo, junio y julio existié solo 1 visita desde esta plataforma.
En color morado las visitas de Duckduckgo en donde se puede apreciar que en el mes de

mayo hubo solamente 1 visita desde esta plataforma.

Figura 15. Origenes principales de las visitas

Informacion general . N
Crigenes principales

Anuncios

Seguidores 12 Facebook 0 google.com 0 duckduckgo.com

Me gusta

Alcance

Visitas a la pagina 8

Vistas previas de la
pagina

Acciones en la pagina

Publicaciones
Eventos 0 /\/\/\/\/\ A /_X\/\/\/\/\/\/\/\/\ /\/\M
jul3

Videos abr3 abr14 abr 26 may 7 may 19 may 30 jun 10 jun 22

jui 15

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

5.1.5. Me gusta y alcance de las publicaciones

La pagina cuenta con un total de 1558 me gusta desde el 27 de noviembre de 2014
hasta la actualidad. Obtuvo un alto pico de seguidores en el mes de abril gracias a la
elaboracion de contenido de calidad y al gran flujo de informacién, lo cual permitio
despertar el interés de gran parte su publico y adquirir nuevos clientes. Otro factor al que
recurri6 la institucion fue “Facebook ads” para promocionar algunos de sus eventos, con
lo cual alcanz6 a un nimero de 2025 personas en el mes de abril. Sin embargo, el resto
del mes de abril logré posicionarse de forma organica y bajo a 1920 personas. En el mes
de mayo el posicionamiento organico alcanzo a 85 personas y subio a 329. En junio fue
distinto, logré alcanzar 117 personas y subié a 160 al final del mes y en julio el
posicionamiento organico decay0 a 0 y subié a mitad del mes a 503 personas como se

puede ver en las figuras 16 y 17.
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Figura 16. Likes de la pagina

Informacion general Los datos diarios se registran segun la hora del Pacifico 18 1M 1T

Anuncios | Inicio  1/4/2019 el
Seguidores Fin 1872019 [
Me gusta

Alcance Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 1.558

Visitas a la pagina

i Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA
Vistas previas de la = -
pagina

Acciones en la pagina

Publicaciones

Eventos
Videos
Historias Chat(471) Rl R - ]

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

Figura 17. Alcance de las publicaciones

Informacion general Alcance de la publicacion #" Crear publicacion

POTERS Namero de personas a las que se mostraron en pantalla publicaciones de tu pagina. Esta cifra es una estimacién y es posible que no sea exacta

Seguidores

Orgénico Pago TO DE REFERENCIA

Me gusta o
Alcance
Visitas a la pagina

Vistas previas de la | 2,025
pagina

Acciones en la pagina

Publicaciones
Eventos
Videos

Historias

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

Como se puede ver en la tabla 3, los datos expresados en la tabla, “Angeles en
Cuatro Patas”, obtuvo un nimero de “likes” en todo el mes de abril de 45235, en mayo
un total de 47840, en junio 46690 y en julio 24924. Estos datos son el total referente a
todo el contenido publicado en la pagina de Facebook. Con lo que se puede concluir que

el mes de mayor auge de likes fue abril, mayo y junio y el mes con menos likes julio.
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Tabla 3. Namero total de likes: Abril, mayo, junio y julio

ABRIL N_. Total de N_. Total de N_. Total de
Likes MAYO |Likes JUNIO |Likes JULIO

\Vida Gtil: el nimero total de personas a las que les

ha gustado tu pagina. (Usuarios Gnicos)

1389 1535 1552 1557

1394 1535 1552 1557

1446 1535 1553 1557

1484 1536 1553 1557

1495 1535 1555 1558

1506 1535 1556 1558

1514 1536 1556 1557

1514 1537 1556 1557

1516 1540 1556 1557

1516 1542 1556 1558

1516 1542 1557 1559

1519 1542 1558 1559

1519 1542 1557 1559

1519 1542 1557 1558

1519 1543 1557 1558

1520 1543 1557 1558

1520 1543 1557

1519 1543 1558

1519 1544 1558

1520 1544 1558

1520 1545 1558

1522 1549 1558

1522 1549 1557

1523 1549 1557
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1525 1549 1557
1529 1549 1557
1531 1549 1556
1533 1551 1556
1533 1552 1558
1533 1552 1557
1552
45235 47840 46690 24924

Fuente: Elaboracion propia

El Centro equino obtuvo un niimero aproximado de 155 nuevos “me gusta” en el
mes de abril, siendo el mes con mayor auge de la pagina. En el mes de mayo logré 22
nuevos “me gusta”, en junio 8 y en julio solamente 4. Estos datos diarios corresponden al

numero de personas nuevas que han dado “me gusta en la pagina”

Tabla 4. Nuevos "me gusta' diario

ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Diariamente: el nimero de personas nuevas
gue han gustado tu pagina (Usuarios
Gnicos)
4 2
5
53 1
39 1
11 2 1
11 1
8 1
1 1
3 3
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2 1
1 1 1 1
3 1
1
1 1
1
1
1
1
2 4
2
2
4
2
2 2
2 2
155 22 9 4

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 5 que “Angeles en Cuatro Patas” no tuvo un alto
nimero de personas que dio “no me gusta” a la pagina, con lo que se puede concluir que

el mes de abril obtuvo 6, en mayo y junio 3 y en julio solamente 2 “no me gusta”.

49



Tabla 5. No. Diario de ""'no me gusta' a la pagina

ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Diariamente: el nimero de "no me gusta" de
su pagina (usuarios Gnicos)
1
1
1
1
1
1
1 1
1
1
1
1
1
1
6 3 3 2

Fuente: Elaboracion propia

5.1.6. Alcance

Se puede observar en el siguiente grafico que el alcance de las publicaciones llega
a 60 reacciones, no menos de 57 compartidos y hasta 10 comentarios en el mes de abril.
Al contrario de los siguientes meses, el nUmero no supera las 15 reacciones, compartidos
y comentarios. A su vez, el total de: “me gusta” no superan el nimero de 40 y disminuyo
a 25 en el mes de abril. En los meses posteriores bajo a 2 likes y en muchas publicaciones

los likes no superaron el 0.
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Figura 18. Alcance: reacciones, comentarios, compartidos

Informacion general Reacciones, comentarios, contenido compartido y mas # Crear publicacién
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

Anuncios

Seguidores — Reacciones Comentarios = Veces que se compartié Otro REFERENCIA

Me gusta 59 alo

Alcance

Visitas a la pagina

Vistas previas de la
pagina

Acciones en |a pagina

Publicaciones

Eventos I‘.'
Videos T . .

Hictariae

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

Figura 19. Alcance de las reacciones

Informacion general Reacciones # Crear publicacion

Me gusta y otras opciones para reaccionar a las publicaciones de tu pagina.
Anuncios

Seguidores = Me gusta Meencanta == Me asombra == Me divierte Me entristece PUNTO DE REFERENCIA

Me gusta

Alcance

Visitas a la pagina -

Vistas previas de la le a
pagina B
Acciones en |a pagina :
Publicaciones o
Eventos _/_/\ A\ 4/\

Videos

Historias

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”

El alcance total diario en el mes de abril fue de 22808, en mayo de 2200, en junio
de 1540 y en julio de 852. Estos datos representan la cantidad de personas que tenian
algtn contenido de la pagina o acerca de la pagina de “Angeles en Cuatro Patas” en su
pantalla. Esto incluye publicaciones, registros, anuncios, informacion social de personas
que interactian con su pagina y mas.
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Tabla 6. Alcance total diario

ABRIL MAYO JUNO JULIO
448 112 70 4
1262 28 34 6
1019 85 145 7
5659 74 36 8
2385 29 25 8
1225 27 12 5
654 19 6 5
276 11 117 16
216 38 24 3
308 28 11 7
1920 87 10 6
636 34 186 6
308 17 30 196
286 17 146 503
148 46 285 58
160 26 47 14
101 107 13

208 374 15

242 103 4

117 43 9

237 24 43

87 10 15

384 13 12

643 98 161

1014 64 31

1489 24 11
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736 16 17
298 236 12
243 47 6
99 28 7
335
22808 2200 1540 852

Fuente: Elaboracion propia

La cantidad de personas que tenian algun contenido de la pagina o acerca de la
pagina de “Angeles en Cuatro Patas” en donde ingresaron a través de la distribucion no
pagada fue la siguiente: en abril 15036, en mayo 2191, en junio 1536 y en julio 830. Esto

incluye publicaciones, registros, informacion social de personas que interactian con su

pagina 'y mas.
Tabla 7. Alcance organico diario
ABRIL MAYO JUNIO JULIO
391 112 70 3
766 28 34 5
814 85 144 5
669 74 36 5
366 29 25 4
1221 25 12 5
654 19 6 4
276 11 117 14
216 38 24 3
307 28 11 6
1920 86 10 4
636 34 186 5
308 17 30 196
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286 16 146 503

148 46 285 57

160 26 47 11
101 107 13
208 373 15
242 103 4
117 43 9
237 24 43
87 9 15
384 10 12
643 98 161
1014 64 30
1489 24 11
736 16 16
298 236 12
243 47 5
99 28 7

335
15036 2191 1536 830

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 8, el unico mes en el que el Centro equino
recurrid publicidad pagada en Facebook fue en el mes de abril y obtuvo un alcance total
de 7543, lo que le permitié a “Angeles en Cuatro Patas” alcanzar un nimero total de 155

“me gustas” nuevos en el mes de abril referente a la tabla 8.
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Tabla 8. Alcance pagado diario

ABRIL Alcance diario pagado

57

492

192

4775

2025

TOTAL 7543

Fuente: Elaboracion propia

5.1.7. Publicaciones

Todos los dias la pagina tiene un alcance de 1354 personas a 1360 por lo cual se
deben adecuar las publicaciones a horarios en donde el contenido pueda ser apreciado y
visto por el publico. En esta métrica se puede observar que el mejor horario para publicar
en la mafana es de 7:00 a.m. a 9:00 a.m. En la tarde desde el mediodia hasta las 15:00 y
por la noche de 19:00 a 20:00 se registra un alto indice de usuarios. Lo mas optimo seria
que la institucién aproveche el horario de la noche para lanzar mas de 2 publicaciones, ya

gue tiene mas probabilidades de que su pablico interactle con la pagina.

Figura 20. Publicaciones: dias y horas

DiAS
Informacion general 1.354

Anuncios
Seguidores
Me gusta
Alcance HORAS
Visitas a la pagina

Vistas previas de la
pagina

Acciones en la pagina
Publicaciones
Eventos

Videos

Fuente: Sitio oficial de la pagina de Facebook de “Angeles en Cuatro Patas”
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El alcance diario de las publicaciones corresponde a la cantidad de personas que

tuvieron alguna de las publicaciones de “Angeles en Cuatro Patas” en su pantalla.

Correspondiente al mes de abril un total de 22762, en mayo 2175, en junio 1529 y en

julio 830 personas. Las publicaciones incluyen estados, fotos, enlaces, videos y mas.

Tabla 9. Alcance diario de las publicaciones de la pagina

ABRIL MAYO JUNIO JULIO
Diariamente: la cantidad de personas que tuvieron alguna de
las publicaciones de su pagina ingresan a su pantalla. Las
publicaciones incluyen estados, fotos, enlaces, videos y mas.
(Usuarios tnicos)
448 112 69 3
1262 26 34 5
1019 85 142 5
5654 74 35 5
2376 29 25 4
1221 25 12 5
654 19 6 4
276 11 117 14
216 38 24 3
307 24 11 6
1920 85 10 4
636 34 186 5
308 17 30 196
285 16 146 503
148 46 285 57
160 26 47 11
101 107 13
206 372 15
242 103 4
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117 43 9
237 24 43
87 9 15
363 10 12
642 98 160
1014 64 29
1489 24 11
736 16 15
296 234 12
243 47 5
99 28 7

329
22762 2175 1529 830

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el numero de impresiones diarias de las publicaciones,

corresponde a la cantidad de veces que las publicaciones de la pagina de “Angeles en

Cuatro Patas” ingresaron a la pantalla de una persona. En el mes de abril tuvo un total de

36398 de impresiones, en mayo un total de 3658, en junio un total de 2579 y en julio un

total de 1255 impresiones. Las publicaciones incluyen estados, fotos, enlaces, videos y

mas.
Tabla 10. Impresiones totales diarias de las publicaciones
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO
724 149 99 5
1695 36 79 5
2123 170 227 5
7144 114 42 5

57



3467 43 64 8
1867 33 21 5
1012 31 7 9
424 19 166 23
332 92 48 3
434 29 16 33
2682 162 13 35
867 43 263 9
454 51 38 287
412 18 204 739
269 73 483 70
257 33 68 14
154 136 28
372 605 18
425 131 35
192 54 19
480 67 50
145 23 16
557 14 17
1130 165 287
2232 96 38
3480 118 13
1938 21 192
546 543 16
442 74 5
142 36 7
479
TOTAL 36398 3658 2579 1255

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.8. Impresiones

El numero de impresiones totales diarias en el mes de abril fue de 36751, en mayo
fue de 3752, en junio de 2618 y en julio 1376. Esto representa la cantidad de veces que
cualquier contenido de la pagina o acerca de la pagina del Centro equino ingresé en la
pantalla de una persona. Esto incluye publicaciones, registros, anuncios, informacién

social de personas que interactian con su pagina y mas.

Tabla 11. Impresiones totales diarias

MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO
749 151 100 7
1715 38 83 23
2194 174 231 13
7209 115 44 12
3493 43 66 17
1880 35 22 5
1012 31 7 10
428 19 166 30
333 97 51 3
437 35 18 40
2688 170 13 44
867 43 264 13
455 51 38 293
414 19 204 746
273 73 483 71
261 33 71 49
154 136 28
375 609 18
427 132 35
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195 54 23
497 68 50
145 25 16
594 17 17
1138 173 291
2239 96 40
3489 119 13
1954 22 197
547 576 16
443 74 6
146 36 7
488
TOTAL 36751 3752 2618 1376

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Analisis de la comunicacion externa de Angeles en Cuatro Patas

Se realizaron dos entrevistas a Ebe Caccid propietaria de “Angeles en Cuatro
Patas” y a Gian Carlo Garcia, Gerente y encargado del &rea de Marketing de la institucion,
para poder conocer acerca del manejo de comunicacién externa con su publico.
Asimismo, se realizaron dos entrevistas a expertos para saber como funciona un plan de

comunicacion y qué estrategias son clave para el buen emprendimiento de este.
5.2.1. Fidelizacién

El cliente es el elemento principal por el cual las empresas crean sus productos y
servicios. Sin embargo, los clientes no acttan de la misma forma y tampoco tienen las
mismas necesidades, por lo que las marcas deben adaptarse a los cambios y cada vez
mejorar en su servicio al cliente si quieren fidelizar a su publico. Es esencial escuchar con
atencion al publico para detectar fallos y sintetizar las mejoras. Pero no solo la atencion
al cliente es importante, sino ofrecer asimismo un producto o servicio de calidad. Lo que

Ileva también a atender a las peticiones y reclamaciones del publico; y que la empresa
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resuelva de forma eficaz cualquier conflicto entre marca-consumidor-producto. En esta
seccion se podra conocer acerca del manejo de la comunicacion externa en redes sociales
del “Centro Angeles en Cuatro Patas” y determinar qué acciones ha tomado la institucion
para fidelizar a su publico. Ademas, se podra tener la percepcion de profesionales que
hablaran sobre como el plantear estrategias pueden brindar soluciones y al mismo tiempo

captar la atencién de un cliente.

Tabla 12. Analisis del manejo de la comunicacion externa de Angeles en Cuatro Patas

¢Se responden todas las dudas de los clientes o se los ignora en Facebook?

Giancarlo Garcia Cargos: Marketing y Gerencia. Respuesta:

Institucion: Angeles en Cuatro Patas. | Se responde a todos.

Fuente: Elaboracion propia

Parte de la fidelizacion es mantener al pablico informado, por ello, “Angeles en
Cuatro Patas” como parte de su estrategia, es responder a todos los usuarios y no dejarles
esperando por informacion, ya que de lo contrario su comunicacion seria deficiente y sus
clientes potenciales eliminarian de sus opciones formar parte de una institucion que no
da respuesta a sus requerimientos. Por ello, es éptimo que esta institucion mantenga
activo a sus clientes, siempre respondiendo a todas sus dudas para que ellos tomen el

siguiente paso de contratar sus servicios.

Tabla 13. Estrategias de una empresa

¢Cuales son las estrategias que debe tomar una empresa para fidelizar al publico?

Maria Paz | Cargos: Directora de | Respuesta: Ofrecer un servicio de post venta. Trabajar
Valdivieso Comunicacion, con mas de 8 | con un CRM en empresas grandes. ldentificar los
Villacis afios en el mundo del|interesesy necesidades del cliente para poder ofrecerle

periodismo y particularmente | informacién de valor en diferentes canales (emailing,
la comunicacion corporativa | redes sociales, WhatsApp), promociones y beneficios
en diversas empresas. | personalizados. Saludos en su cumpleafios y diversas
Licenciada en Periodismo, | fechas de temporada.

Master en Marketing Digital y
Comercio Electrénico.
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Empresa: Design Republik
Agencia Multimedia

Juan
Bernal

David

Cargo: Decano de la Facultad
de Comunicacion.

Institucién: Universidad de
los Hemisferios.

Respuesta: Esto esta atado la naturaleza de la
organizacion, del tipo de organizacion que exista, es
decir, si tienes una organizacion que interacttia mucho
con el publico como puede ser por ejemplo un medio
de comunicacion, una farmacéutica, restaurantes o
universidades, entonces ahi la estrategia va a estar
centrada en cémo mejorar esa interaccion con esos
publicos. Pero hay otras empresas en las que quizas
funcione mejor una estrategia que no sea interaccion
con los publicos, sino mas bien enfocada a las
relaciones publicas. En la comunicacion estratégica no
hay una férmula perfecta y lineal que funcione porque
tenemos de por medio el factor humano, que tiene
cierta aleatoriedad, nadie opera de la misma forma, por
ejemplo cuando hablamos de comunicacion masiva
tenemos que tener en cuenta que existen factores
coyunturales, politicos, econémicos, culturales que
afectan incluso un plan que puede estar muy bien
estructurado pero que en determinada coyuntura
politica puede fallar y no quiere decir que el plan este
mal pero si quiere decir también que cuando hablamos
de planes estratégicos y de estrategia de comunicacion
hay que pensar en adaptabilidad.

¢ QUé redes sociales son claves para la fidelizacion del publico?

Maria Paz | Cargos: Directora de | Respuesta: Depende del tipo de empresa y

Valdivieso Comunicacion, con mas de 8 | consumidor, pero en términos generales en el Ecuador

Villacis afios en el mundo del|el Facebook es la més importante y cada vez mas el
periodismo y particularmente | Instagram para temas mas graficos o de tendencias. La
la comunicacion corporativa | clave es mantener al puablico activo, promoviendo
en diversas empresas. | actividades de interaccion, descuentos, concursos,
Licenciada en Periodismo, | beneficios y que también el consumidor pueda generar
Master en Marketing Digital y | contenido.
Comercio Electrénico.

Juan David | Cargo: Decano de la Facultad | Respuesta: Yo apostaria por redes como LinkedIn,

Bernal de Comunicacion. Facebook o Instagram, pero depende el tipo de

Institucién: Universidad de
los Hemisferios.

institucién. Por ello es realmente importante enfocarse
en cual es la necesidad de comunicacion de la empresa
y como se la va a atender. En el caso de una fundacion
que desea adquirir voluntarios y donaciones, de pronto
serviria hacer una campafia de sensibilizacion,
respetando a los pacientes, respetando la privacidad de
ellos, sin ser invasivo, pero hacia el publico de afuera,
es decir enfocandose en exteriorizar la labor de la
fundacion, mostrar lo que hace, hacer una buena
camparfia en imagenes, video, fotografias, en la pagina
web y en redes sociales. Por lo tanto, se puede llegar al
publico deseado directamente, sin necesidad de estar
pautando en Twitter o en Facebook. En este caso,
también es importante hacer un buen trabajo de
relaciones publicas de la fundacion, para que se
conecte con otras entidades afines a la misma y que a
través de ellos se pueda difundir las campafias y
también apostarle a la red de LinkedIn porgue ahi se
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pueden buscar grupos de gente interesados en los
servicios de la institucion y en ser parte de ella.

Fuente: Elaboracion propia

Determinar qué estrategias son optimas para fidelizar al pablico objetivo permite,
como dice Maria Paz Valdivieso, saber méas sobre ellos y entender mejor sus necesidades,
para que de esta manera se pueda ofrecer al cliente informacién de valor y una
comunicacion mas segmentada y personalizada, lo cual ayuda a que el consumidor se
sienta beneficiado e identificado con la organizacion. Por otra parte, Juan David Bernal
especifica que las estrategias que cada empresa toma estan atadas a su naturaleza, es decir
no se puede crear una estrategia Unicay lineal para todas las empresas, debido a que existe
el factor humano de por medio, que tiene cierta aleatoriedad, y esto hace que cada empresa
opere de forma diferente y por consiguiente, promueve que Su comunicacién se
manifieste en diferentes factores como: politicos, econémicos o culturales; que incluso
afectan a un buen plan de comunicacién. Sin embargo, la clave de una buena estrategia

esta en la adaptabilidad, en como la empresa actla frente a esos cambios coyunturales.

Por otro lado, fidelizar al pablico también implica elegir correctamente los canales
por los cuales se va a difundir el contenido. Juan David Bernal recomienda la red de
LinkedIn, porque alli se puede buscar y encontrar personas que en sus perfiles cuenten
con aptitudes e intereses afines a la organizacion. De esta forma, se puede llegar al publico
deseado directamente, sin necesidad de pautar todo el tiempo en canales en donde la gente
que le interesa este tipo de tacticas es un grupo reducido de personas; muy valioso, pero
al que quiza no se llega a través de una campafa convencional e invasiva sino a través de
estrategias y medios mas privados. Afiade ademas que, tener una pagina web y hacer un
buen posicionamiento de SEO, puede acercar més a la institucion con su publico objetivo,
ya que este medio es lo primero que las personas buscan para informarse acerca de las

empresas o instituciones.
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Tabla 14. Conocer si el contenido publicado en Facebook es interesante para el cliente

El contenido que el Centro Angeles en Cuatro Patas comparte en Facebook es interesante
Totalmente | De Indiferente | En Totalmente Total
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | en

desacuerdo
Porcentaje/100% | 9.46% 37.84% | 6.76% 45.95% 0.00% 100%
Cantidad 7 28 5 34 0 74

Fuente: Elaboracion propia

Es importante saber si el tipo de contenido publicado en la red social de Facebook
del “Centro Angeles en Cuatro Patas” es interesante para los clientes. De esta forma, la
institucion puede detectar las falencias en cuanto a disefio y relevancia del tema que estan
publicando y de esta forma mejorar la calidad de su contenido. En esta tabla se puede
observar que el 45.95% esta en desacuerdo con el tipo de contenido publicado en el
Facebook de la institucion, esto puede estar alineado al disefio, el tema y en como el
Centro equino comunica los mensajes. EI 37.84% de los clientes estan de acuerdo en que
el contenido es interesante, lo que manifiesta un porcentaje no muy bajo de clientes que
se ven atraidos por el contenido en la plataforma digital. El 9.46% de los 74 encuestados
esta totalmente de acuerdo con el contenido, un 6.76% es indiferente a las publicaciones
de la institucion y ninguna persona esta totalmente en desacuerdo con el contenido. Los
tres Gltimos porcentajes mencionados son muy bajos, lo que quiere decir que el contenido
en esta red social no tiene una mala recepcidn, pero tampoco tiene un alto engagement

entre los usuarios.

Tabla 15. ¢ La informacion publicada en Facebook impulsa a los clientes a contratar sus servicios?

¢ Encuentro la informacion que necesito para contratar o visitar Angeles en Cuatro Patas?

Siempre Algunas veces Rara vez Nunca Total
Porcentaje/100% | 16.22% 50.00% 29.73% 4.05% 100%
Cantidad 12 37 22 3 74

Fuente: Elaboracion propia
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Es adecuado para una marca impulsar a sus clientes potenciales a contratar sus
servicios mediante una comunicacion adecuada en las plataformas digitales. En este caso
se puede examinar que el 50% de los encuestados algunas veces reciben la informacion
adecuada para atreverse a contratar los servicios del “Centro Angeles en Cuatro Patas”,
esto puede deberse a qué en su red social de Facebook no hay datos especificos sobre
donde y como llegar a la institucion, su mision, vision, duefios, experiencia, servicios y

entre otros.

El 29.73% rara vez los clientes encuentran la informacion que necesitan para
visitar el “Centro Angeles en Cuatro Patas”, lo cual es un alto porcentaje si lo juntamos
con las personas que algunas veces encuentran la informacion para contactarse con la
institucion. Sin embargo, el 16.22% de los usuarios opinan que siempre encuentran la
informacidn necesaria para contratar sus servicios, un porcentaje minimo pero que se
puede analizar que indaga mas a fondo que los demas usuarios para obtener informacion,
aunque no la tenga a primera vista. EI 4.05% nunca ha obtenido informacion sobre el sitio
por lo tanto para este porcentaje fue muy dificil obtener informacion bésica sobre el
Centro equino.

Tabla 16. Conocer la satisfaccion del cliente respeto al servicio en online

Estoy satisfecho con la atencion a la cliente recibida en el Facebook de Angeles en Cuatro Patas.
Totalmente | De Indiferente | En Totalmente en | Total
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo

Porcentaje/100% | 6.76% 29.73% | 6.76% 52.70% 4.05% 100%

Cantidad 5 22 5 39 3 74

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla actual, se puede valorar que el 52.70% de los encuestados estan en
desacuerdo con el servicio al cliente en Facebook esto puede estar vinculado a la gestion
de la pagina. El 29.73% opino que se encuentra de acuerdo con la atencion recibida, un
6.76% esta totalmente de acuerdo, al igual que 6.76% de usuarios que son indiferentes al
servicio al cliente, lo que es probable que este porcentaje de usuarios no esté motivado a

interactuar con la pagina. Y por ultimo un 4.05% esta totalmente en desacuerdo con el
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servicio online recibido, lo cual amerita una correcta evaluacion y un mejor manejo en

esta red social para impulsar a los clientes a conectarse con la institucion.

Tabla 17. Analizar si la institucion responde a sus clientes sus dudas

¢Angeles en Cuatro Patas responde todas sus inquietudes en Facebook?

Siempre Algunas veces Rara vez Nunca Total
Porcentaje/100% | 16.22% 54.05% 25.68% 4.05% 100%
Cantidad 12 40 19 3 74

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla se puede analizar que el 54.05% de las dudas de los usuarios son
contestadas. El 25.68% considera que rara vez se responden a sus inquietudes, el 16.22%
expresan que sus dudas siempre son respondidas, porcentaje que se debe tomar en
consideracién y aumentarlo con un mejor manejo la comunicacion en Facebook. Por

ultimo, el 4.05% de las dudas de los clientes nunca han tenido una reaccion.

Tabla 18. Evaluar el tiempo de respuesta de la institucién hacia el cliente

El tiempo de respuesta en Facebook del Centro Angeles en Cuatro Patas a mis requerimientos es:

Rapida Lenta Sin respuesta Nunca les he escrito | Total
Porcentaje/100% | 21.62% 59.46% 16.22% 2.70% 100%
Cantidad 16 44 12 2 74

Fuente: Elaboracion propia

El tiempo que dedica una marca para responder a los clientes es muy importante
para fidelizarlos. En esta tabla se puede advertir que el 59.46% sostiene que la
comunicacion es lenta y que por lo tanto muchos de los usuarios son puestos en espera a
un requerimiento o duda. Un porcentaje considerable del 21.62% asegura que se
responden a sus mensajes de forma rapida, el 16.22% se ha quedado sin una respuesta
por parte de la institucion y el 2.70% no conoce del servicio al cliente en Facebook porque

nunca han escrito a la pagina.
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5.2.2. Estrategia

La habilidad de direccionar las operaciones empresariales significa enfrentar a la
competencia y vencerlas dentro del mercado. Es por ello, que una estrategia engloba lo
que quiere ser la empresa y hacia donde quiere llegar; y para conseguirlo debe tener en
cuenta sus objetivos, metas, planes que lo llevaran hacia el campo de batalla con éxito.
En este apartado, se expondrdn los testimonios de expertos acerca de como la
transformacion digital es un paso esencial para el avance sustancial de la marca y cuan
importante es estar al tanto de la naturaleza de cada empresa para poder desarrollar
estrategias claves y llevar a la misma hasta la cima. Del mismo modo, se podra saber méas
sobre como “Angeles en Cuatro Patas” maneja su estrategia de comunicacion con su

publico.

Tabla 19. Analisis del manejo de la comunicacion externa de Angeles en Cuatro Patas

¢Qué tan programadas son las publicaciones en Facebook (es decir, se publica contenido cada
cuanto por semana)?

Ebe Caccio Cargos: Duefia y Gerente. Respuesta: Cada dia se publican fotos,
investigacién, testimonios y publicidad.

¢ Cuantas publicaciones se postea al dia en Facebook?

Giancarlo Garcia Cargos: Marketing y Gerencia. Respuesta: Maximo dos publicaciones
por dia.

Institucion: Angeles en Cuatro Patas.

¢ Qué enfoque tienen las publicaciones de Angeles en Cuatro Patas?

Ebe Caccio Cargos: Duefia y Gerente. Respuesta: Se postea contenido
enfocado en las terapias y clases de
equitacion, voluntariado y en adquirir
donaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Es fundamental identificar cuéles son las estrategias que el “Centro Angeles en
Cuatro Patas” plantea a la hora de comunicar su contenido en redes sociales. Por ejemplo,
Ebbe Caccid, duefia de la institucion, menciona que una de sus estrategias es publicar
todos los dias en Facebook, acerca de investigaciones, testimonios de sus pacientes,

terapias y clases de equitacién mediante material grafico. Asimismo, Gian Carlo Garcia,

67



Gerente de Marketing del lugar, puntualiza que el nimero de publicaciones por dia son
dos; y que su contenido también se enfoca en adquirir donaciones para la alimentacion de

sus animales y voluntariado, ya que al mes llegan a tener muchos pacientes y con la ayuda

de los voluntarios pueden dar terapias a mas gente.

Tabla 20. La transformacidn digital como parte de una estrategia

¢ Como beneficia la transformacidn digital a las estrategias de comunicacion de la empresa?

Maria

Villacis

Paz

Valdivieso

Cargos: Directora de
Comunicacion, con mas de 8
afios en el mundo del
periodismo y particularmente
la comunicacion corporativa
en diversas empresas.
Licenciada en Periodismo,
Master en Marketing Digital y
Comercio Electrdnico.

Empresa: Design Republik
Agencia Multimedia

Respuesta: El mundo digital, o el “internet de las
cosas” como se suele describir a nuestros tiempos, es
el presente y futuro de las empresas, ha dejado ya de
ser un tema opcional, es una realidad muy concreta. En
la actualidad, si una empresa no tiene presencia digital,
practicamente no existe en el top of mind del
consumidor.

Beneficia a las empresas en que estas ahora tienen
canales propios para comunicarse con el cliente,
promoviendo una comunicacion cercana, rapida y agil
que atiende a todos los requerimientos del consumidor,
a través de su celular y otros dispositivos mdviles.

Juan
Bernal

David

Cargo: Decano de la Facultad
de Comunicacion.

Institucién: Universidad de
los Hemisferios.

Respuesta: Hace ya varias décadas que venimos
hablando de transformacién digital, sin embargo, hay
empresas que no dan el paso hacia lo digital, hacia un
sistema de informacidn; pero también hay que entender
que quizas hay empresas que no lo necesitan. La
transformacion digital porque si, no es una alternativa,
ni una solucion, sino que habria que evaluar realmente
si la empresa lo necesita 0 no. Por ejemplo, en el caso
externo de una fundacién que quiere visibilizarse y
conseguir donantes en Europa, Asia o en los EE. UU.,
es imprescindible que, de el paso hacia un proceso de
transformacion digital. Igualmente, internamente la
mayoria de las organizaciones, van poco a poco
transformandose hacia un sistema digital. Por ejemplo,
existen grandes empresas que han migrado también
internamente hacia un sistema de informacion que les
permite  recabar datos del cliente, CRMS,
almacenamiento de big data, tarjetas de fidelizacion,
procesos, compras en linea; y les funciona, pero
también es porque es su naturaleza y es su modelo de
negocio. Por lo tanto, la transformacion digital es la
segunda fase, siendo la primera la fase del diagndstico,
en donde la empresa entienda realmente cudl es su
naturaleza y en base a ello, establecer una serie de
debilidades, oportunidades problemas y luego ver
como los puede atender y quizas la forma adecuada de
atenderlos pueda ser la transformacion digital o no.

Fuente: Elaboracion propia
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Para Maria Paz Valdivieso, el futuro esta en el mundo digital puesto que promueve
una comunicacién agil con el mensaje adecuado y hacia el cliente correcto. Por este
hecho, si una empresa no da el paso hacia este ecosistema digital, esa empresa no
consigue estar posicionada en la mente del consumidor y tampoco sus productos o

Servicios.

En cambio, Juan David Bernal argumenta que la transformacion digital beneficia
a las empresas siempre y cuando esté en su naturaleza y en los objetivos de la
organizacion expandirse hacia lo digital, es decir hay empresas que ameritan esa
transformacion y hay otras que no. Por ello, la primera fase es conocer cual es la
naturaleza de la organizacion para que, en base a ello, se puedan establecer una serie de
estrategias que integren todos los problemas a solucionar de la misma y la segunda, el
paso hacia la transformacion digital. También puntualiza que hay empresas que su
objetivo es visibilizarse, y para ello, es preciso transformarse desde lo interno hacia lo
externo, con estrategias de recopilacion de datos que ayuden a la empresa a captar la

atencion de sus publicos y del mismo modo de fidelizarlos.

Tabla 21. Valorar si la comunicacion es suficiente o insuficiente para el cliente

¢ Te parece suficiente la informacion que aparece en el Facebook de Angeles en Cuatro Patas?

Suficiente Insuficiente Total
Porcentaje /100% 32.43% 67.57% 100%
Cantidad 24 50 74

Fuente: Elaboracion propia

El 67.57% de los clientes manifestaron que la informacion impartida mediante el
Facebook de “Angeles en Cuatro Patas” es insuficiente debido a que muchas veces no
encuentran datos basicos que una institucion deberia tener para poder estar en contacto o
informacidn relacionada con promociones, costos de servicios, ubicacién entre otros. Y
el 32.43% considera que la informacion es suficiente debido a que han encontrado lo

necesario para convertirse en un cliente fijo.
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Tabla 22. ¢ EIl contenido publicado en el Facebook de la institucién realmente informa?

El contenido que aparece en Facebook de Angeles en Cuatro Patas es informativo.
Totalmente | De Indiferente | En Totalmente en | Total
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo
Porcentaje/100% | 4.05% 35.14% 2.70% 56.76% 1.35% 100%
Cantidad 3 26 2 42 1 74

Fuente: Elaboracion propia

El 56.76% de los encuestados asegura que esta en desacuerdo respecto a que el
contenido que aparece en la red social de Facebook es informativo, debido a que muchas
veces no se publica acerca de las actividades de la institucion o de sus servicios o de sus
proyectos y que por el contrario se comparte mucho contenido ajeno y no relacionado con
la marca. EIl 35.14% esta de acuerdo que el contenido es informativo, el 4.05% esta
totalmente de acuerdo, un porcentaje minimo del 2.70% es indiferente y el 1.35% esta

totalmente en desacuerdo.

Tabla 23. Evaluar si el contenido audiovisual es llamativo para el cliente

¢ Considera que las imagenes, fotografias y videos del Facebook de Angeles en Cuatro Patas son
estéticamente llamativos para usted? Colocar una respuesta para cada uno de los items.
Imagen Fotografias Videos Total
Sl 32.43% 52.70% 47.30%
Porcentaje/100% | NO 67.57% 47.30% 52.70% 100%
Sl 24 39 35
Cantidad NO 50 35 39 74

Fuente: Elaboracion propia

El contenido audiovisual y grafico mas Ilamativo y/o atractivo para los clientes
del “Centro Angeles en Cuatro Patas” son las fotografias con un porcentaje positivo del
52.70%, seguido de los videos con un porcentaje del 47.30% y por ultimo las imagenes
con el 32.43%. Por otro lado, con un porcentaje negativo, las fotografias tienen en contra
al 47.30% de usuarios que opina que no son demasiado llamativas para ellos. Con un

porcentaje alto de clientes del 52.70% manifiestan que los videos no llaman su atencion,
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es muy probable que esto este alineado a la calidad del video, la produccidn o la claridad
del mensaje que el mismo pueda emitir hacia los clientes o asimismo puede inclinarse
hacia si los videos son propios o solo son videos compartidos de otras paginas, lo cual
impide que los usuarios identifiquen cual es la identidad de la marca. El 67.57% de los
clientes respondieron negativamente a las iméagenes con la posibilidad de que los disefios,

no sean muy atractivos para captar la atencion de sus clientes.
5.2.3. Plan de Comunicacion

El éxito de un plan de comunicacién dependera de la organizacién y distribucion
de las tareas a realizar y se hace tangible en el momento en que el plan se pone en marcha
y las audiencias reaccionan ante este. Es importante utilizar correctamente los medios, el
lenguaje, los recursos y el tiempo en funcion de las metas a alcanzar para lograr grandes
resultados y un alto impacto en la audiencia. En las siguientes tablas, los expertos
entrevistados hablaran respecto a la importancia de tener un departamento de
comunicacion encargado exclusivamente en crear planes estratégicos que respondan a las
necesidades de la empresa y cudles son las claves para que un plan de comunicacion sea

exitoso.

Tabla 24. Analisis del manejo de la comunicacion externa de Angeles en Cuatro Patas

¢Quién o quiénes son los encargados de escribir y gestionar la pagina de Facebook?

Giancarlo Garcia Cargos: Marketing y Gerencia. Respuesta:

Institucion: Angeles en Cuatro Patas. | El manejo de Facebook se encarga:

e Giancarlo Garcia, area de
Marketing.

e Ebe Caccid, fundadora y
propietaria.

e Samy Manosalvas.

¢Quién es su publico objetivo (incluyendo edad, estatus econdmico, si es publico extranjero o
nacional)?

Ebe Caccio Cargos: Duefia y Gerente. Respuesta:
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Institucion: Angeles en Cuatro Patas.

Adultos que puedan contratar los
diferentes servicios que ofrece la
institucion. Nacionales y extranjeros
(mayores de 20 afios), interesados en
los caballos.

¢ Se planifica el conteni

do que se va a publicar en Facebook?

Giancarlo Garcia

Cargos: Marketing y Gerencia.

Respuesta:

Institucion: Angeles en Cuatro Patas.

Si, en Facebook, contenido referente a
investigacion, testimonios y publicidad.

Fuente: Elaboracion propia

En las entrevistas realizadas a los encargados de la comunicacion en el Centro

Angeles Cuatro Patas, se encontré que la empresa se enfoca a un plblico joven mayor de

20 afios, interesados en los caballos, debido a que la institucion desea adquirir personas

para realizar voluntariado y demas servicios como clases de equitacion y terapias.

También su contenido es planificado, siendo asi que postean dos veces a la semana en

Facebook, acerca de testimonios de los clientes, publicidad y articulos de investigacion.

Es indispensable que el contenido de una institucién este planificado bajo estrategias que

haran que su contenido sea de mayor calidad y de alto engagement.

Tabla 25. Analisis clave de un plan de comunicacién

¢Por qué cree que las empresas deberian tener un plan de comunicacion?

Maria Paz Valdivieso
Villacis

Cargos: Directora de
Comunicacién, con mas de 8
afos en el mundo del

periodismo y particularmente la
comunicacion corporativa en
diversas empresas. Licenciada
en Periodismo, Master en
Marketing Digital y Comercio
Electronico.

Empresa: Design
Agencia Multimedia

Republik

Respuesta: Porque constituye una herramienta
fundamental para posicionar a la empresa, sus
servicios y/o productos en el publico objetivo,
en la mente del consumidor.

Es una herramienta vital para que una empresa
pueda visibilizarse, difundir informacion y
comunicarse con el cliente, asi este podra
conocer sobre sus servicios / productos, tenerlos
en la mente como posibilidad de compra y
finalmente adquirirlos.

Juan David Bernal

Cargo: Decano de la Facultad
de Comunicacion.

Respuesta: El
generalmente

problema de las empresas
es que no valoran la
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Institucién: Universidad de los
Hemisferios

comunicacion, no la entienden en un sentido
completo, sino que la asocian a tareas menores
de tipo disefio, de difusion mailing, etc. Y al no
encontrar esa importancia, no le dan espacio a
un departamento y a un plan como tal. En
cambio, las empresas que realmente han
entendido cual es el valor de la comunicacion y
gue no es meramente estas actividades, sittan el
plan de comunicacion como algo vital del
funcionamiento de la organizacion. El valor del
plan  comunicacion es  permitir la
reorganizacion, cémo define Andrés Aljure, es
gestionar los escenarios de intercambio y de
interaccion con los puablicos, con los
stakeholders, con los empleados y con todos los
que tienen que ver con el funcionamiento de la
organizacion.

¢ Cuéles son las claves para tener un plan de comunicacién exitoso?

Maria Paz Valdivieso
Villacis

Cargos: Directora de
Comunicacién, con mas de 8
afios en el mundo del

periodismo y particularmente la
comunicacion corporativa en
diversas empresas. Licenciada
en Periodismo, Master en
Marketing Digital y Comercio
Electronico.

Empresa: Design
Agencia Multimedia

Republik

Respuesta: Estudiar al publico objetivo, a los
potenciales clientes. Analizar sus héabitos de
€onsumo, su comportamiento y conocer en qué
canales esta presente (redes sociales, webs, tv,
radio, otros). De esta forma podremos saber
como impactarle de forma eficiente y
determinar el mensaje adecuado.

Juan David Bernal

Cargo: Decano de la Facultad
de Comunicacion.

Institucién: Universidad de los
Hemisferios

Respuesta:

La clave es ir fase a fase, lo primero es siempre
hacer una correcta evaluacién, entender la
dimension de la organizacion, es decir si la
organizacién no tiene claro sus valores, hacia
dénde quiere ir, cual es su proyeccién. En
cambio, si es una organizacion que se dedica
meramente al dia a dia, de esta forma un plan de
comunicacion no va a funcionar. Pero si la
empresa tiene bien definido ese “Golden Circle”
que abarca el porqué, para qué, como, etc. Ahi
el plan de comunicacion se convierte en esa gran
via que permite que funcione bien el plan de la
empresa y va a ser ese gran articulador. La
comunicacion de las empresas o las
organizaciones lo que hacen es articular el
correcto funcionamiento, tanto interno de la
empresa como externo.

Fuente: Elaboracion propia
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Es puntual conocer cudl es el proposito de un plan de comunicacién y qué puntos
claves deben tomarse en cuenta dentro de la empresa, para que de esta forma se puedan
generar resultados significativos y notables. La experta en planes estratégicos Maria Paz
Valdivieso Villacis, explica que para que una empresa esté posicionada en el mercado, es
imprescindible que tenga un plan de comunicacion, ya que este le ayuda a entender como
puede visibilizar sus productos y servicios en la mente del consumidor. Asimismo,
puntualiza que es clave primero estudiar al publico objetivo y analizar sus habitos de
consumo para poder crear estrategias especificas y de alto impacto que lleguen de forma

eficaz al consumidor.

Por otro lado, Juan David Bernal, determiné que cada empresa deberia entender
la importancia de tener un departamento de comunicacion, encargado en crear planes
estratégicos, ya que esto les permite una mayor gestion e interaccion con su publico
objetivo, empleados, stakeholders y todo aquel que esté involucrado en el funcionamiento
de la organizacién. De igual manera, precisa que para que un plan de comunicacion sea
exitoso, la empresa debe ir paso a paso, es decir, realizar un buen diagnéstico de lo qué
es la empresa, de lo que quiere y a donde quiere llegar. En fin, la empresa debe primero
auto evaluarse y después articular todos los objetivos y plasmarlos en un plan estratégico
que guie a la institucién hacia soluciones integrales que contribuyan con el desarrollo del

negocio. De acuerdo con los datos de los 74 encuestados:

Tabla 26. Evaluar por cuales medios los clientes de Angeles en Cuatro Patas conocieron por

primera vez la institucion

¢Por cual de estos medios conoci6 el Centro Angeles en Cuatro Patas?
Redes Péagin | Recomendacion | Television | Ra | Periédico | Otro | Total
sociales aweb | de conocidos o | (reportaje | dio S
(Facebook) amigos en tv)
Porcentaj | 9.46% 25.68 | 47.30% 6.76% 5.4 | 0.00% 6.76 | 100
e % 1% % %
/100%
Cantidad | 7 19 35 5 4 0 5 74

Fuente: Elaboracion propia
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Indagar cudles fueron los canales de comunicacién por lo que los clientes del
“Centro Angeles en Cuatro Patas” se hicieron parte de la mismo, es fundamental para
potenciar méas ese medio. En este caso, el 47.30% de los encuestados respondieron que la
recomendacion de conocidos o amigos fue la causa principal por la que conocieron este
lugar. El 25.68% contestaron que se enteraron de la existencia de este Centro equino por
medio de su pagina web, aunque se mantenga desactualizada. El 9.46% conoci6 a la
institucion por medio de Facebook, el 6.76% ha visto algun reportaje en television del
Centro equino, asimismo el 6.76% recalca que conocid este lugar por otros medios como
de casualidad visitando el area del Parque Metropolitano, en donde la institucion realiza
sus actividades. Por otra parte, el 5.41% ha escuchado hablar de esta institucién en alguna

radio. Y finalmente nadie ha visto ningin anuncio de la marca en los periddicos.

Tabla 27. Considerar por cuales medios los clientes reciben noticias

¢Por cudl de estos medios actualmente tiene noticias del Centro Angeles en Cuatro Patas?
Redes Pagina | Conocidos o | Televisién | Radio | Periddico | Otros Total
sociales web amigos (reportaje
(Facebook) en tv)
Porcentaje | 52.70% 2.70% | 59.46% 1.35% 0.00% | 0.00% 16.22% | 100%
/100%
Cantidad | 39 2 44 1 0 0 12 74

Fuente: Elaboracion propia

Conocer por cuéles medios los clientes del “Centro Angeles en Cuatro Patas”
reciben noticias actuales del mismo, es clave para un plan de comunicacion digital porque
permite evaluar los canales mas usados y visitados por los usuarios. En la siguiente tabla
podemos observar que el 59.46% recibe actualmente noticias por medio de conocidos o

amigos, esto quiere decir que hay un constante flujo de informacion de cliente a cliente.

El 52.70% obtiene informacion a través de Facebook, un porcentaje alto de
usuarios que estan al dia con las noticias de la pagina. ElI 16.22% corresponde a otros
medios de comunicacion que los usuarios mantienen para interactuar con la marca,

algunos sefialaron WhatsApp como otro medio popular por el cual reciben noticias. El
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2.70% de los encuestados se mantiene al dia con las noticias de la pégina web, un
porcentaje en contra para la marca en cuanto a la actualizacion de noticias en ese medio.
Finalmente, ninguno de los clientes de la institucion adquiere informacion por medio de

periddicos o radios.

Tabla 28. Estudiar qué contenido es importante publicar més para el cliente

¢Qué contenido le gustaria ver en la red social Facebook de Angeles en Cuatro Patas? Elegir mas
de una respuesta.
Terapi | Articulos | Actividad | Voluntaria | Clases Transmision | Otros | Tota
as de es del | do de es en vivo |
aprendiza | Centro equitaci
je Equino on
Porcenta | 54.05 | 50.00% 37.84% 40.54% 56.76% | 27.03% 0.00 | 100
je % % %
/100%
Cantidad | 40 37 28 30 42 20 0 74

Fuente: Elaboracion propia

Es puntual saber qué contenido es relevante para los clientes porque de esta forma
ellos se mantienen informados sobre temas que llamen su atencion. El 56.76% de los
clientes del “Centro Angeles en Cuatro Patas” manifestaron que les gustaria obtener mas
informacion sobre las clases de equitacién como costos, promociones, datos informativos

sobre este deporte, entre otros.

El 54.05% opind que desea conocer mas sobre las terapias impartidas en el Centro
equino para poder acceder a un servicio. EI 50.00% considera que los articulos de
aprendizaje son muy importantes para aprender sobre los caballos y las distintas técnicas
aplicadas con estos animales. Y por ultimo las transmisiones en vivo de los eventos son
muy bien acogidas por el 27.03% de los encuestados, debido a que es una forma répida
de poder presenciar lo que hace la institucion.
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Tabla 29. Analizar cual de las plataformas digitales los clientes visitan con mas frecuencia

¢ Cual de estas dos plataformas de Angeles en Cuatro Patas visita mas?

Facebook Pagina web Ambas Total
Porcentaje/100% 93.24% 0.00% 6.76% 100%
Cantidad 69 0 5 74

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla ser puede determinar qué plataforma digital tiene mayor interaccion
con el publico. Se puede observar que Facebook cuenta con el 93.24% de personas que
visitan con mucha frecuencia esta red social y solo el 6.76% visita ambas plataformas:

Facebook y pagina web.

6. DISCUSION

Entender cual es la naturaleza de la empresa, permite crear estrategias Unicas para
los distintos factores del entorno empresarial y por supuesto para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes como lo manifiesta Juan David Bernal, Decano de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de los Hemisferios. En adicion a esto, para
fidelizar al publico objetivo de una marca, es imprescindible conocer mejor sus
necesidades como lo dice Maria Paz Valdivieso, Directora de Comunicacion de la
empresa Design Republik, mientras mas se investigue y se analicen los intereses de
nuestro target, mayor serd la probabilidad de enviar el mensaje adecuado hacia nuestros
clientes. Como se pudo observar en el caso practico de la empresa seleccionada: “Angeles

en Cuatro Patas”.

En la tabla 4, el 45.95% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo con el
tipo de contenido publicado en el Facebook de la institucidén. Asimismo, en la tabla 5, el
50% de los encuestados comentan que algunas veces reciben la informacion adecuada
para atreverse a contratar los servicios del “Centro Angeles en Cuatro Patas”. Cémo dice
el libro de Plan de comunicacion on y off de Julio Alard y Abel Monfort captar la atencion
de la audiencia permite crear vinculos entre marca y usuario, de esta forma nuestros

mensajes estaran mejor encaminados. Por otra parte, el 52.70% de los encuestados estan
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en desacuerdo con el servicio al cliente en Facebook y el 59.46% sostiene que la
comunicacion es lenta. Cuando un cliente percibe que la empresa atiende sus necesidades,
escucha sus inquietudes y responde a sus problemas, su confianza con la marca aumentara
ya que se siente como cliente parte de algo que siente como suyo. Como dice el libro de
Fidelizacion al cliente de Ana lIsabel Bastos, el cliente valora el interés y las
oportunidades que la empresa le bride en cada situacion. Por lo cual se puede concluir
que la falencia del “Centro Angeles en Cuatro Patas” como marca esta dentro de su
servicio al cliente y en el modo en cdmo envia el mensaje hacia sus clientes. Es importante
tener en cuenta que el disefio, el tema de una publicacién o simplemente el mensaje que
se quiere dar, debe ser de gran impacto y siempre intentar Ilamar hacia la accion al

consumidor.

Relacionado con lo anterior, una buena estrategia de comunicacion puede lograr
que nuestros clientes se identifiquen con la marca y hablen de ella por si solos. Para
conseguirlo, Juan David Bernal explica que es importante que la primera fase de una
empresa sea conocer su naturaleza y en base a ello, se establezcan una serie de estrategias
que engloben todos los objetivos de esta y la segunda fase es ir hacia la transformacion
digital si la naturaleza de esta lo requiere. Como dicen Victoria Tur y Juan Monserrat, la
estrategia es la accion especifica que es desarrollada para conseguir un objetivo planteado

por la empresa (Tur & Monserrat, 2015).

Segun los datos analizados se pudo observar que una de las estrategias del “Centro
Angeles en Cuatro Patas” es postear dos publicaciones al dia contenido enfocado a
terapias y a clases de equitacion, sin embargo, el 67.57% de los clientes manifestaron que
la informacion impartida mediante el Facebook de la institucién es insuficiente debido a
que muchas veces no encuentran datos relacionados con costos de servicios, ubicacion
del lugar, afios de la empresa, proyectos realizados, entre otros. Ademas, el 56.76% de
los encuestados aseguran que estan en desacuerdo con el contenido que publican en esa
red social ya que no es informativo, debido a que muchas veces se comparte contenido
ajeno, no relacionado con la marca y contenido personal de la persona que gestiona la

pagina.

En cuanto a contenido gréfico y audiovisual, hubo un porcentaje positivo del
52.70% que opinaron que las fotografias son llamativas, seguido de los videos con un

porcentaje del 47.30% y por ultimo las imagenes con el 32.43%. Por otro lado, el
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porcentaje negativo se dividio en 47.30% para las fotografias, un 52.70% manifestaron
que los videos no llaman su atencion y finalmente el 67.57% de los clientes creen que las
imégenes son poco atractivas. Con lo cual se concluye que los clientes de “Angeles en
Cuatro Patas” han dirigido mal su estrategia de comunicacion al optar por cantidad en
vez de calidad, ya que una buena estrategia de comunicacién no implica cuanta
informacion estés dispuesto a comunicar sino qué tipo y cémo puedes hacer que esa
informacién llegue hacia al cliente. Es importante que la calidad del contenido referente
al disefio, tono de comunicacion, mensaje y canal estén alineados a un mismo objetivo a

lograr para que la estrategia sea exitosa.

Por consiguiente, se ha podido analizar que un plan de comunicacion implica la
identidad corporativa, los objetivos, las necesidades, estrategias y acciones que en
conjunto permitiran a su empresa llegar de forma eficaz hacia su publico objetivo,
brindarles experiencias Unicas a través de los canales correctos, en el tiempo adecuado y
con mensajes de alto impacto. El plan de comunicacion deber ir siempre en funcion de la
realidad y la dinamica de la empresa, en cuanto a sus propias fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, como sostiene Julio Alard y Abel Monfort. Otro paso muy
importante es estudiar los comportamientos y habitos del publico objetivo para crear
estrategias Unicas que generen impacto y que logren que el usuario interactte con la marca
como manifiesta Maria Paz Valdivieso Villacis, de esa forma se van a cumplir con los

objetivos de la empresa de manera integral.

De acuerdo con las entrevistas realizadas al “Centro Angeles en Cuatro Patas”, se
hizo un estudio en donde se llegd a la conclusién que el pablico objetivo de la institucion
son hombres y mujeres mayores de 20 afios a los que les gusten los caballos, ya que sus
servicios se centran en impartir clases de equitacion, terapia asistida con caballos y recibir
voluntariado. Analizar a qué publico se quiere dirigir la marca, permite entender qué
medios se pueden emplear para poder captar a mas clientes. En los datos analizados, el
47.30% de los encuestados respondieron que conocieron “Angeles en Cuatro Patas”
gracias a la recomendacion de conocidos 0 amigos y el 59.46% recibe actualmente
noticias por medio de conocidos 0 amigos. Esto quiere decir que el canal mas potente de
la institucion por ahora es el “boca a boca”, es decir de conocido a conocido Y, por lo
tanto, esto habla muy bien de la calidad y de las ventajas de contratar un servicio en este

Centro equino.
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Por otro lado, la gestion de la pagina esta a cargo de los duefios de la institucion
los cuales no son profesionales en comunicacion, no obstante, su contenido publicado en
Facebook es planificado y es referente a investigacion, testimonios y publicidad. Sin
embargo, el 93.24% de personas que visitan con mucha frecuencia esta red social
manifestaron que les gustaria saber mas acerca de las clases de equitacién, seguido de
informacion sobre las terapias impartidas en el Centro equino para poder acceder a un
servicio. Asimismo, ver mas articulos de aprendizaje para aprender sobre los caballos y
demas tecnicas. Y también ver transmisiones en vivo de eventos, ya que esto les permite
a los usuarios estar en tiempo real y participar desde cualquier lugar, cuando no puedan

asistir a uno de los eventos.

Por otra parte, “Angeles en Cuatro Patas”, obtuvo 142 visitas totales en el mes de
abril, 36751 impresiones totales diarias y un alcance organico 15036. En mayo conté con
14 visitas, 3752 impresiones totales diarias y un alcance organico de 2191. En junio tuvo
7 visitas, 2618 impresiones totales diarias y un alcance organico de 1536 y en julio un
total de 5 visitas, 1376 impresiones totales diarias y un alcance orgéanico de 830 en todo
el mes. Por lo tanto y de acuerdo con la tercera tipologia que describe Bartoli:
“comunicacion externa de notoriedad”, esta es la que mejor se ajusta y ayuda a encaminar
a la institucion hacia contenidos mas informativos, ya que el objetivo es dar a conocer,
mejorar la imagen de la empresa, presentar sus productos o servicios y hacer visible su

identidad corporativa a través de estrategias integrales de comunicacion digital.

Planificar adecuadamente las acciones a realizar, permite una mejor organizacion
dentro y fuera de la empresa en cuanto a la comunicacion. Saber relacionarse con las
audiencias y hacer que conecten con nuestra marca, requiere de un arduo trabajo de
posicionamiento dentro del mercado, de constante flujo de informacién y aplicacion de
las herramientas adecuadas. La imagen que transmite su empresa es lo que marcara el

horizonte entre usted, su competencia y su cliente.

7. CONCLUSIONES

Para un plan de comunicacion es importante realizar un analisis del entorno, en
donde quede plasmado en una matriz FODA todos los items favorables y desfavorables

que la empresa desee destacar para su estrategia de comunicacion. Como punto de inicio,
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conviene fijar objetivos a largo plazo que sirvan como guia para llevar hacia la obtencion

de resultados dentro de la empresa. Estos objetivos ademas deben ser realistas, medibles,

alcanzables, concretos y se deben evaluar en todo el proceso.

Las empresas deben conocer cual es su naturaleza, qué quieren lograr y como

desean llegar a sus clientes. Estas tres preguntas lograran entender de forma integral lo

que una empresa necesita para empezar su plan estratégico digital. La empresa debe

adaptarse a las necesidades de sus clientes y saber lo que ellos demandan. Para ello,

segmentar muy bien al publico permite personalizar y enviar el mensaje adecuado al

cliente correcto.

La comunicacion del “Centro Angeles en Cuatro Patas” obtuvo un alto
rendimiento en el mes de abril, ya que lleg6 a publicar hasta 37 veces en
todo el mes. Ademas, hubo mas de 2 publicaciones al dia y en algunas
ocasiones se llegd a publicar hasta 4 y en otras hasta 6 veces al dia. Es por
ello que logro un gran alcance y nimero de personas. Por el contrario, los
meses siguientes como junio y julio fueron los méas bajos en audiencia,
debido a que se dejé el constante flujo de informacion que la institucién
Ilevaba en el mes de abril. Sin embargo, en el mes de mayo obtuvo un

alcance orgéanico de 2191 a diferencia del mes de abril que logré 15036.

Es factible publicar contenido también de otras empresas que sean afines
a los valores de nuestra empresa, ya que esto puede ampliar el
conocimiento de nuestra comunidad y denota experiencia en el campo
empresarial. Por lo tanto, publicar contenido netamente corporativo puede

Ilevar hacia el desinterés de nuestros seguidores y caer en lo intrusivo.

De acuerdo con las encuestas realizadas, el 50% del publico manifestd que
algunas veces encuentran la informacion necesaria para contratar o visitar
“Angeles en Cuatro Patas” y que asimismo el 67.57% considera que la
informacidn que publica el Centro equino es insuficiente. Por lo tanto, fue
necesario crear un plan de comunicacion que ayude a fidelizar a los

clientes actuales con estrategias que generen resultados a largo plazo.

En las entrevistas realizadas a los duefios “Angeles en Cuatro Patas”,

manifestaron que cada dia se publica contenido en la pagina, sin embargo,
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el mes de junio y julio fueron los méas bajos en cuanto a flujo de
informacion. Obteniendo 9 nuevos “me gusta” y un alcance en sus
publicaciones de 1529 personas en junio y solamente 4 nuevos “me gusta”
y un alcance de las publicaciones de 830 personas en julio. A diferencia
del mes de abril que obtuvieron 155 nuevos “me gusta” y un alcance en

sus publicaciones de 22762.

e Parael plan de comunicacion de “Angeles en Cuatro Patas” se aplicd como
estrategia general, la estrategia de fidelizacion debido a que el objetivo es
dar a conocer a la institucion y que los clientes se sientan identificados con

la identidad corporativa y que asimismo se conozca la mision de misma.
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ANEXOS

9.1Plan de comunicacion en redes sociales para el Centro de Rehabilitacion

Angeles en Cuatro Patas
9.2 Objetivo General:

Dar a conocer a la empresa y fidelizar al publico existente en el entorno nacional

e internacional.
9.3 Identificacion de publicos
9.3.1 Target:

Hombres y mujeres mayores de 21 afios, extranjeros y nacionales interesados en

contratar los diferentes servicios que ofrece la institucion.
9.4 Tono de la comunicacién

Se empleara un lenguaje sencillo y abierto, en primera persona para generar una

atmasfera de confianza y cercania con el publico.
9.5 Mensaje clave para publicos externos

Es importante tener un mensaje clave que describa la esencia de la institucion y
esté alineado a su enfoque principal que es la equino terapia. Muchos pacientes en la
institucion creen que los caballos hacen magia con ellos porque son curativos, alivian sus
dolores, malestares y problemas, por lo que se reemplazo el antiguo mensaje clave “Los
que hacemos al mundo somos los que trabajamos por éI” por “Permite que la magia la
haga el caballo”. Esto es debido a que la antigua frase no describe lo que el Centro equino
hace y tampoco les permite identificarse al publico como una institucion que ayuda a la

rehabilitacion de personas con discapacidad mediante sus caballos.
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9.6 Estrategia general del PECO en redes sociales
9.6.1 Estrategia de fidelizacion:

Con el objetivo de fidelizar al publico, se realizara una campana de fidelizacion,
en la que se tratara de promover la mision de “Angeles en Cuatro Patas”, mediante una

fuerte y sélida presencia en medios digitales dentro de un periodo y tiempo determinado.
e Incrementar la presencia online.
e Generar branding.
e Dirigir las promociones a un publico especifico.

9.6.2 Tacticas:

¢ Difundir a los clientes notas informativas sobre las principales actividades y

proyectos una vez al mes.
e Contestar todas las dudas y requerimientos de los clientes.

e Promocionar eventos en donde las personas se mantengan actualizados de las

principales actividades que ocurren en el Centro equino.
9.6.3 Acciones:

Tabla 30. Acciones de la estrategia de fidelizacion

ACCIONES

Accion 1. _ Todas las publicaciones tendran la marca de agua de “Angeles en Cuatro
Patas” para que cuando alguna publicacion sea compartida, otros seguidores
recuerden la marca.

Accion 2. _ Se transmitiran los eventos de la institucion a través de las herramientas que
ofrecen las redes sociales para que todos los seguidores puedan participar.

Accion 3. _ Se respondera a cada uno de los clientes que escriban a las redes sociales y
también se agregara un nimero de contacto para que nos puedan Ilamar.

Fuente: Elaboracion propia
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9.7 Manejo de las redes sociales
9.7.1 FACEBOOK:
9.7.2 Objetivo General:

Desarrollar una comunidad digital sélida que siga de forma cercana a la marca y
que asimismo esté informada sobre sus servicios y eventos, posicionando a “Angeles en

Cuatro Patas” como marca lider en el mercado de terapia asistida con caballos.
9.7.3 Objetivos especificos:

1. Fidelizar a la comunidad (clientes actuales)

2. Conseguir nuevos seguidores (potenciales clientes)

3. Promocionar los servicios.
9.7.4 Estrategia:

Generar contenido de calidad, enfocado en el publico clave de nivel socio

econdémico medio y medio bajo.
1. Fortalecer la identidad corporativa.
2. Promover la participacion e interaccion de la comunidad con la marca.
3. Canal para cobertura de eventos.

9.7.5 Acciones:

Tabla 31. Acciones en la red social Facebook

ACCIONES
Accion 1. _ Se publicaran articulos relacionados a los caballos como por ejemplo historias
inspiradoras, articulos cientificos de equinoterapia, beneficios y pautas para
la equitacion.
Accibn 2. _ Se realizardn transmisiones en vivo de los eventos creados por nuestra

institucion, fomentando de esta forma la participacion e interaccion y se
expondra el trabajo de nuestra institucion.

Accion 3. _ Espacio para debates: se ofrecera un tema y se fomentara la interaccion de la
comunidad.
Accion 4. _ Se sorteara una clase de equitacién gratis y una demostracién de equinoterapia

para tres personas que compartan la publicacion del sorteo, le den «me gusta»
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a la pagina y etiqueten a 3 amigos con los que les gustaria ir a visitar el
“Centro Angeles en Cuatro Patas” y estos a su vez compartan la publicacién.

Accién 5.

Secci6n equipo equino: Se abrird un espacio para hablar sobre los estudiantes
de equitacion, en donde se compartira su experiencia vivida en las clases y su

progreso en Facebook.

Fuente: Elaboracion propia

9.7.6 Propuesta de contenido Facebook

Tabla 32. Propuesta de contenido para Facebook

e Fotografias

e Videos

e Tarde:la2p.m.

Noche: 7.a 8 p.m.

Publicaciones Formato Dias de KPI
impacto/Horas
1 contenido diario, 6 o Copys Lunes a sabados. Engagement
post a la semana.
e Artes e Mafana: 7a8am. Likes

Comentarios
Compartidos
Vistos

Leads

Fuente: Elaboracion propia

9.7.7 Manejo de contenidos

Tabla 33. Manejo de contenidos para Facebook

Tipo de contenido

Detalle

Empresarial/Servicios

servicios.

e  Encuestas.

e  Cobertura de eventos.

e Articulos cientificos.

e Videos corporativos.

e Informacion sobre los servicios.

e Descuentos y promociones en los

e Datos curiosos sobre el campo ecuestre.
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Bienestar, salud y deporte e Estilo de vida saludable con

equinoterapia.

e  Progreso de los pacientes.

e Estadisticas.

e  Tips acerca de las terapias.

e Tips del deporte equino.

e  Testimonios sobre las clases de
equitacion.

e Manual del estudiante de equitacion.

e Cosas que todo estudiante de equitacién
deberia saber.

Videos e Videos de entretenimiento como las
clases de equitacion o contenido externo
alineado a la marca.

e Entrevistas.
e Reportajes.
e  Transmisiones en vivo.

Difusion de eventos

Difundir eventos propios y asociados a la marca
para que de esta forma tenga presencia dentro de
otras comunidades.

Fuente: Elaboracion propia

9.7.8 Cronograma

CALENDARIO ANUAL PARA FACEBOOK "ANGELES EN CUATRO PATAS"

Num |Actividades Sept-19 Oct-19

Tabla 34. Calendario de Facebook

Nov-19

Dic-19

Ene-20

Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20

Jul-20

Ag

0-20

1|informacion sobre los servicios

v

Cobertura de eventos.

Articulos cientificos.

Datos curiosos sobre el campo
ecuestre

Videos corporativos

Encuestas

Estilo de vida saludable con
equinoterapia

Progreso de los pacientes

Estadisticas

11|Tips acerca de las terapias.

12Tips del deporte equino.

13Seccién equipo equino

14[Manual del estudiante de equitacion
Cosas que e

15equitacion deberia saber.

16Videos de entretenimiento

17 [Entrevistas

18Reportajes

19Transmisiones en vivo.

Difusién de eventos asociados a la
20[marca

21Debates

22{Sorteo: clase de 6n grati

Fuente: Elaboracion propia
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9.8INSTAGRAM
9.8.1 Objetivo General:

Humanizar la marca proyectando una imagen amable y de cercania, a la vez que
generamos confianza y credibilidad con nuestro pablico objetivo para que se convierta en

una comunidad sélida y participativa.
9.8.2 Objetivos especificos:
1. Visibilizar las obras sociales y otras actividades que realiza la marca.

2. Posicionar su ubicacién como punto estratégico para la visita de nuevos

clientes.
3. Interactuar y crear feedback con nuestro publico objetivo.
9.8.3 Estrategia de imagen de marca para Instagram:

Obtener prestigio para la marca a través de acciones que requieren periodos largos

de exposicion con poca insercion publicitaria.
9.8.4 Tacticas:

e Dar a conocer los precios econdmicos y asequibles que la institucién ofrece a

todo el publico.

e Publicar iméagenes que representen la identidad corporativa que comunique

quién es y qué es lo que ofrece.

e Se crearan concursos y promociones que alienten a los usuarios a mostrar a otros

usuarios nuestra marca.

9.8.5 Acciones:

Tabla 35. Acciones en Instagram

ACCIONES

Accion 1. _ Se creara un hashtag en donde estudiantes, pacientes y fans de “Angeles en
Cuatro Patas” podran subir sus fotografias con el hashtag
#EquipoAngelesEn4Patas.

Accion 2. _ Se presentara a todo el clan canino de “Angeles en Cuatro Patas” mediante
fotografias profesionales, en donde se colocara una breve descripcién con los
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datos del perro como: nombre, edad, circunstancias, donde fue rescatado y
qué tipo de duefio seria ideal para el animal. Para fomentar la adopcion de los
33 perros con los que cuenta la institucion y se colocaran los hashtags
#YoAdoptoUnAngelito #MiNuevoAmigoEs, este segundo hashtag se crea
con el fin de que las personas coloquen el nombre del perrito al que desean

adoptar.

Accion 3. _ Se crearan un gran mosaico visual con imagenes que representen la identidad
corporativa, para que los clientes recuerden la marca cada vez que visiten el
perfil.

Accion 4. _ El caballo ideal: Esta seccién intenta crear una breve presentacion de los

caballos de la institucion, en donde se describirdn sus habilidades y datos
como: nombre, edad, especialidad y area de trabajo. El objetivo es humanizar
a los caballos y presentarlos como parte fundamental del equipo de “Angeles
en Cuatro Patas”. Esto hara ver a la institucién como una entidad que respeta
y valora a sus animales, ya que los toma en cuenta y los presenta como parte
esencial de la misma.

Accién 5. Se realizara un video sobre el personal capacitado dando terapias y clases de
equitacién en la institucién. Ademas, compartiran sus experiencias y consejos
para las personas que desean iniciar en este deporte o asistir a las terapias.

Accion 6. _ Se realizara una historia sobre las precauciones que los alumnos de equitacion
necesitan saber para sus clases de equitacion.

Accion 7. _ Se creara un concurso en donde se podra ganar 5 clases gratis de equitacién.
Las personas tendran que subir a Instagram + con cualquiera de los caballos
de la institucién y poner una breve descripcion explicando por qué deberian
ganar el concurso, colocar el hashtag #EquipoAngelesEn4Patas. También se
debera colocar la ubicacion de la institucion y etiquetar a “Angeles en Cuatro
Patas” en la fotografia.

Accion 8. _ Se realizaran descuentos del 10% y 20% de descuento en clases de equitacion
mediante disefios atractivos.

Fuente: Elaboracion propia

9.8.6 Manejo de publicaciones:

Tabla 36. Manejo de publicaciones en Instagram

Publicaciones Formato Dias de KPI
impacto/Horas
Tresvecesalasemana. | ¢  Arte brandeado Martes,  jueves y |- Likes
(Disefio con la viernes: Solo 1
marca publicacion, en casos | - Comentarios
incorporada) especiales maximo 2 o
publicaciones. - V_|suaI|za(:|ones de
e Foto Linkeada video
Horas: )
e Boomerangsl - Menciones

1 Boomerang: Segun Forbes los boomerangs son: “fotos en videos de un segundo que se reproducen hacia
adelante y hacia atras en un bucle” (Chaykowski, 2015).
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e Videos
o Copys
e  Stories

e Fotografias

Mafiana: 9a12:00a.m. | -  Mensajes
Tarde: 5a 6y 30 p.m.
Noche: 9a10 p.m.

Seguidores/Seguidos

- No. Guardados

Fuente: Elaboracion propia

9.8.7 Manejo de contenidos:

Tabla 37. Manejo de contenidos para Instagram

Tipo de contenido

Detalle

Empresarial/Servicios

Fotografias con datos curiosos.

Presentacion de un producto o servicio,
presentar ¢porqué es bueno el servicio?

Fotografias del ambiente de la
institucién o del equipo (Quienes son sus
trabajadores, colaboradores, socios,
patrocinadores, etc. y qué actividades
realiza la empresa, en pocas palabras,
“tras bambalinas”).

Testimonios de pacientes de
equinoterapia en donde se mostrara una
foto con una breve descripcién del caso.

Informar de nuevos proyectos.

Segmento de video

Boomerangs y storytellings.

Contenido participativo

Preguntas

Acertijos

Tips

Top 5

Sorteos

Promociones especiales

Concursos

Fuente: Elaboracion propia
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9.8.8 Calendario:
Tabla 38. Calendario Instagram

CALENDARIO ANUAL PARA LINKEDIN "ANGELES EN CUATRO PATAS" |

NudActiv\dades Sept-19 Oct-19 Nov-19 Dic-19 Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20

Ag

-20

Fotografias con datos curiosos

Fuente: Elaboracion propia

9.9 LINKENDIN
9.9.1 Objetivo General:

Establecer relaciones con clientes potenciales, dando a conocer nuestra marca e

interactuando activamente con nuestros seguidores.
9.9.2 Objetivos especificos:
e Establecer relaciones con los clientes actuales.
e Atraer nuevos clientes.
e Publicar contenido de calidad.
9.9.3 Estrategia de captacion de clientes para LinkendIn:

Con el objetivo de captar nuevos clientes, se creara contenido altamente
informativo, interesante y de calidad que evoque momentos y experiencias positivas en

el target.
9.9.4 Tacticas:

e Publicar semanalmente contenido informativo acerca de las terapias, clases de

equitacion y voluntariado.
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e Se realizarén ofertas promocionales 2 veces al mes en nuestros servicios,

incentivando de esta forma la participacion de nuevo publico.

e Abrir un espacio en donde se muestren las opiniones y recomendaciones de

nuestros usuarios que han contratado nuestros servicios.

9.9.5 Acciones:

Tabla 39. Acciones para LinkedIn

ACCIONES

Accion 1y 2. _ e  Secrearan articulos educativos sobre los beneficios de las terapias.

e  Se creara un manual digital para principiantes de clases de
equitacion.

Accion 3y 4. _ e  Seabrird el programa de voluntariado para estudiantes extranjeros
y nacionales en donde se les otorgara un certificado.

e  Se creara un sorteo en donde un estudiante de veterinaria extranjero
podréa realizar una pasantia en “Angeles en Cuatro Patas” con todos
los gastos pagados. El aplicante tendra que enviar una carta de 500
palabras, hacer un video contando por qué es el candidato ideal y
subir una fotografia a sus redes sociales en donde tendréa que:
colocar una breve descripcién de por qué quiere trabajar en el
Centro equino, colocar el hashtag #MiPasantiaEnAngelesEn4Patas
y etiquetar a la institucion en la publicacion.

Accién 5y 6. e Se publicaran los testimonios de nuestros clientes junto con su foto,
de esta forma se generara confianza en nuestros clientes y clientes
potenciales

e  Se crearan eventos para conseguir patrocinios a través de LinkedIn.

Fuente: Elaboracion propia

9.9.6 Manejo de publicaciones:

Tabla 40. Manejo de publicaciones en LinkedIn

Publicaciones Formato Dias de KPI
impacto/Horas

1 publicacién semanal. e Video Martes y jueves. - Seguidores.
e Links Horas: - Clics por

publicacion.

e Copys De 10:00 a.m. a 11:00
a.m. - Comentarios.

o Texto .

- Interaccion.
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e Fotografias - Compartidos.
e Imagenes - Consultas.
- Visualizaciones.

- Personas inscritas
en un evento.

Fuente: Elaboracion propia

9.9.7 Manejo de contenidos:

Tabla 41. Manejo de contenidos para LinkedIn

Tipo de contenido Detalle

Empresarial/Servicios e Proyectos

e Novedades
e Informes

e Estudios

o  Estadisticas
e Eventos

e Dar a conocer servicios y productos
especiales.

e Portafolio.

e Ofertas laborales.

e Premios y logros adquiridos.

e Testimonios de clientes satisfechos.

e Blsqueda de Patrocinios

Contenido participativo e Debates.

e Citas célebres.

Videos e Video institucional
e Entrevistas al personal de la institucion.

e Entrevistas a la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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9.9.8

Cronograma:

Tabla 42. Calendario LinkedIn.

CALENDARIO ANUAL PARA LINKEDIN "ANGELES EN CUATRO PATAS"

Sep

-19

Oct-19

N

-19

Dic-19

Ene-20

Feb-20

Mar-20

Ab

-20

-20

Jun-20

Jul-20

Ag

0-20

21

Proyectos,
Novedades

Informes

Estudios

Estadisticas

Eventos

Dara conocer servicios y productos.
Portafolio

Premios y logros adquiridos.
Testimonios de clientes satisfechos
Debates

Citas célebres.

Video institucional

Entrevistas al personal de Ia institucion

Creacién de un mosaico de imdgenes
Entrevistas realizadas a la marca
Articulos educativos

Manual digital para principiantes de
clases de equitacion.

Programa de voluntariado
Sorteo
Ofertas laborales.

Fuente: Elaboracion propia
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