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RESUMEN

En la actualidad la comunicacion digital es de vital importancia en el &mbito empresarial
gracias a los multiples beneficios que brinda a las organizaciones al momento de

entablar un dialogo con sus diferentes publicos.

Para esta investigacion se tomo una muestra de 40 agencias del pais, de las cuales 10
fueron seleccionadas para el estudio. Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la
observacion directa. Ademas, se uso la herramienta Fanpage Karma para un andlisis
mas completo en cada una de las plataformas web y redes sociales de las diferentes

empresas.

Todas las agencias estudiadas manejan un sitio web donde exponen informacién
necesaria para que los usuarios estén informados del producto o servicio que brindan.
También facilitan ubicaciones como mapas y numeros telefénicos para la localizaciéon
de la agencia. También, la red social mas utilizada es Facebook, donde las agencias de
comunicacion publican los acontecimientos importantes que suceden en la empresa,

siendo este el medio donde tienen mayor interaccién, seguida por Twitter.

PALABRAS CLAVES: comunicacion digital, agencias de comunicacién, comunicacion

corporativa, sitios web.



ABSTRACT

At present, digital communication is of vital importance in the business world thanks to
the multiple benefits it offers to organizations when engaging in a dialogue with their

different audiences.

For this research, a sample of 40 agencies in the country was taken, 10 of which were
selected for the study, using the qualitative methodology and direct observation. The
Fanpage Karma tool was used for a more complete analysis in each of the web platforms

and social networks of the different companies.

All of the studied agencies use a website, where they present information necessary for
users to be informed about the products or services they provide. They also provide
locations such as maps and telephone numbers for the location of the agency. The most
used tool is Facebook, where the communication agencies publish all the important
events that take place in the company, and is, also, the medium where the users of the

10 studied agencies have major interaction, followed by the social media Twitter.

KEY WORDS: digital communication, communication agencies, corporate

communication, websites.



INTRODUCCION

La comunicacion ha evolucionado con el paso del tiempo, no basta solo transmitir un
mensaje directamente con cualquier persona o cliente. Las empresas también han
incrementado en su rutina nuevas formas de comunicacion que hacen posible una
mayor cercania con los publicos objetivos. Las TIC, hacen posible que el didlogo sea
més rapido y efectivo con retroalimentacion casi inmediata, mejorando la forma de

difundir un mensaje para todos sus publicos.

Los medios sociales hoy en dia brindan facilidades para que una empresa u
organizacién puedan tener una relacién con los usuarios, manteniendo una interaccion
continua, compartiendo un sinnimero de opiniones, planificaciones y diversas acciones
gue sean ejecutadas por cualquier empresa, de tal forma, que los seguidores puedan
analizar todos los cambios ejecutados por estos medios. Las empresas que cuentan con
redes sociales bien establecidas y generando contenido especifico, estaran ayudando
al posicionamiento en linea de la misma, asi mismo, se ayudara a mejorar la reputaciéon

organizacional.

La necesidad de incluir medios sociales en la forma de brindar informacién ha
incrementado rapidamente en los dltimos afios, volviéendose necesario crear contenido
dinamico y llamativo que logre mantener tanto al publico interno como externo informado
de cualquier acontecimiento. Los usuarios son los que mantienen a una organizacion
activa, es por ello que siempre deben ser el centro de atencién al momento de realizar
un cambio, los clientes toman la decisién en la compra de un servicio o producto,
ademas, son los que brindan opiniones ya sean negativas o positivas a cerca del mismo,
es importante como empresa enfocarse en la buena atencion a los clientes mediante

estos medios, ya que llegan a grandes masas.

Toda empresa o agencia de comunicacién en esta nueva era, es fundamental que
cuente con diferentes medios sociales, en especial las que brindan comunicacién digital
y tienen que dominar este medio, es necesario que cuenten con Stakeholders bien

definidos y segmentados, logrando de tal modo la supervivencia de la empresa.

Se puede mencionar, que las organizaciones que no cuentan con medios sociales, no

estan en esta nueva era de la web 2.0 en la revolucion de las redes, limitandose de tal



manera a no ser conocidas por el mundo exterior al no brindar esa oportunidad de dar
a conocer su marca, servicios, productos entre otros, y asi logren un posicionamiento

mas fuerte en los publicos especificos tanto internos como externos.

Las diversas estrategias de las redes sociales han creado una relacion 6ptima con sus
clientes, generando asi lazos de fidelizacion con los mismos ayudando al

posicionamiento de las empresas en la mente de los consumidores.

Después de lo anterior expuesto, se puede manifestar que esta investigacion permitio
conocer el uso de las plataformas web y la usabilidad que tiene, ademas, los medios
sociales de agencias de comunicacion de Paraguay y analizar la red mas utilizada y con

mayor aceptacion por parte de los usuarios.

A patrtir de la investigacion se analizo las agencias de comunicacion seleccionadas, se
observo en la indagacion de campo que cada una de ellas tiene una plataforma digital,
las mismas que generan una interaccion con los diferentes publicos lo cual permitio
analizar la usabilidad de estos sitios web por los diferentes Stakeholders, también

profundizar cuales son los medios sociales més utilizados.

En este sentido, se permitié conocer la forma en que dirigen la comunicacion digital las
agencias estudiadas, analizar las plataformas web, los diferentes medios sociales,
profundizando en el manejo de cada una. Su desarrollo se basa en tres capitulos (I, Il 'y
[lI) en donde diferentes autores expresan sus conclusiones acerca del manejo de las
nuevas tecnologias en el ambito empresarial, y la importancia de la aplicacion de cada

una de ellas en los diferentes ambitos organizacionales.

La presente investigacién serd de apoyo para temas similares como usabilidad de
medios sociales plataformas digitales y sitios web en las agencias de comunicacion del
pais de Paraguay, la misma tiene una base de datos de las agencia con mayor
interaccion por parte de los usuarios, de tal forma, servira como referente bibliografico

para posibles investigaciones sobre temas similares.



CAPITULO |
LA EVOLUCION DE LA COMUNICACION A PARTIR DE LAS TIC



1.1.1 Laevoluciéon de la comunicacion a partir de las TIC

Las TIC estan presentes en la vida diaria, permiten generar intercambio de informacion
entre un emisor y receptor, llegar de una forma mas rapida a lugares alejados y, por
altimo, estan en constante evolucién. En la antigiiedad, las cartas eran enviadas por
correspondencia; para llegar al lugar de destino tardaba varios dias, con la aparicion del
correo electronico todo es mas rapido, se entrega al receptor y se puede obtener una

respuesta inmediatamente.

La evolucion de las TIC va desde la creacién de la imprenta hasta el surgimiento de las
redes sociales. Cabero (1998, p. 198; citado en Belloch Orti, s. f.), explica que las TIC
(Tecnologias de la informacion y la comunicacion) giran en torno a tres medios basicos:
la informética, la microelectrénica y las telecomunicaciones; medios que trabajan de

forma interactiva e interconectada para conseguir nuevas realidades comunicativas.

Para Garcia (1998, p.120) las TIC son medios que nacen con el desarrollo de la
microelectrénica y surgen fundamentalmente con los sistemas de video, informatica y
telecomunicaciones. Ademas, son tecnologias de almacenamiento, recuperacion,

proceso y comunicacion de la informacion.

Las TIC permiten crear, almacenar y compartir todo tipo de informacion con la ayuda de
diferentes dispositivos. Dentro de las tecnologias mas utilizadas estan la television, el
teléfono, el video y el ordenador. Este Ultimo, es el m&s representativo de la sociedad
actual, ya que permite utilizar aplicaciones informaticas y acceder a redes de

comunicacion como el Internet (Belloch, 2012).

Al facilitar la generacién de contenidos, su recuperacion y almacenamiento, asi como el
poder compatrtirlo, las tecnologias de la informacién y de la comunicacion producen un
efecto positivo en lo seres humanos, promoviendo la interaccidn entre personas y
empresas de manera rapida y eficaz. Permiten a los usuarios mantenerse informados
de todo cuanto sucede en su entorno, generandoles una retroalimentacion en las

busquedas realizadas.

En la Figura 1 se observa la evolucion de las tecnologias de la informacion desde el

surgimiento de la imprenta. Con el paso del tiempo las tecnologias de la informacion y
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comunicacion han ido evolucionado en todos los aspectos, ajustandose a las
necesidades de las personas, permitiéndoles la facilidad de interactuar y crear nuevas

realidades comunicativas entre si.

1920 | S5e hace

1983 Primera

1542 | Surge la posible la 1979 Mace
imprertta Radiodifusion y disco compacto C?gne;?gglrg
surge el cine. prog

1985 Nace la 1904 Crencion 1995 Internat 1999 se instala

Videograbadora do-yvat vt Explorer el primer
wak Internet ciber

2002 Aparecen 2004 Flicker 2008 Sistema -

los primeros = Badoo : operativo 5 201?P|;[jlmer

citios web Facebook android

Figura 1.Origen historia y evolucién de las TIC
Fuente: Bonilla (2009, p.13)
Elaboracion: Propia

Las TIC permiten acceder a diferentes tipos de informacion a través de Internet,
brindando la facilidad de realizar investigaciones de cualquier indole y desde cualquier
lugar, generando interaccion alrededor y entre todo el mundo. Un elemento comun en

el estudio de las TIC, a decir de Naranjo y Gonzalez (2010), es que:

Manejan las potencialidades de la red de internet y otros medios de comunicacion, asi
como de los desarrollos paralelos que esta infraestructura promueve. Ello implica que la
informacion se desarrolla empleando las TIC como principal recurso tecnoldogico, con la

hipermedia y la comunicacién digital, como factores esenciales. (p. 67)

Es decir que, estas herramientas aprovechan las posibilidades y el alcance que tiene el
internet, asi como los medios de comunicacién tradicionales y no tradicionales, donde
las TIC se convierten en una tecnologia vital que permite que los mensajes lleguen a su

receptor de forma rapida y ademas obtener respuestas instantaneas.

Thompson y Strickland (2004) afirman que las TIC en las organizaciones estan

centradas en los “dispositivos, herramientas, equipos y componentes electrénicos,
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capaces de manipular informacién que soportan el desarrollo y crecimiento econémico
de cualquier organizacion” (p.78). Por lo tanto, se habla de una evolucién constante de
la comunicacion, pues es vital en el desarrollo y crecimiento econémico, no solo de las

organizaciones sino de la sociedad misma.

Las TIC se han convertido, en poco tiempo, en herramientas de vital importancia para
sus usuarios debido a la facilidad que otorgan al momento de acceder a cualquier tipo
de informacion, sobre todo en grandes cantidades, asi como generar y contrastar con el
contenido propio y compartirlo en plataformas especializadas con otras personas.
Dichas herramientas son indispensables gracias a su rapidez y a la cantidad de

informacién que permiten enviar y recibir (Rodriguez y Buela, 2012).

Las TIC ejercen influencia para crear diferentes cambios en la sociedad, en diferentes
ambitos, personal, laboral y empresarial. Permiten generar una interaccion de dos vias,
de forma mucho més répida y eficaz, gracias a su presencia a nivel mundial. Ademas,
une a las personas de todo el mundo a través de sus gustos, preferencias y forma de

vida, etc.

1.1.2 Etapas significativas en el desarrollo de la techologia

El concepto de tecnologia aparece en el siglo XIX, para referirse al conjunto de nuevos
artefactos producidos por la revolucién industrial, principalmente la maquinaria que
utiliza vapor y electricidad como nuevas fuentes de energia. Vazquez y Alarcén (2010)

en funcion a la tecnologia, afirman que:

La intervencién responsable del hombre sobre el entorno natural, con el fin de aumentar
su bienestar y satisfacer sus necesidades y deseos, esencialmente mediante la utilizacion
de conocimientos tedricos y practicos que le permitan comprender, utilizar, evaluar,

transformar y producir artefactos, sistemas y procesos. (p. 12)

La tecnologia nace como una ayuda para el ser humano, buscando satisfacer sus
necesidades e incrementar su produccién en el trabajo. Crean herramientas, al combinar
conocimientos tedricos y practicos, que pueden emular al hombre y también hacer cosas

que él no puede, ya sea en temas de fuerza, eficiencia en la produccion, entre otros.



De modo similar, la tecnologia favorece el desarrollo social de la sociedad, ademés de

la educacién de cada individuo. Ortega (2004) expresa que:

El auge de las nuevas tecnologias en el tltimo tercio del siglo XX han despertado grandes
esperanzas a la humanidad al poner en sus manos poderosos instrumentos de
comunicacion que puedan favorecer al desarrollo, la extension de la cultura, la educacion,

la democracia y el pluralismo. (p.1)

Los cambios que estan generando las TIC en la sociedad han potenciado el desarrollo
de la humanidad, haciendo mas efectivas y eficientes las actividades realizadas por los

individuos.

El desarrollo de la tecnologia ha evolucionado con la aparicion de la convergencia
tecnolégica y la implementacion de infraestructura de telecomunicaciones, lo que han
potenciado cambios en la sociedad. La tecnologia ha invadido cada espacio y momento

de la vida del ser humano, no hay lugar que esté libre de su influencia.

El ser humano tiene la necesidad de mantenerse en contacto constante con el mundo
exterior y las tecnologias de la informaciébn y comunicacion hacen posible esta

interaccion continua, atendiendo dicho requerimiento.

En la antigiiedad era impensable la idea de transmitir el habla instantdnea al otro lado
del mundo, antes que se inventara el telégrafo eléctrico y el teléfono (Molina, 2001).
Gracias a la constante innovacién tecnoldgica, adaptada a las diferentes necesidades
de la sociedad, es posible tener interaccion répida y fluida a través de diferentes
plataformas tecnolégicas como los teléfonos celulares, tabletas, televisores inteligentes,

etc.

La sociedad esta adaptandose constantemente a los cambios y a la evolucion de las
TIC. Gil (2002) explica que:

Las nuevas tecnologias han tenido un impacto en los ambitos social, cultural, econémico
y politico, se puede hablar de estas como tecnologias de la inteligencia, este término es
utilizado por diversos autores para describir aquellas tecnologias que provocan saltos

cualitativos en las formas culturales de la sociedad donde aparecen, de modo que



modifican las formas de entender y construir a la sociedad, las personas y su mismo

pensamiento. (p. 8)

Las nuevas tecnologias son responsables de cambios en todos los niveles de la
sociedad, comunicacion, comportamiento, cultura, economia, politica, etc. Sea cuél sea
el impacto que las nuevas tecnologias causen en la sociedad, la poblacién esta

dispuesta a aceptarlas y adaptarse, y lo hace cada vez mas rapido.

Molano (2013) relaciona la influencia que tienen las TIC en la sociedad al utilizar
teléfonos de alta gama para el desarrollo de las comunidades rurales de América Latina.
Los campesinos han encontrado informacion, espacios de encuentro y formacién que
les permiten mejorar sus procesos, haciendo viable y sostenible su labor diaria gracias

a estas tecnologias.

En Colombia, el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural con el apoyo de la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (en sus siglas
en inglés FAO) desarrollaron la plataforma Agronet, esta herramienta se convirtié en
aliada para la toma de decisiones de los campesinos de ese pais (Molano, 2013). En el
2012, Agronet se posicion6 como la principal fuente de consultas del sector
agropecuario, con mas de 25.800 accesos ademas, envid mas de 3.6 millones de
mensajes a 180 mil productores inscritos en el aplicativo movil, a través de la plataforma
CeluAgronet (Agronet, 2013).

El ejemplo de Agronet demuestra los cambios que se pueden lograr al utilizar
herramientas tecnoldgicas en cualquier industria; como el caso de los agricultores
guiénes acceden a informacién de forma gratuita, actualizan sus conocimientos, se

sienten tomados en cuenta al participar en la toma de decisiones, entre otros.

Las TIC forman parte de la vida cotidiana y ya estan asentadas en la sociedad actual.
Se encuentran perfectamente integradas a la vida de cada individuo cambiando por
completo a la sociedad y el motivo de como hacer las cosas. “La tecnologia se puede
decir que es un concepto amplio que abarca conjuntos de técnicas, conocimientos y
procesos, que sirven para el disefio y construccion de objetos que satisfacen

necesidades humanas” (Vazquez y Alarcén, 2010, p.13).
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1.1.3 Caracteristicas y posibilidades de las TIC

Los cambios que han provocado las tecnologias de la informacion y la comunicacion
modificaron los modos y formas de comunicarse de los actores sociales. El modelo
social actual esta basado en la facilidad de acceso a la informacion y en nuevos modos

de interrelacion individual y grupal (Tufiez, 2012).

Mas de la mitad de la poblacién mundial (51,7%), segun Internet World Stats (2017),
tiene acceso a internet y por ende a las herramientas tecnoldgicas que ofrece. Las TIC
generan contenidos en diversos formatos para que el usuario interactle a través de un
comentar, compartir o con un simple “me gusta” de manera inmediata y ademas en
tiempo real. Estas son algunas de las caracteristicas de la Tecnologia de la Informacién

y Comunicacion.

Las TIC permiten realizar videoconferencias, video llamadas, chats, exposiciones en
tiempo real (Parada, 2012); estas herramientas generan interaccion sincrona, con
rapidez y seguridad, facilitando las actividades profesionales y personales de cada

individuo.

Las caracteristicas de las TIC, propuestas por Cabero (1998, p.7), son:

Tabla 1.Caracteristicas de las TIC

CARACTERISTICA DESCRIPCION

Esta informacion es basicamente inmaterial y puede ser

Inmaterialidad llevada de forma trasparente e instantanea a lugares

lejanos.

Hace referencia a la creacion de nuevas posibilidades

Interconexion tecnoldgicas a partir de la conexion de dos tecnologias.

Esta caracteristica permite adaptar los recursos
utilizados, a las necesidades y las caracteristicas de los
Interactividad sujetos en funcion de la interacciéon concreta del sujeto

con el ordenador.
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CARACTERISTICA ’

DESCRIPCION

Informacién multimedia

Es el proceso y transmisién de la informacién teniendo
todo tipo de informacion: textual, imagen y sonido, por lo
que los avances han ido encaminados a conseguir

transmisiones multimedia de muy buena calidad.

Innovacion

Las TIC estan produciendo una innovacién y cambios

constantes en todos los ambitos sociales.

Instantaneidad

Las redes de comunicacion y su integracién con la
informatica, han posibilitado el uso de servicios que
permiten la comunicacion y transmision de la informacion,

entre lugares alejados fisicamente, de una forma rapida.

Las TIC presente una influencia sobre los procesos

educativos industriales

Mas influencia  sobre los mentales que realizan los usuarios para la adquisicién de
procesos  que  sobre  los conocimientos, mas que sobre los propios conocimientos
productos adquiridos.

La necesidad de disponer de informacién estructurada
Tendencia hacia la hace que se desarrollen gestores personales o
automatizacion corporativos con distintos fines.
Penetracion en todos los | El impacto de las TIC no se refleja Unicamente en un

sectores culturales, econémicos ,

individuo, grupo, sector o pais, sino que, se extiende al

conjunto de las sociedades del planeta.

Fuente: Cabero (1998, p.7)
Elaboracién: Propia

En la educacién, los nuevos espacios de aprendizaje facilitan y flexibilizan la

comunicacion e interaccién entre los estudiantes y los docentes, desde cualquier parte

del mundo. Los estudiantes acceden a estas plataformas para revisar recursos

educativos, para realizar actividades académicas o interactuar de acuerdo al tema

planteado en las actividades planificadas por el docente. Existe un obstaculo, los

docentes deben adaptarse rapidamente a este nuevo modelo educativo, a las nuevas

estrategias de ensefianza adaptadas a las TIC (Sales, 2009).
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Los estudiantes interactdan con sus maestros, haciendo diferentes tipos de trabajos en
linea facilitando la comunicacion entre todo el grupo y asi dar diferentes opiniones, del
mismo, ademas, los alumnos realizan cualquier tipo de tarea mediante estas
plataformas educativas. Hay que destacar que las TIC, también les facilita a los
docentes para dar a conocer a sus alumnos una tarea especifica y que sea enviada para

que la realicen.

Los docentes deben incentivar a los estudiantes a interactuar con las TIC, a
familiarizarse con ellas, a conocer su importancia y su utilizacion, y, asi aprovechar los
beneficios que brindan, especialmente para los estudiantes a distancia de las
instituciones de educacioén superior (Taba, 2012). Algunos estudiantes no tienen la idea
de cémo utilizar las TIC en la educacion, en especial lo que son mayores a 40 afios y
gque cursan estudios a distancia sin saber cdmo acceder a diferentes tareas planteadas
por sus profesores virtualmente, por lo tanto, retraen sus conocimientos y participacion

en diferentes actividades.

Las grandes ventajas que se asocian a “las TIC, son las posibilidades interactivas que
ofrecen y posibilitan, para que el usuario se convierta en un procesador activo y

consiente de informacion” (Cabero, 2007, p.10).

La UNESCO (2017) plantea diferentes programas donde resaltan la utilizacién
adecuada de las TIC en la educacion.

Tabla 2. Programas de la UNESCO

PROGRAMAS

Incrementar las competencias y el asesoramiento en las politicas para la utilizacién
de las TIC en la educacion, especialmente en ambitos emergentes como el

aprendizaje movil.

Garantizar que los docentes tengan las competencias necesarias para utilizar las TIC,
en todos los aspectos de su vida profesional gracias a las herramientas del marco de

competencias de los docentes.
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PROGRAMAS

Promover las TIC para una educacién exclusiva, sin olvidar las personas

discapacitadas y la igualdad de género.

Proporcionar asesoramiento para que se disfrute el potencial de las TIC en el

conjunto del sistema educativo.

Fuente: UNESCO (2017, P. 2-3)
Elaboracién: Propia

La UNESCO a través de estos programas promueve la educacion inclusiva y adecuada
utilizacion de las TIC en la educacidén. También se busca garantizar que los docentes
tengan los conocimientos y las competencias necesarias para la utilizacién de dichas

herramientas tecnolégicas. Domingo y Marqués (2011) consideran que:

Las TIC configuran nuevos entornos y escenarios para la formacion de caracteristicas
significativas. Por ejemplo; amplian la oferta informativa posibilidades para la orientacién
y acompafiamiento, elimina barreras y espacios temporales facilita el trabajo colaborativo

el autoaprendizaje, potencian la interactividad y flexibilidad en el aprendizaje. (p.170)

Las nuevas tecnologias facilitan que las instituciones educativas oferten diversidad de

carreras, Cursos, seminarios, etc.

1.1.4 LasTIC en el marco de la “sociedad del conocimiento”/”sociedad de

la informaciéon”

Las TIC en la educacion, proponen Naranjo y Arancibia (2010), abordan tres
aplicaciones diferentes: facilitadora, herramientas de trabajo y contenidos
programaticos.

Tabla 3. Aplicaciones de las TIC
APLICACIONES EXPLICACION

Se asume que las TIC se convierten en un poderoso método que

Aplicacién : _ _ -
. tiene la facultad de procesar gran cantidad de informacion de
facilitadora : ; ;
manera organizada, estructurada y sistematizada.
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Aplicacion _ _ ) _
) Aplicada como un medio que interviene en el proceso
herramienta de o
] pedagdgico.
trabajo

) En Ultima instancia se tiene el caracter explicito de contenido a
Contenidos _ _ _
- aprender, interactuar con las TIC para conocer el funcionamiento
programaticos : _
y funcionalidad.

Fuente: Naranjo, Gonzalez y Arencibia (2010, p.35).
Elaboracion: Propia

Merlan (2017) explica que “la sociedad de la informacién y la sociedad del conocimiento
son modalidades de la organizacién humana, que utiliza las TIC como un instrumento
basico para relacionarse trabajar, entretener, aprender y convivir” (p.3). Ambas
sociedades tienen como elemento comun las nuevas tecnologias y las utilizan como una

herramienta de relacion entre dos o mas personas.

A pesar de la existencia de la radio, la television y la prensa, el usuario exige mayor
inmediatez e informacion personalizada, por ello elige dispositivos y plataformas que le
permiten seleccionar la informacién que le interesa, en el momento y lugar que desea.
Al personalizar sus dispositivos resulta facil recibir informacion basada en sus intereses

y gustos, donde sea y cuando sea.

A diferencia de la sociedad de la informacion, la sociedad del conocimiento se refiere a
los cambios sociales en los que se ve inmersa la sociedad actual, como los aspectos
tecnoldgicos, politicos, educativos y econdmicos; siendo de mucha importancia para

restructurar la humanidad presente. Al respecto, Krtiger (s/f) manifiesta que:

La sociedad del conocimiento hace referencia a cambios en las areas tecnoldgicas y
econOmicas estrechamente relacionadas con las TIC, en el ambito de planificacién de la
educacion y formacién, en el ambito de la organizacién (gestion de conocimiento) y del

trabajo (trabajo de conocimiento). (p.4)

Tanto la sociedad de la informacion como la sociedad del conocimiento estan
modificando conductas de comportamiento en la sociedad. La sociedad que se ha
acostumbrado a tener todo tipo de informacién al alcance de sus manos y que las TIC

lo hacen posible.
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Las TIC, segun explican Naranjo y Arencibia (2010), no deben considerarse solamente
instrumentos que ayudan a dar respuestas a determinados problemas, sino como
sistemas de informacion que también generan nuevas interrogantes. Desde esta

perspectiva se analiza su impacto en las redes sociales.

Las tecnologias de la informacion permiten una retroalimentacién, brindando la
informacidén necesaria a los usuarios, para que puedan hacer uso de ella de la forma
mas facil posible. De acuerdo con Ramizowsky (como se citdé en Duart y Sangra, 1999),
la principal razén de la sociedad del conocimiento para utilizar las TIC, es la de superar
la creacion de nuevos conocimientos para adaptarse a los cambios y para desarrollar la
capacidad de evaluar qué cambios se deben potenciar y cuales se tendran que controlar
para evitar situaciones de desequilibrio. Los usuarios son quienes deben elegir las
herramientas idoneas para su estilo de vida, asi como la informacion que deseen recibir

y compartir y las plataformas adecuadas para hacerlo.
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CAPITULO II

LOS PORTALES WEB Y MEDIOS SOCIALES EN LA EMPRESA
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2 Portales web

A finales de los afios 60 empezaron a ser necesarias las plataformas de navegacion, las
empresas las utilizaban para navegar en la web, las mas utilizadas fueron: Comis,
Udemy, Schoology, Edmodo y Course Sites By Blackboard, entre otras. En esa década
se crean los portales web con la necesidad de tener mayor conocimiento en linea
(Garcia, 2001), y fueron aprovechados por las organizaciones que necesitan tener
contenido en la web. Estos sitios en internet cuentan con grandes cantidades de
usuarios, gracias a los diferentes tipos de informacién que ofrecen, como publicidad,

educacidn, cultura, economia, politica, noticias, entretenimiento.

Los portales web cumplen con diferentes funciones y juegan un papel importante en el
ambito empresarial, son disefiados segun las necesidades y preferencias no solo de las
organizaciones sino también de sus clientes (usuarios). Mendosa (2000) explica que
entre los servicios mas comunes que los portales web ofrecen esté el “directorio de sitios
web, facilidades para la localizacion de sitios, noticias, informacién del clima, buzones
de correo, informacion de la bolsa, directorios telefénicos y mapas, en algunas

ocasiones foros de discusiones con temas de interés general”.

Es indispensable mantener actualizado el sitio web para asi mantenerlo activo
permanentemente y en constante adaptacién segun las necesidades de los usuarios a
través de informacion relevante, publicaciones, noticias, material audiovisual, entre

otros.

Crear un sitio web, expresa Rueda (como se cité en Gonzales y Cardero, 2001) expresa
gue crear un sitio web no consiste Unicamente en recopilar textos, imagenes y sonidos
e insertarlos en un portal web, sino que se debe disefiar con un nimero aceptable de
paginas internas, de tal manera que la visualizacion del contenido resulte facil y el
mensaje se entienda sin dificultad, logrando que el portal sea llamativo, explorable y

comprensible.

Es importante que toda organizacion cuente con un sitio web, con un contenido
ordenado segun temas de relevancia, los mas buscados y mas interesantes segun
calificacion de los consumidores, de tal manera que no necesiten buscar a través de

toda la informacion y esto les resulte cansado y los haga abandonar el sitio. Dividir por
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categorias, referencias y paginas buscadas recientemente es la accibn mas

recomendable, sobre todo cuando el portal web maneja muchas cantidades de

informacion.

Un portal web, propone Caraballo (2007), tiene las siguientes caracteristicas

Tabla 4. Caracteristicas de un portal web

Interfaz sencillo

y amigable.

El portal web debe ser facil de acceder, al igual que sus diferentes
servicios. Ademas, el contenido debe ser fluido para que no le

resulte cansado al usuario.

Ciclo de vida de

contenidos

Los contenidos no deben permanecer para siempre en los sitios
web, deben tener un tiempo de vida para luego ser reemplazados

con nueva informacion.

Control de meta

informacion

La informacion debe ser 100% controlada. Debe conocerse qué
se va a publicar, el momento idéneo para publicarlo y el publico

al que se va a dirigir la informacion.

Capacidad de
busqueda

El sitio web debe tener la capacidad de realizar una busqueda
completa y rapida, de manera que el usuario no tenga necesidad

de abandonar el sitio para ir a otro por la informacion requerida.

Fuente: Caraballo (2007, p.4)

Elaboracion: Propia

Cabe mencionar que estos sitios brindan servicios como: informacién, participacion y

comodidad para que los usuarios hagan uso de los mismos, ademas, pueden ser

gratuitos y pagados (a través de distintos planes quincenales, mensuales o anuales).

2.1.1 Evolucion del concepto y principales definiciones

El internet ha evolucionado creando diversos portales web para diferentes usos tales

como: brindar informacién de una empresa, informar de las actividades que realiza y los

cambios ejecutado en la organizacion, entre otros. Los portales también han innovado

su contenido, el mismo es mas interactivo y dinamico esto depende del objetivo del

portal y al pablico que este dirigido logrando una interaccion mas activa en el sitio web.

Un sitio web puede llegar a grandes masas gracias a un contenido especifico y un

publico bien definido. Mufioz y Chain (s/f) argumentan que:
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La web es un sistema de informacion que va mas alla de un simple servidor informatico,
ya que interpretan a la web como un depésito documental que funciona a modo de
memoria documental, con tareas que superan la mera publicacion para convertirse en un

sistema de organizacion de la informacion. (p.2)

Los portales web deben contar con una portada que la identifigue a la empresa u
organizacioén, una descripcion de la empresa (quién es la empresa, a qué se dedica), y
estar siempre actualizados en cuanto a productos, servicios, contactos y direcciones

(puntos de venta, entre otros).

A continuacion, un ejemplo de como una empresa con un portal web, puede llegar a ser

conocida en diferentes partes del mundo si segmenta su publico correctamente.

La empresa peruana Inventarte se dedica al desarrollo de aplicaciones web, juegos en
linea y aplicaciones para Facebook. Logré gran éxito en su pais gracias a Crazy Combi,
el juego nacional méas exitoso de internet. Esta empresa llegd a tener 120 mil usuarios
en solo cinco dias. ¢ Cémo lo logr6? Gracias a la peculiaridad del disefio de las combis,
un reflejo de un medio de transporte tipico de Peru. Esto acompafado de frases
populares, que se escuchan al momento de ingresar a las combis, como “al fondo hay
sitio”, “pie derecho o pisa”, “pisa”, entre otros. Actualmente, la empresa cuenta con 300
mil usuarios y ya lanz6 un nuevo juego llamado Salta Bateria que, al igual que Crazy
Combi, tiene una cantidad considerable de usuarios gracias a su ingenio para crear

disefios atractivos (Rios, 2009).

Esto demuestra que cuando una empresa demuestra conocer a su publico objetivo,
puede brindarle creatividad, ingenio, y generar simpatia con sus usuarios mediante la
interaccion dentro de su plataforma web. Esto sumado a un buen contenido puede lograr
no solo que la empresa se posicione en la mente de sus consumidores, sino que ellos

les cuenten a otras personas sobre ello y atraer asi a mas clientes.

Asi mismo, con el paso del tiempo los sistemas se hicieron mas sofisticados, a veces
incorporaban un robot para recoger informacién de las paginas que encontraban. Los
robots son un tipo de programa cuya labor es rastrear continuamente la Red de forma
automatica, seguir los enlaces, contenidos de los ficheros y extraer informacion de algunas

de sus partes tales como el titulo y texto alternativo de las imagenes. (Garcia, 2001, p.5)
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Con el tiempo se han implementado nuevos servicios Utiles como mensajes, chats,
infografias, videos, fotografias e infografias, esto con el fin de facilitar la comprension
de los mensajes sin dejar de llamar la atencion de los usuarios y lograr que se

mantengan enganchados.

2.1.2 Funciones de la pagina web empresarial

Toda empresa que cuente con una pagina web bien estructurada y con un contenido
especifico, y entendible, tendrd mayor posicionamiento en el mercado llegando a
diferentes lugares y captando a un mayor numero de clientes. Los portales web, expresa
Peldez (2012) “ofrecen a las empresas y proveedores la mayoria de servicios en las
diferentes industrias en todo el mundo y la posibilidad de una participacion en el

mercado” (p.3).

Con los servicios que ofrecen estos portales web, todas las empresas tiene la posibilidad
posicionarse externamente, llegando a diferentes rincones del mundo haciendo conocer

SuU marca.

Una buena pagina web empresarial debe ser clara, navegable, mostrar sus productos y
servicios en forma precisa y agradable, debe generar confianza y para ello la pagina
debe tener un excelente disefio que resuma la identidad corporativa y los objetivos de la

empresa. (Creativos, 2005)

Las empresas anteriormente se centraban en crear una pagina web sencilla y con poca
informacion de la compafiia, su interfaz no era atractivo y carecia de informacion para

el usuario.

Didenvenido o ln pagina web de Lldeartiba de FIsusrgn

Mdaarim

L R T I L e P L PR P
B T e e A e e

R TR R Spe

Imagen 1.Ejemplo de pagina web antigua
Fuente: Garcia (2009)
Elaboracion: Garcia
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En la actualidad, en una pagina web resulta imprescindible una identidad visual de la
empresa o de la marca, la usabilidad (facilidad de uso) y el contenido atractivo para el
usuario, observe (Imagen 2). Debe existir una relacion estética de contenidos para que

resulte cautivador para el usuario y asi se sienta cdmodo y permanezca en la pagina.

Imagen 2.Ejemplo de pagina web actual
Fuente: Wix (2016)
Elaboracion: Wix

Las paginas web cuentan con varias funciones como:

- Vincular la pagina con diferentes redes sociales
- Captacion de nuevos clientes para la empresa

- Comunicacién con usuarios

Esto muestra lo conveniente que resultan para las organizaciones tener bien establecido
el contenido en su sitio web. Juncar (1999) argumenta que “las paginhas web
empresariales, son muy variadas y se convierten en una gran estrategia de marketing y
una magnifica oportunidad de realizar nuevos negocios, atraer a millones de audiencias

hacia ella y en algunos casos fidelizarlos”.

A continuacion, en la figura 2 se muestran las diferentes funciones de una pagina web.
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Vinculacién
con redes
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Funciones
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Soporte Canal

de venta

Figura 2. Funciones de una pagina web
Fuente: Tigo (2017, p.6)
Elaboracién: Propia

Una empresa con una pagina web bien estructurada con contenido especifico
establecido, refleja la personalidad y la cultura de la misma, de esto depende como sea
visualizada por los usuarios, ademas, se sientan comodos al momento de interactuar
con la péagina, y les brinde la oportunidad de expresarse, facilitdndoles realizar otras

acciones como subir contenido, realizar compras, compartir opiniones sobre productos

0 servicios, entre otras.

A lo largo de la década de los noventa, se habia identificado por parte de las
corporaciones la posibilidad de explotar el fenémeno de Internet en su propio beneficio.
En este sentido, por un lado, se comenzé a apostar por la red como fuente de negocio
identificando nuevos canales de comercializacién y dando lugar a lo que se hoy se
conoce como comercio electrénico y a todo lo que rodea a esta estrategia empresarial.
(Pérez, 2005, p.15)

La evolucion del comercio y las exigencias del consumidor, han logrado que las
empresas exploten todos los servicios que internet puede ofrecer. Si una empresa o

marca no esta en la web, practicamente no existe.
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Los usuarios modernos son expertos en buscar en redes sociales o sitios web para
conocer mas de las organizaciones, sus productos y/o servicios, y si no las encuentran

en la red pierden el interés.

Las organizaciones deben estar presentes en paginas web y en redes sociales, es a
través de estas plataformas que pueden generar un posicionamiento en el mercado,
permitiéndoles llegar al publico que ya esta fidelizado, pero también a nuevos publicos

en otras ciudades o paises.

Se debe tener en cuenta que las paginas web siempre empiezan con las siglas www.

Por ejemplo, los sitios mas comunes y estan entre los mas visitados:

v www.facebook.com
v www.google.com

v" www.hotmail.com
v

www.youtube.com

Es importante que las paginas web institucionales cuenten con el logo de la empresa,
para que pueda ser identificada por los usuarios, brindar funciones sencillas como:
canales de venta para nuevos clientes, capacitacion para los nuevos usuarios en linea

y vinculacion con los medios sociales.

La pagina web debe tener una relacion estética de contenidos para que resulte
cautivador, asi como tener presente siempre las barras de blsqueda, esto permite que
las personas interactien con la pagina y naveguen de forma rapida a través del

contenido presentado.
2.1.3 Uso de los portales web empresariales

Como se explico anteriormente, los portales web deben tener un disefio atractivo,
contenidos claros, actualizados y segmentados de acuerdo al producto o servicio que
ofrece la empresa, asi el cliente permanecera mucho mas tiempo navegando en la
pagina, alimentando su interés por conocer y explorar mas de la misma (Universia,
2012). Ademas, de la imagen, del contenido y del publico segmentado, es importante

adaptarse a las necesidades del consumidor y al cambiante mundo empresarial.
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Grandes o pequenas, las empresas cuentan con una poderosa herramienta como lo es
el internet para llegar a diferentes masas. Aunque para algunas organizaciones resulte
imposible estar presente en diferentes lugares del mundo; y llegar a nuevos
consumidores, las paginas web permiten “hacer negocio” en linea, es decir, vender a

través de la web y realizar el envio mediante los servicios de mensajeria,

Los portales web empresariales son utilizados para ofrecer a los clientes y
organizaciones un posicionamiento en linea, pero también para llegar a nuevos lugares,
dialogar con los consumidores, ofrecer informacién (incluso soluciones y respuestas) y
captar nuevos usuarios. Estas caracteristicas hacen que resulte conveniente que la
pagina web se mantenga en constante actualizacién, ya sea compartiendo contenido

audiovisual, nuevas ofertas, productos o servicios de forma llamativa.

Los portales de las empresas tienen que estar en constante renovacion, brindando a los
usuarios un entorno dinamico, llamativo y agradable para que puedan interactuar y
permanecer mas tiempo en las paginas. “El mundo de los sitios web va evolucionando
constantemente y por ello las empresas se tienen que ir adaptando a estos nuevos

cambios en sus portales corporativos” (Hernandez, 2013, p.3).

Cabe mencionar que la usabilidad permite la interaccion de los usuarios en la red. “Es
la disciplina que estudia formas de disefar sitios web, para que los usuarios pueden
interactuar con ellos de la forma mas fécil, comoda e intuitiva posible” (Montero, 2002,
p.1). Esta caracteristica dictara el posicionamiento del sitio web de una empresa en la

mente del consumidor.

La usabilidad es primordial en la facilidad que se brinda al publico de acceder a
diferentes paginas web, permitiendo a la empresa analizar si se estd cumpliendo el
objetivo deseado de brindar facilidad de acceso ademas, si llega al segmento adecuado

y si se logra una interaccion constante.

Es importante que una pagina web cuente con una Gptima usabilidad, es decir, con un
disefio atractivo y facil de explorar, lo que facilita la interaccién de los usuarios. Toda
pagina debe ser sencilla, pero original. Mientras méas facil sea para el usuario, mayor

interactividad tendra la misma.
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Nielsen (2014) explica que “el sistema debe mantener siempre informado a los usuarios
acerca de lo que esta ocurriendo, a través de una retroalimentaciéon o “feed-back”
adecuado y en un tiempo razonable” (p.5). Es decir, siempre se le debe dar una
retroalimentacion a los usuarios, generando una interaccion continua donde se logre

conocer las sugerencias y necesidades de los usuarios.

Para que una pagina web permita a los usuarios una experiencia e interaccion adecuada

debe tener presente diferentes aspectos generales como:

Aclarar el
propésito del

/ sitio \
Mantener

visibles los Incluir un lema
temas pasados

Enlaces con Agrupar
palabras informacion

recientes corporativa

Incluir sistemas
de busqueda

Figura 3.Caractesisticas de usabilidad
Fuente: Nielsen (2005, p.3-4)
Elaboracion: Propia

Desde el punto de vista de Krug (2005, p.12) una pagina bien organizada siempre tiene

jerarquias visuales. Ademas, utiliza signos de navegacion para facilitar a los usuarios la

busqueda rapida de contenidos, sin embargo, es necesario tener areas definidas con el

contenido especifico y escribir lo justo y necesario para el publico. Cuando el usuario

ingresa a una pagina web, siempre busca que la informacion sea clara, evidente y sobre
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todo que tenga un formato facil de entender. Guia digital beta (s/f) sefiala que “la
usabilidad es la medida de calidad de la experiencia que tiene un usuario cuando
interactda con un producto o sistema”. Mientras mas tiempo un usuario permanezca en
una pagina web mayor sera la usabilidad que le brinda la misma, permitiendo asi evaluar

la existencia de interaccion con quienes ingresan al portal.

2.2 Medios sociales

La mayoria de las personas hacen uso de las herramientas tecnolégicas ya que facilitan
la comunicacién, en tiempo real, con otras personas, y conocer los diferentes
acontecimientos alrededor del mundo. También, permiten conocer diversos tipos de
servicios y productos, lo que ayuda a las marcas a llegar a consumidores a los que antes

no podia llegar.

Actualmente, las empresas hacen uso de las redes sociales debido al alcance que
tienen y porque dan la oportunidad de seleccionar el grupo objetivo a quien va dirigida
la informacion. Gracias a estas herramientas de la web 2.0, las empresas tienen a sus
consumidores mejor segmentados, conocen sus gustos y preferencias, y pueden
posicionarse en la mente del consumidor gracias a las conexiones emocionales

(contenido emocional que permite crear relaciones consumidor-empresa).

Al crear una relacién cercana entre la empresa y el consumidor se puede fidelizar a los
clientes con mayor facilidad Cabero y Barroso (2013) manifiestan que las redes sociales
son la tendencia a compartir e intercambiar informacién distinta en diferentes soportes
(video, foto, texto.) La diferencia entre unas y otras es la funcion que se les otorga, es
decir, el objetivo con se orienta la utilizacién de estas aplicaciones. Dependiendo de la
perspectiva con que se analicen las redes sociales, se puede analizar diferentes tipos

de clasificaciones.

Las redes sociales estan estructuradas y compuestas por grupos de personas que se
encuentran conectadas por varios tipos de relaciones o por intereses comunes, lo que

permite una continua interaccion social. Para Orihuela (2008):

Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos relacionamos y en los

gue construimos nuestra identidad, pero también funciona a modo de sistema de filtro y
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de alerta en la medida en que permiten un ajuste de flujo de informacién que recibimos en

funcién de nuestros interese y los interese de aquellos en quienes confiamos. (p.3)

Las plataformas funcionan a base de filtros que muestran a los usuarios contenido
basado en sus gustos e intereses, asi como también en sus busquedas recientes en la

web.

Las redes sociales estan en auge, siendo una de las principales responsables de la
reputacion de empresas. Esto significa que la informacion compartida debe estar bien
pensada, y los contenidos y publicaciones bien estructurados y no exista un mal
entendido por parte del cliente en lo que la empresa quiere dar a conocer. Lo que se

comparte en lared llega a todo el planeta en cuestién de segundos y jamas desaparece.

2.2.1 Evolucion del concepto y principales definiciones.

Segun lo explica Dias (2017), estas herramientas “aparecen en el afio de 2002, cuando
surge el primer servicio que le permite al usuario crear un perfil en la web, una de las
primeras redes sociales fue Friendster, creada para ayudar a encontrar antiguas
amistades”. A partir de la creacion de las redes sociales, las personas empezaron a
crear sus perfiles en diferentes redes con la finalidad de interactuar con otros individuos,

generando un intercambio constante de informacion.

Las redes dictan la cercania entre dos 0 mas personas gracias a su interaccion, la
inmediatez de la misma y el nivel de satisfaccion de los usuarios. De acuerdo con Zuluta
(2016):

Las redes sociales son herramientas digitales que estan siendo incorporadas por muchas
organizaciones para obtener ciertas ventajas, dentro de las cuales se pueden mencionar
la mejora de las relaciones con los clientes, el manejo de crisis, la administracion

corporativa, la promocién y ventas de productos. (p.23)

Las empresas pueden usar las redes sociales como herramienta para brindar soluciones
a sus clientes, dependiendo de la situacion, como dar informacion sobre servicios o
productos, direcciones, contactos, etc. Esto mediante la interaccién y retroalimentacion

oportuna.
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En la figura 4 se determina la evolucion de las redes sociales.

1995 surge el
classmates.com. Ademas, 1997 Se crea SIXDegrees.

i . . 2003 Nacen varios sitios
secrea el servicio que le permite al usuario como MvSpace. Xina. his
Geocities. Posteriormente interactuar con sus yopace, Xing,

lo compra Yahoo en contactos. y Linkendin.

1999.

2011 nace Google Plus, 2006 Se lanza Twitter y 2004 Google lanzd Orkut
después llamado y en febrero surgen

Google+y Pinterest. Tuenti. Fliker, Badoo y Facebook

Figura 4.Evolucion de los medios sociales

Fuente: Norfipc (2010, parr. 2)
Elaboracion: Propia

Martinez y Sufié (2011) consideran gue “las redes sociales son estructuras compuestas
por grupos de personas que estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales
como amistad, parentesco, interés comun o conocimientos compartidos” (p.131). El
cambio tecnolégico convirti6 a las redes en herramientas de comunicacién
indispensables, tanto en lo personal, en lo laboral y en lo empresarial. Esto debido a la
rapidez con la que permiten enviar y recibir informacion, asi como a la cantidad de

personas a las que se llega y quiénes pueden compartirla-

Una red social, en base a la definiciéon de Boyd y Ellison (2007) “es un servicio que
permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
delimitado” (p.3). Es decir, los usuarios crean perfiles que pueden ser vistos por un grupo
selecto de personas, o por todos los usuarios, siempre que estos sean usuarios de la

red social.

2.2.2 Uso y funciones de los medios sociales

Las redes sociales pueden tener diferentes usos, de acuerdo a las necesidades de sus

usuarios (personas u organizaciones). Para una empresa son canales de comunicacion
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efectiva, ya que a través de ellas las organizaciones pueden darse a conocer de forma
sencilla, promover marcas entre los publicos e incrementando la participacién de los

mismos gracias a un mayor dialogo.

Las funciones que cumplen los medios sociales son muy diversas, una de ellas es el
intercambio de conocimientos o la creacion de grupos con intereses en comin como se

explica en la tabla 5.

Tabla 5. Funciones de los medios sociales

L Mantener comunicacion con familia, amigos y conocidos, es
Comunicacion . ) )
algo comun que permiten las redes sociales.

Hay redes sociales para encontrar nuevos amigos, sitios de
Nuevas conexiones | citas, paginas para dar con gente que comparten los mismos

intereses o aficiones.

Las redes permiten realizar trabajo en conjunto, mediante
Trabajo en conjunto | ellas, cada persona puede expresar sus ideas y trabajar

conjuntamente en un tema especifico.

Encontrar Se puede encontrar diferente informacién de cualquier indole,

informacién en las redes se puede participar con diversas opiniones

_ El mundo de hoy se mueve por contactos, asi que algunos
Networking ] _ o _
prefieren usar las redes sociales para el ambito profesional.

_ Se realiza una vinculacion de los contactos que se tiene en
Mas tréfico para un _ _ _
N los medios sociales, para que estos también puedan ver el
sitio web de una _ _ o
contenido de la pagina web, asi se le dara mas difusion a la
empresa.
empresa.

Los medios sociales pueden convertirse en un arma muy
Promocionar una | poderosa al momento de promocionar una empresa, servicio
empresa o producto, permitiéndoles construir estrategias y elegir al

segmento de publico a quien quieren dirigir su publicidad.

_ Usar los medios sociales para el fortalecimiento de una
Construir una marca o _
marca, generando credibilidad y confianza.

Fuente: Sedano (2012, p. 6-7)
Elaboracion: Propia
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2.3  Principales medios sociales mas usados para la promocion de agencias

Las redes sociales permiten al mundo mantenerse conectado e informado todo el
tiempo. Cualquier persona puede enterarse de forma inmediata de cualquier
acontecimiento, solo se precisa de un teléfono inteligente y conexion a internet para
obtener la informacion deseada. Debe tomarse en cuenta que el internet es la base
principal para acceder a la informacién, sefialando que hoy en dia més de la mitad de
la poblacion utiliza internet. Mas del 3.75% de personas estan en linea, y el 50% del
tréfico de la web ya tiene dispositivos méviles, con un crecimiento de 30% comparado

con el afio anterior (Leds, 2015).

De una forma similar la We Are Social (2018) manifiesta que:

En su informe de 2017 el estudio mostraba un ndmero de usuarios de internet de 3.750
billones de personas: ahora esta cifra ha aumentado hasta lograr 4.021 billones, nada
menos que el 53% de la poblacién mundial. De ellos, un total de 5.135 billones (el 68%)
procede de dispositivos méviles, lo que supone un crecimiento del 4% en comparacion a

los datos arrojados el afio pasado. (p. 2)

Otro estudio de la We Are Social 2017 ubica a Paraguay en el primer lugar en cuanto al
servicio de internet mas caro del mundo, este pais se encuentra en el puesto 60 de las
naciones en desarrollo con una penetracion de internet del 23.9%, Ademas, en este pais
2.20 millones de personas hacen uso de internet, mientras que 3 billones de personas

utilizan teléfonos inteligentes (Kemp, 2017).

A continuacion, se presenta los medios sociales con mayor nimero de usuarios.
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mundial
Twitter [N
Instagram | RSEGANNO00N
Messenger  [EENGESSEHGE 000N
YouTube (N GEEE a0
whatsApp (A2
Facebook [N ecenookmenon
0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 1.600 1.800 2.000

E Columnal

Grafico 1. Las redes mas utilizadas a nivel mundial
Fuente: Sanchez (2017)
Elaboracién: Propia

2.3.1 Facebook

Creado en 2004 por Mark Zuckerber Facebook es una red que permite a los usuarios
estar en contacto en tiempo real con otras personas en cualquier momento y lugar,
teniendo una interaccion sin limites y generando una red inmensa de comunicacion con
instituciones, organizaciones y principalmente con individuos de cualquier parte del

mundo, ya sea por motivo familiar o empresarial.

Zuluaga (2016) explica que la pagina de Facebook fue especialmente disefiada para
que la utilicen los estudiantes de la Universidad de Harvard. Los alumnos podian realizar
reuniones que eran convocadas mediante esta red, pero en septiembre del 2016, se
apertura para todas las personas con una cuenta de correo electrénico. Actualmente

consta con 2000 millones de usuarios.

Las empresas han llegado a utilizar esta red social para que sus clientes las conozcan
mejor y como medio para compartir los productos y servicios que ofrecen. Facebook
funciona también como una plataforma que ayuda a resolver las inquietudes de los
usuarios, permitiéndoles interactuar y dejar su opinidon acerca del servicio que es

brindando por la agencia.
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A continuacién, en la siguiente figura Galea (s/f) identifica algunas ventajas y

desventajas de usar Facebook.

«Intercambio de informacién Limitaciones en las publicaciones
*Recopilatorio personal eInvasion de la privacidad
Descubrir a las personas que *Esadictiva

buscabas *Estafas
*Promocién de negocios *Suplantaciones de identidad
*Chat *Convivencia con falta de resspeto

*Medio de comunicacion mas potente

Figura 5. Ventajas y desventajas de usar Facebook
Fuente: Galea (2012, p.4-5)
Elaboracién: Propia

2.3.2 Twitter

Twitter fue creada por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone en marzo del 2006. Es
una plataforma digital con una terminologia muy particular. El funcionamiento es muy
basico y esta basado en el envio y recepcién de mensajes. Lo que distingue a Twitter
de otros redes es que los mensajes que se publique no tienen que tener mas de 280
caracteres (anteriormente permitia escribir hasta 140), siendo un canal que permite la
libre expresion de varios temas (Europa press, 2017).

En Twitter existen diferentes funciones donde las personas pueden expresarse de forma
concreta mediante hashtags. Macia (2014) menciona que:

Las particularidades mas destacadas de Twitter son que se trata de una red abierta, lo que
quiere decir, que no hace falta estar registrado en esta red para leer los mensajes de los
usuarios. Esta singularidad hace de Twitter un difusor de ideas e informaciones mas alla

del grupo cercano de relaciones personales. (p.78)
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En esta herramienta la informacion publicada es rapidamente difundida a diferentes
partes, y si se desea que una persona o empresa se sienta agrupada bajo una etiqueta
especifica con informacion de interés y pueda interactuar se utiliza los Hashtags. Rivera

(2017) expresa:

Otro elemento importante del Twitter es el Trending Topic (TT). Al brindar informacién en
tiempo real sobre lo que los usuarios dicen alrededor del mundo, también es posible
conocer cuales son los temas mas populares del dia. Estos trending topics (temas
populares se ubican en la parte izquierda de la pagina de Twitter y estan colocados como

Hashtags que se muestran segun la ubicacién geografica del usuario y también mundiales.
(p-39)

Si se desea que una persona 0 empresa encuentre informacién sobre un tema
especifico se utiliza los hashtags, etiquetas que facilitan hallar opiniones en tiempo real,

por ejemplo: #Elecciones2018 o #AfioNuevo.

Twitter brinda informacién en tiempo real permitiendo a los usuarios una interaccion
inmediata, y asi saber qué es lo que opinan de una persona o empresa. La plataforma
permite a sus usuarios publicar hechos de interés, etiquetar alguna persona o empresa
e interactuar con otros usuarios etc. Ademas, tiene diferentes caracteristicas segun la

Social media (2016) tales como se muestran a continuacion:

Mencionar a otro usuario por medio de la @
Retweet

Citar un tweets

Funciones multimedia

Segquir a otros usuarios

Noticias

NSENENENENEN

2.3.3 YouTube

Es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos. Fue creado por
tres antiguos empleados de PlayPal Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en San
Bruno en febrero del 2005. Es un reproductor en linea muy conocido, gracias a las
posibilidades de alojar videos personales de manera sencilla. Actualmente cuenta con
mil millones de usuarios, que equivale a un tercio de la poblacion que usa internet
(Zuluaga, 2016, p.136).
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Ademas, esta herramienta es muy popular gracias a la posibilidad de compartir videos,
peliculas, programadas de television, videos musicales y trasmisiones en vivo entre
otros. Sin embargo, los videos de YouTube se embeben en diferentes sitios como blogs

y paginas web, e incluso compartirlos en otros medios sociales.

A continuacién, se presenta las principales funciones de YouTube segun E-lerarning

(s/f) son:

v" Ver los videos que mas me gustan.

v' Crear y difundir videos.

v Conectar con otros usuarios.

v' Realizar un seguimiento de los videos que mas te han gustado.
v' Compartirlos en diferentes redes sociales.

v" Ponerles me gusta y se agregara a videos favoritos.

2.3.4 Instagram

Es una de las herramientas que brinda facilidad a sus usuarios de compartir, comentar,
seqguir y personalizar cada una de las fotos publicadas poniéndoles efectos especiales
segun el gusto de cada usuario. Ademas, puede enlazarse con otras redes como

Facebook, Twitter, Tumblr y Swarm.

Para utilizar esta red social es necesario realizar un registro brindando un correo
electronico o la cuenta de Facebook, lo que facilita encontrar amigos de esa red dentro

de Instagram.

Russo (2017) expone las diferentes funciones de Instagram:

Tomar, editar y compartir fotografias
Grabar, editar y compartir videos
Instagram Stories

Instagram live

Boomerang

Albumes de Instagram

Subir videos cortos

N NN N IR NN

Capturar y editar videos
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2.3.5 Flickr

Fue creada el 10 de febrero del 2004, este sitio web permite almacenar, buscar, vender
y compartir fotografias y videos en linea. Flickr permite administrar las imagenes por
medio de diversas herramientas y acceder y comentar el contenido de otros usuarios
(Zuluaga, 2016).

La comunidad puede compartir sus videos y fotografias siguiendo diferentes normas de
comportamiento y condiciones de uso que favorecen la buena gestion de contenidos,

asi como el respeto a los derechos de autor.

Con Flickr cualquier persona puede ver las fotos o registrarlas como favoritas, pero
también se puede crear grupos privados con familiares, amigos o compafieros de

trabajo, en donde solo esas personas pueden ver las fotografias publicadas.

Las principales caracteristicas de esta plataforma, como menciona Versus (2017), son:

Integrado a medios sociales
Dispone de filtros en vivo
Puede capturar fotos

Incluye una plataforma para publicar de en una pagina web a modo de carpeta

NN NN

Permite regular la privacidad
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CAPITULO 1l

HERRAMIENTAS DIGITALES DE LAS AGENCIAS DE COMUNICACION
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3  Agencias de Comunicacion Integral

En este capitulo se analizara la comunicacion integral en las agencias y como se han
ampliado servicios como: produccién, fotografia, disefio de paginas web, publicidad y
relaciones publicas. Esto con el fin de difundir lo que las empresas estan realizando, a
través de medios tradicionales y digitales. Logrando asi crear y mantener el

posicionamiento de las marcas, asi como la relacién con sus grupos objetivos.

Una agencia de comunicacion integral, manifiesta Fernandez (2017), es “parte de una
base tedrica clara en las empresas y que todo lo que ellas hagan comunica algo a sus

diferentes publicos (stakeholders)” (p.14).

Cualquier cambio como: el nombre de la organizacion, logotipo y colores institucionales
entre otros, que se realice en la empresa es visualizado por el publico al cual es dirigido
el mensaje. Es importante, antes de realizar alguna modificacién en la misma, se analice
como se desea que los clientes la visualicen, estudiar qué perfil proyecta y proceder a

realizar los cambios necesarios para mejorar la imagen que los clientes tienen de ella.

La comunicacion integral, explica Trevifio (2010), “establece los objetivos y lineamientos
a partir del plan de mercadotecnia, que se basa en dos elementos fundamentales que
son los objetivos ¢qué deseamos lograr? (datos y metas alcanzables) y la estrategia
¢como lo haremos?” (p.18). Los objetivos trazados en una organizacion deben estar
claros y bien definidos para que todos los que conformen la empresa apoyen al

cumplimiento de las mismas.
Los consumidores también juegan un papel importante en el cumplimiento de los
objetivos de la empresa, es por ello que deben estar al tanto de cualquier cambio

realizado por parte de la organizacion ya que son los que aportan al crecimiento diario.

A continuacion, la figura 6 se explica los diferentes publicos de la comunicacion integral

en las empresas.
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Entorno Interno: Entorno Comercial:

- A Entorno Socio-
consumidores, lider de

Fy AT o LI Relacional : gobierno,
3wpl§3dos, su';d;lc;,attos, opinion, distribuidores, sindicatos asogciaciones
ECIVOS.ACCIONISIAS, profesionales del sector, i e T e

Colpnativey empresas clientes. escuelas, universidades,

medios de comunicacion

Figura 6.Publicos de comunicacion integral
Fuente: Fernandez (2008, p. 14)
Elaboracién: La autora

Las empresas son analizadas por sus publicos internos y externos con el fin de saber si
estan cumpliendo con los objetivos propuestos. La organizacion mediante la interaccién
de los clientes y si tiene a la marca en su mente se analizara si se logré el
posicionamiento deseado y si esta generando una percepcion, valoracion, imagen y

reputacion positiva.

La comunicacién organizacional integral abarca el conjunto de relaciones y mensajes que,
como fruto de una politica y estrategias de comunicacién, se ponen de manifiesto dentro
y fuera de las organizaciones, para alcanzar visibilidad, posicionamiento, creacion de
vinculos estables, legitimidad social, percepcion, valoracién, imagen y reputacion positiva.

(Paladines, Valarezo y Yaguache, 2013, p. 113)

Cada organizacion tiene objetivos y estrategias que deben ser cumplidas con la ayuda
de los empleados de la empresa, alcanzando la visibilidad de todos los clientes,

logrando el posicionamiento interno y externo.

En un estudio de las agencias de comunicacién integral, realizado por Meza (2009), se

afirma que:

La comunicacion integral son los servicios que tienen como propdésito reflejar una imagen
congruente y unificada de la empresa ante sus diferentes audiencias; esto se logra si se
incorpora consistencia y continuidad en la estrategia de comunicacién, una generacion
centralizada de mensajes y la identificacion de métodos y medios mas efectivos de
acuerdo a las necesidades del cliente. (p.2)
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Las agencias integrales, como su nombre lo indica, integran una variedad de servicios.
Se puede decir que tienen la capacidad de brindar lo necesario para sus clientes en un
solo lugar, como marketing, publicidad, relaciones publicas, disefio, auditorias, etc.

Ademas, las agencias de comunicacién trabajan con un DirCom (Director de
comunicacion), el cual contribuye a mejorar las estrategias de comunicacién, tanto
internas como externas, asi como en la planificaciéon y coordinacién de los proyectos de

la agencia y de los clientes. Zapata (2011) manifiesta:

La comunicacion integral demanda la presencia de un estratega de mirada holistica, es
decir de un director de comunicacién estratégica, DirCom, que con pensamiento en red
logre articular todas las acciones comunicativas. Este profesional de la comunicacion,
dependiendo del tamafio de la empresa o institucion y de su estructura organizacional,
podréa ubicarse dentro como fuera de una entidad, ya sea ocupando el cargo directivo de

comunicacion o consultor estratégico. (p.4)

El DirCom es el director de orquesta dentro de una agencia, un lider que se encarga de
dirigir a su equipo (directores, ejecutivos, entre otros) de manera coordinada y bajo

ciertos lineamientos para lograr cumplir los objetivos propuestos.

3.1 Servicios de las Agencias de Comunicacion

Las agencias de comunicacion brindan diferentes servicios a las empresas para facilitar
la forma de hacer conocer a la institucion, sus servicios o productos, o lo que ella

necesite difundir a sus publicos objetivos.

Los principales servicios que brinda una agencia de comunicacién son:

Tabla 6. Servicios de una agencia de comunicacion

Método técnico que da a conocer ya sea un concepto, una idea,
una promocion de compra o simplemente un recordativo a través
de medios de comunicacion.

Es una forma de comunicacion realizada habitualmente por

instituciones religiosas, gubernamentales o politicas.
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Se trata de un conjunto de técnicas que motivan o inducen al
consumidor a actuar instantaneamente o mucho mas rapido de lo
normal.

Son la forma mas extensa y explicita de enviar informacion a uno
o0 varios clientes de la manera mas adecuada, interactivamente y
en persona.

Consiste en atender a clientes especiales, ayudar a instituciones
no lucrativas, promover o atender visitantes a la empresa, emitir
informes a publicos selectos.

Revistas, carteles, folletos, calcomanias y videos, se debe
considerar el area de comunicacion integral para evaluar el tipo
de negocios donde la imagen interna es muy importante.

Son los elementos sueltos como sobres, hojas, tarjetas de
presentacion, etiquetas, etc.

Fuente: Trevifio (2010, p. 24).
Elaboracién: Propia

Una comunicacion buena y fluida entre las organizaciones y los consumidores es
primordial para que las estrategias y acciones planteadas funcionen positivamente.

Rodriguez et al. (2007) manifiesta:

Para que los procesos de comunicacion se desarrollen como se desea, se tiene que
considerar los principales elementos que intervienen en el sistema de comunicacién y que
son controlables por la empresa, como el presentador del mensaje propiamente dicho y el
canal de comunicacion, ademas de conocer sus caracteristicas también se requiere
considerar el modo en que influyen en las respuestas del receptor y en la eficiencia final

de la comunicacion. (p. 55)

Otra parte fundamental dentro de la comunicacién de la empresa, son los canales a
utilizarse para difundir los mensajes a los publicos, es decir, los instrumentos mas

indicados para transmitir la informacion, la cual debe ser clara y concisa.

3.2 Recursos digitales

El internet es un medio que ofrece una gran diversidad de recursos digitales para una

gran variedad de usos, como las redes sociales y diferentes paginas web, ofreciendo al
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usuario diferentes formas de interactuar de forma facil, sencilla y dinamica. Entre los

recursos digitales se encuentran:

Tabla 7.Recursos didacticos digitales

Transmisivos

Bibliotecas digitales, videotecas digitales, enciclopedias digitales.
Tutoriales para apropiaciony afianzamiento de contenidos.
Sitios en la red para recopilacién y distribucion de informacion.
Sistemas para reconocimiento de patrones (imagenes, sonidos,

textos, voz).

Activos

Simuladores de procesos o de micromundos.

Digitalizadores y generadores de imagenes o de sonido.
Sistemas expertos en un dominio de contenidos.

Traductores y correctores de idiomas, decodificadores de
lenguaje natural.

Agentes inteligentes: buscadores y organizadores con
inteligencia.

Herramientas de productividad: procesador de texto, hoja de
célculo, procesador grafico, organizador de informacion.
Herramientas multimediales creativas: editores de hipertextos, de
peliculas, de sonidos o de musica.

Interactivos

Sistemas de mensajeria electronica, pizarras electrénicas,
programas de videoconferencias en linea, asi como ambientes de
chats textual o multimedia video que permiten hacer dialogos
sincronicos.

Sistemas de correo electronico textual o foros electrénicos,

blogs, wikis, que permiten hacer dialogos e interactuar.

Fuente: Quirds (2009, p. 49)

Elaboracién: Propia

3.2.1 Tipos de recursos digitales para la comunicacion interna

La comunicacion interna es la que esta dirigida al personal que trabaja dentro de la

organizacién, toda empresa necesita tener a sus trabajadores capacitados e
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involucralos en las actividades que realice la misma, es por ello que debe enfocarse

primeramente a este publico para fidelizarlo con la empresa.

En una organizacién es muy importante la comunicacion interna, de ella dependera
como estd organizado su publico interno, ademas, si se sienten identificados con la
empresa, ya que la calidad de comunicacion que se tenga internamente sera la que se
proyecte externamente a los diferentes publicos objetivos. Alvarez (2007) argumenta

que:

La comunicacion interna es una necesidad estratégica y una condicién basica para que
la empresa o institucién pueda afrontar con garantias su funcionamiento, mejorar la
gestion de las organizaciones, potencia la calidad de los procesos productivos y favorece

el clima de innovacion. (p.18)

Las organizaciones, con el paso del tiempo, implementan nuevas formas de
comunicacion, pasando de la forma tradicional de comunicar un mensaje a utilizar los
nuevos recursos digitales para tener mayor efectividad y rapidez en la informacion que
desean trasmitir a los diferentes publicos, los mismos que se encuentran perfectamente

seleccionados de acuerdo a sus necesidades e intereses.

Brandolini y Frigoli (2009), en un andlisis conjunto, indican que a la comunicacion
interna “se la define como una herramienta o una técnica de gestion, donde el objetivo

primordial es la eficiencia en la recepcion y comprension del mensaje” (p.11).

Es primordial que se establezca el mensaje correcto y los canales idoneos para trasmitir
la informacién y que de esa manera, el mensaje sea comprendido y procesado
correctamente. Para el envio y recepcion de informacién, las empresas hacen uso de
diferentes herramientas béasicas como reuniones, correos electronicos, buzon de

sugerencias, videoconferencias, intranet, boletin interno y tablén de anuncios, etc.

Las reuniones son comunicaciones internas que permiten a los empleados y jefes
aportar ideas y expresar su sentir, asi como coordinar y planificar tareas futuras dentro
de la empresa, de tal forma que los miembros de la organizacion trabajen como un

verdadero equipo.
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El correo electrénico es una herramienta utilizada por todas las organizaciones. Su
facilidad de uso (desde cualquier dispositivo electronico), y la cantidad de informacién
gue permite enviar y recibir, la convierten en la herramienta idénea para la comunicacién
interna.

El buzén de sugerencias permite a los empleados expresar sus comentarios o
recomendaciones. Es una forma de incluir a los empleados en la toma de decisiones,
por lo que, siempre debe haber una respuesta por parte del receptor para que los

empleados sepan que sus opiniones y sugerencias son tomadas en cuenta.

Las videoconferencias permiten una interaccién en tiempo real con otros clientes o

empleados. Facilitan la comunicacién cara a cara, y ayudan a ahorrar tiempo y dinero.

La intranet es una red privada de la empresa que facilita compartir informacion propia
de la empresa con usuarios permitidos por la misma. “Una Intranet pone a disposicién
la informacion a lo largo y ancho de la empresa, las 24 horas del dia, los 365 dias del
afio, trabajando en la oficina, estando de viaje o desde la casa haciendo trabajo remoto”
(Ruiz, 2014, p.9).

El boletin interno es una de las herramientas mas importantes en la organizacién.
Permite a los empleados mantenerse informados de temas relacionados con la
empresa, como eventos en los que participa 0 que organiza y ayuda a mejorar el clima
laboral. “En €l se encuentra la voz de la organizacion hacia sus publicos internos y, en
muchos casos hay espacio para las voces de los empleados, intentando de alguna

manera, un dialogo institucional” (Gallego, Osorio y Sanchez, 2003, p.2).

El tablon de anuncios es una herramienta fisica donde se publica informacion
importante (siempre actualizada) de la empresa, como anuncios sobre eventos a
realizarse, reuniones, etc. Este instrumento debe estar colocado en un lugar estratégico

de la organizacion para que todos los empleados puedan revisarlo.

3.2.2 Tipos de recursos digitales para la comunicacion externa

La comunicacién externa tiene la finalidad de fidelizar a los clientes de la organizacion,
cumpliendo con los objetivos y estrategias planteadas por la misma. Con esto se brinda

a los clientes un sentido de pertenencia en donde los consumidores se sienten parte de
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la organizacion y dan buenas referencias sobre ella a més personas. Soto (2011)

argumenta:

La empresa es un ente social y como ello ha de actuar, por eso debe hacer una
comunicacion externa efectiva y eficiente con el objetivo no solo de mejorar la imagen de
la empresa sino también de conservarla, ademas de dar confiabilidad a los clientes y

potenciales clientes. (p.2)

Al estar en constante contacto con sus publicos, las empresas necesitan llevar una
buena comunicacién externa, de modo que los consumidores entiendan sus mensajes

y sientan la confianza de responderle con sus impresiones, inquietudes, etc.

Las organizaciones utilizan herramientas para crear y mantener una comunicacion

efectiva, y retroalimentada. Algunas de esas herramientas son:

Atencidn telefénica gratuita: se alienta al consumidor a realizar llamadas, sin costo,
para resolver sus preguntas o dudas sin tener la necesidad de acudir a alguna oficina o

centro de atencion.

Boletines. Tiene que ser breve y conciso para los clientes o usuarios del producto. En
algunos casos los usuarios pueden suscribirse para tener informacién de la compafiia
cuando se tenga algo nuevo que informar al publico. Suelen manejarse boletines

impresos (insertos en periodicos, etc.) o digitales (correo electronico).

Congresos: Son actividades publicas a las que pueden atender los consumidores y
formar parte de lo que las empresas estén dando a conocer. Estos eventos pueden ser

ferias, exposiciones, talleres, congresos, entre otros.

Notas y comunicados de prensas: son enviadas a los medios de comunicacion para
gque sean difundidas al publico objetivo cuando sucede algo relevante relacionado con

la organizacién. Segun Rojas (2003) considera:

La nota de prensa es también el mas versatil de todos los documentos que se puedan
distribuir entre los medios de comunicacién, ya que responde a un acontecimiento de
actualidad el lanzamiento de un producto, el posicionamiento de un lider de opinién frente
al tema del dia. (p.10)
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Visitas guiadas: Las empresas planifican recorridos para que los consumidores
conozcan de cercalo que ellarealiza. Es asi que se muestra procesos como la obtencién
de ciertos materiales, como se fabrican los productos, etc. Algunas organizaciones
presentan también a las personas que trabajan dentro de ellas, ya sea técnicos,
ejecutivos, entre otros.
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO
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4  Marco metodolégico

La presente investigacion se compone de dos etapas. En la primera se desarrolla un
estudio exploratorio para establecer las bases que permiten plantear un estudio

descriptivo y correlacional.

Al no existir investigaciones previas referentes a la implementacion de plataformas
digitales para la promocion de las agencias de comunicacion en Paraguay se elabora
como punto de partida un estudio exploratorio que permite “familiarizarse con
fendmenos relativamente desconocidos y proporciona informacion sobre la posibilidad
de una investigacion mas compleja” (Gémez, 2006, p. 65). El objetivo principal de la
investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del problema
(Namakforoosh, 2005).

En esta primera etapa de investigacion se aplico el proceso de revision bibliografica y
las técnicas de monitoreo web y fichaje. Los resultados obtenidos permitieron
conceptualizar la investigacibn y establecer el contexto y la evolucion de la

comunicacion digital en las agencias de comunicacion de Paraguay.

En la segunda etapa de la investigacion se realiza un estudio descriptivo que permite
“mostrar con precisién los angulos o dimensiones de un fenédmeno, suceso, comunidad,
contexto o situacion” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y BaptistaLucio, 2006).
Se usa un disefio descriptivo cuando el objetivo es (Namakforoosh, 2005, p. 91) describir
las caracteristicas de ciertos grupos o calcular la proporcion de gente en una poblacién

especifica que tiene ciertas caracteristicas y pronosticar.

Este estudio se acopla a las necesidades de la investigacion que busca describir el
proceso de la comunicacion digital en las agencias de comunicacién de Paraguay para

conseguirlo se incorporan métricas y herramientas de analitica Web.

Los resultados obtenidos del estudio descriptivo permiten desarrollar un estudio
correlacional que “mide el grado de relacién entre dos 0 mas variables (cuantifica
relaciones), utilizando coeficientes de correlacién estadisticos. Es decir, miden cada
variable presuntamente relacionada y después calculan y analizan su correlacion”

(Goémez, 2006, p. 67). En esta etapa de la investigacion, se elabora diversas escalas
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lineales con los principales indicadores generando indices de las variables que

determinan el proceso de comunicacién 2.0.

Finalmente, la triangulacion de estudios permite describir la comunicacion digital y 2.0,

desde la perspectiva de las principales agencias de comunicacion de Paraguay.

4.1 Objetivos

La presente investigacion se plantea alcanzar los siguientes objetivos:

Objetivo general

Analizar los sitios web y los medios sociales como plataformas de comunicacion
organizacional de las agencias de comunicacién en Paraguay.

Objetivos especificos

Desarrollar un mapeo de las Agencias de Comunicacion de Paraguay.

Identificar las plataformas digitales y los medios sociales utilizados por las
agencias de comunicacion de Paraguay.

Evaluar los sitios web utilizados por las agencias de comunicacion de
Sudamérica como herramientas de comunicacion digital y 2.0.

Evaluar los procesos de comunicacion 2.0 en los medios sociales utilizados por
las agencias de comunicacion de Paraguay.

4.1.1 Preguntas de investigacion
¢Las agencias de comunicacion integral en Paraguay cuentan con sitios web y medios
sociales institucionales?
¢Las agencias de comunicacion gestionan estratégicamente los sitios web y medios
sociales?
¢,Cudles son los principales medios sociales en las que se encuentran presentes las

agencias de comunicacion integral en Paraguay?
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¢ Es efectivo el nivel de interaccion entre la agencia de comunicacion y sus stakeholders

en los medios sociales?

4.1.2 Descripcién de la metodologia

El método cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las
variables estudiadas. Este método tiende a generalizar y normalizar los resultados
(Bernal Torres, 2006). Por este motivo, en la presente investigacion el método
cuantitativo permite describir las posibles relaciones en forma numérica, para
conseguirlo se recolecta datos de los diferentes indicadores de desempefio (KPI) para
interrelacionarlos entre si y describir el comportamiento de las agencias de

comunicacion y su relacién con sus clientes.

Para realizar el analisis cuantitativo, se utiliz6 dos modelos de evaluacién de los
procesos de comunicacion digital y social se trabajé utilizados en investigaciones
previas (Tufez, Altamirano y Valarezo, 2016 & Altamirano, Marin-Gutiérrez y Ordofiez
2018)

Modelo de Evaluacion de la Eficacia comunicativa en los sitios Webs: que valora
la experiencia que tiene el usuario, la calidad, la eficacia comunicativa y la
atencion personalizada que brindan las Agencias de comunicacion. Por tanto,
cuantifica la inclusion de herramientas que promuevan la comunicacién 2.0 y que
ofrezcan la oportunidad al cliente de participar en la promocién delos productos
a través de la co-creacion de contenidos. Este modelo valora la accesibilidad, la
narrativa digital, los contenidos y recursos para el cliente y el uso de aplicaciones

y versiones para dispositivos moviles y la comunicacién 2.0.

Modelo de Evaluacion de la Comunicacién 2.0 en los Medios Sociales: el modelo
valora la comunicacion 2.0 que se desarrolla en los medios sociales, partiendo
de la premisa que este tipo de promocién debe cumplir con las caracteristicas
principales de la Web 2.0. La medicidn se realiza en base a la cuantificacion de
las acciones e interacciones en los medios sociales a través de parametros

como: presencia o impacto, actividad e interactividad. Este modelo se adapta a
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cada uno de los medios sociales en funcion de las caracteristicas diferenciadoras
gue tiene la herramienta Fanpage karma.

4.1.3 Muestra

El universo a investigar son las agencias de comunicacion integral de Ecuador, Chile,
Argentina, Bolivia, Paraguay, Colombia y Perq, para la aplicacién de las fichas de
evaluacion se tomara como muestra a las 10 empresas de comunicacion mas rentables

de cada pais.

4.1.4 Instrumentos de investigacion
Observacion

En el presente estudio, se realiza la observacién directa de las agencias de
comunicacion objeto de estudio de cada pais, con el propdésito de analizar la realidad de

cada una de ellas.
Documentacion

En esta fase, se analizara cada agencia de comunicacion de cada pais, realizando una
base de datos de las mas influyentes del lugar.

Ficha de investigaciéon

Para determinar que agencias tiene mayor influencia en el pais objeto de estudio se
utilizara el modelo de Evaluacion de Eficacia de la Comunicacion Corporativa propuesto
por Tufiez, Altamirano y Valarezo (2016). De tal manera, que se podra analizar

diferentes variables para saber el posicionamiento web de las agencias estudiadas.

Ficha de evaluacion de los sitios web
ldioma Espanol
Inglés 1
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Acceso a personas

con discapacidad

Recursos Multimedia

Oferta

Informacion de la

organizacion

Portugués

Otros idiomas

Uso de software para personas
con discapacidad
Personalizacion de pagina
Audio alternativo para personas
con discapacidad visual
Posibilidad de cambio tamafio
de texto para personas con
discapacidad visual

Video o Imégenes alternativas
para personas con discapacidad
auditiva

Recursos interactivos para
atencion a personas con

discapacidad

Videos

Fotografias

Audio

Carrusel de fotografia
Gréficos interactivos
Video en vivo

Otro

Segmenta por criterios de

bldsqueda

Historia

Organizacién
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Informacion para el

cliente

Informacion de
servicios

complementarios

Seguridad

Recursos para el

cliente

Cultura corporativa
Responsabilidad Social
Marca

Caracteristicas del producto o

servicio

Uso del producto o servicio
Costo

¢,Donde comprar?

¢ Como llegar a la organizacion?

Calendario de actividades
Productos o servicios
complementarios

Puntos de informacion
Servicios accesibles
Contactos de oficinas de
asistencia al cliente
Contactos de servicios de
guejas

Material informativo para el

cliente

Visitas guiadas

Realidad aumentada

Guias de uso

Audio guias

Juegos en linea

Centro de reserva o compra
online

Herramientas para el usuario
Otro

Medios sociales:
Facebook

Google +

Twitter

Flickr
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Instagram

Pinterest

YouTube

Otro

Atencion al cliente en linea
Interactividad Comunidades virtuales

Correo electronico

Encuestas

Foro

Chat

Posibilidad de publicar

Mejorable

L e e = = =Y =

Aceptable
contenidos Optimo

Posibilidad de valorar 1

contenidos

Posibilidad de compartir 1

informacion

Suscripciones 1

Otro 1
Movilidad Version para dispositivo movil 1 Mejorable 0
Aceptable 1

Aplicaciones Moviles 1 i
Optimo 2

Herramienta de evaluacion digital

Fanpage karma, es una herramienta en linea que permite monitorear todas las redes

sociales la cual sera utilizada para la evaluacién de las agencias estudiadas.
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TERCERA PARTE

ANALISIS DE RESULTADOS
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CAPITULO V

EVALUACION DE LOS SITIOS WEB DE LAS AGENCIAS DE COMUNICACION
INTEGRAL
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5 Evaluacion de accesibilidad

La accesibilidad web, de acuerdo con Fernandez y Montero (2003, p.13), es la
posibilidad de que un producto o servicio pueda ser accedido y usado por el mayor
numero posible de personas. Respecto a la accesibilidad se observo si los sitios web
eran multi-idioma y si facilitaban el acceso a personas con discapacidad visual o

auditiva.

Los datos arrojaron que el 100% de ellas se ubican en el rango de eficiencia
comunicativa entre 1 y 4, consideradas como mejorable, que también es el nivel mas

bajo del rango.

En la figura 7 se observa la accesibilidad que tiene la empresa en su plataforma.

Agencia Accesilidad

S g

"

7 Bidermann
Turd Mejorable
. . del 1- 4
Ufind programmatic _
10 agencias
Garabato mullen
I S
O.W€ Aceptable
Creativepark 5_8
Fusion creativa .
) 0 agencias
Creative park —
A
Ayo Optimo
Laherre wildfi 9-12
\ Ojodepez Y, 0 agencias

Figura 7. Analisis de accesibilidad
Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracion: Propia

Las agencias deberian incluir en sus paginas web software para personas con
discapacidad, personalizacion de la pagina, cambio de tamafio de texto para personas
con discapacidad visual, video e imagenes alternativas para la discapacidad auditiva,

recursos y audios interactivos para personas con discapacidad visual.
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La facilidad de navegar en una pagina web depende de cémo esta estructurada, cuales
son los elementos interactivos que dispone para que cualquier usuario que acceda a
ella pueda navegar sin ninguna dificultad. “Una pégina accesible lo sera tanto para una
persona con discapacidad, como para cualquier otra persona que se encuentre bajo
circunstancias externas que dificulten su acceso a la informacion” (Serviweb, 2007, p.
6).

5.1.1 Idioma

Respecto al idioma utilizado en las paginas web analizadas se observo que el idioma
mas utilizado es el espafiol. Esto contrapone al requisito de accesibilidad que propone
Fernandez (2003), donde explica que para que una pagina sea usable y permita el
acceso a potenciales usuarios, no solo debe tener presente las limitaciones de los
individuos representadas por las diferentes discapacidades, también es fundamental

tener presente el idioma para que haya accesibilidad de cualquier usuario.

En la observacion, una de las agencias estudiadas, Unfind programmatic dispone de la
opcion para cambiar el idioma, mientras todas las demas se muestran Unicamente en

idioma espaiiol.

Idioma Espafiol Idioma Inglés

*Bidermann *Unfind programmatic
*Turu

*Unfind programmatic
*Garabatomullen lowe
«Creative park
*Fusion creativa

*Ayo

eLaherre

*Wildfi

*Ojosepez

Figura 8.Andlisis de idioma
Fuente: eficiencia comunicativa
Elaboracion: propia

58



Por lo tanto, estas agencias se encuentran en el nivel de 1 a 4 en la tabla de eficiencia,
gue corresponde a mejorable, esta situacion podria impedir a las agencias entrar en
mercados y clientes internacionales al no tener acceso a otro idioma, lo que puede

imposibilitar que las agencias puedan relacionarse con otros paises.

La agencia Ufind Programmatic, incluye el idioma espafiol e inglés en su pagina web

por su enfoque y sus clientes es a nivel mundial.

.:'r'i.. Uflnd HICHY { | Etp

BIENVENIDO A
UFIND PROGRAMMATIC

somos la empresa pioneray lider en compra
programatica en medios digitales del Paraguay

Imagen 3. Idiomas en las paginas web corporativas
Fuente: Ufind programmatic. Recuperado de http://ufind.com.py/index.php (2013)
Elaboracién: Ufind programmatic

5.1.2 Acceso de personas con discapacidad

En Paraguay, segun la Secretaria Nacional por los Derechos de las Personas con
Discapacidad - SENADIS (2018), hay un total de 700.00 y 800.000 personas con algun
tipo de discapacidad, se estima que es un total de al menos al 10% de la poblacion.

Existen diferentes tipos de discapacidades: visual, auditivas, intelectual y fisicas entre
otras, en algunos lugares estas personas son discriminadas y no les permiten ser
integras a diferentes actividades. En este pais Organismos y Entidades del Estado —
OEE (2016) manifiesta que un total de 17 instituciones de Paraguay llamaron a concurso

de trabajo dirigidos solo para personas con discapacidad, registrandose un total de 377
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postulantes, esto evidencia que hoy en dia ha mejorado la inclusion laboral para las
personas con discapacidad.

5.2 Evaluacion del uso de recursos multimedia

Méndez, Ruiz y Figueroa (2007) explican que la multimedia “es todo sistema que utiliza
mas de un medio de comunicacion al mismo tiempo en la presentacion de la

informacion, como el texto, la imagen, la animacion, el video y el sonido” (p. 3).

Para el andlisis del uso de recursos multimedia interactivos se consideré videos,
fotografias, graficos interactivos chats, carrusel fotografico, videos en vivo, etc. Las
agencias de comunicacion incluyen algunos de estos recursos multimedia en sus
paginas web lo que les permiten tener una mejor interaccién con el usuario, mediante
las diferentes facilidades que brindan como es el uso combinado de sonidos texto e
imagenes. Ademas, hacen posible que la organizacién interactie con sus publicos de

manera efectiva.

De acuerdo a la valoracion de las paginas web, se presenta en la tabla 8 el analisis de

los recursos multimedia.

Tabla 8. Andlisis de recursos multimedia
Vasion | Norwrodoapaginaved |
-~ Biderman
Creativepark
Fusion creativa
Ojodepez
Mejorable 1-2 Ufind programmatic
Laherre

Garabato mullen lowe

Turd
Aceptable 3-4 Ayo
Optimo 5 -7 Wildfi

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia
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Ocho agencias, incluyen en su pagina web fotografias y gréficos interactivos por lo que
se ubican en el nivel de mejorable, es decir, pueden incrementar mas recursos para
afadir valor y hacer mas atractiva la pagina web para el usuario se puede incrementar
videos, carrusel fotografico, videos en vivo etc., generando una mejor interaccién con

sus usuarios. En las paginas web, refiere Lujan (2017):

Existen diferentes formas de mantener un relacionamiento sencillo con el publico, ademas,
gue los mismos funcionan a la perfeccion y se los puede poner en practica en los diferentes
sitios web como: mantener actualizado el blog y publicar materiales de interés sobre
problemas que haya surgido en la audiencia, siempre responder comentarios en cada

posts y tener un chat en tiempo real para atender a los clientes. (s/p)

La pagina web de Creative Park, una de las agencias analizadas, se incluy6 en la

variable mejorable.

CREATHERARK IO BEVL A1 b TARES

Marcas con las que trabajamos

AvrilUEVOS ) agrofield choliglé B e

fieftepant 1N

Imagen 4. Recursos multimedia en un sitio web
Fuente: Creative Park. (2015)
Elaboracién: Creative Park

Por otro lado, solo una de las agencias analizadas WILDFI cumplié con el nivel de éptimo
con una calificacién de cinco a siete que es el mas completo en cuanto a los recursos
multimedia, lo que le permite captar la atencién de sus clientes, ademas de brindarles
diversificacion de informacién. Alonso (2008) manifiesta que un sitio web es “La
necesidad es algo que los sujetos desean realizar en el sitio web; y son las prestaciones,

las opciones que despliegan los sitios para que los usuarios desarrollen dichas
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necesidades” (p.7). Mientras mas opciones dispongan los sitios web mayor sera la

interactividad en el mismo por parte de los usuarios.

La pagina web de Wildifi, una de las agencias analizadas, se incluyo6 en la variable de

nivel 6ptimo.

WILDFi

]
5
a
=)

klia LR Y

Imagen 5.Recursos multimedia en un sitio web
Fuente: Wildfi. Recuperado de http://www.wild-fi.com/#about-us (2017)
Elaboracion: Wildfi

Puede decirse que la mayoria de las agencias de comunicacion se encuentran en el
rango de mejorable, los recursos multimedia son importantes en una pagina por que
permiten y facilitan acceder a diferentes recursos como imagenes, sonidos y videos
entre otros, que mantiene a los usuarios enganchados en el sitio, pero la mayoria de
agencias analizadas no cuentan con todos los recursos multimedia disponibles para
tener a un publico mas enganchado y atraido a este sitio, si no se maneja de manera
adecuada una pagina, esto puede traducirse en una pérdida de consumidores ya que al
no contar con toda la informacion requerida, buscan otras agencias que si les brinden

lo que necesitan.

5.3 Evaluacion de contenidos e informacion

5.3.1 Oferta

De las diez empresas con las que se realizo la investigacion, todas tiene una forma

similar de mostrar su oferta o servicio a los usuarios, brindando la facilidad de buscar el
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contenido deseado en las paginas web. Palomo (2015) manifiesta, cuando ya se tiene
analizado el mercado y se sabe a quién enviar el mensaje, es decir, sabemos cémo

diferenciarnos con la oferta del resto de las empresas brindando un servicio de calidad
para los clientes.

A continuacion se muestran las agencias con sus diferentes servicios u ofertas,
Biderman, Creativepark, Fusion Creativa, Unfin programatic, Ojodepez, Wildfi, Laherre,
Mullen love, Ayo, Turu (véase imagen5 y 6).

fusion//creativa i

(AMITEL CRVTRA, <ATAINE] TAEYTAT IPETAY LAS W CTETIVAT
EEY R Fedd Simiep sy 4 Bl DICnROD ool iR GLT0a i TR
AOVER I R B OO AR ] SN L AT (] U e WD e
TR TATEY

el mwmnmcmnmmwugmnu
ECRDAD Pe o S ey STOUNER Y L v e RO ¥ e R

A AR TR CH H

T
wgesae @ F W B saFEEANTE H

Imagen 6.0ferta de la pagina web de la agencia

Fuente: Fusion Creativa. Recuperado de http://www.fusioncreativa.com.py/ (2013)
Elaboracién: Fusion Creativa

Imagen 7. Oferta de pagina web de agencia

Fuente: Ojo de pez. Recuperado de http://www.ojodepez.com.py/ (2014)
Elaboracion: Ojo de pez
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En este andlisis se pudo observar que la variable oferta, en las agencias estudiadas
facilita encontrar rdpidamente los productos o servicios sugeridos por los clientes, en
este caso la empresa Ojo de Pez, brinda diferentes ofertas y trabajos que realiza para

sus clientes.

Algunas de estas ofertas que presenta esta agencia de comunicacion son:

Creacion de campafas publicitarias.

Concepto y diseiio de identidad de marca.

Creacién de campafas para endomarketing.

Creacién de materiales para trade.

Materiales sueltos de comunicacién (Guién de TV, Radio, Avisos).
Creatividad y coordinacion de acciones BTL para marcas.

Gestion de proveedores.

Planificacion de medios.

Es importante que las paginas web de cualquier organizacion incluyan y segmenten las
busquedas de sus usuarios desde las mas recientes hasta las més antiguas, con el fin
de facilitarles a los interesados usuarios revisar los contenidos mas buscados y que

encuentren de manera rapida los servicios o productos que desean.

5.3.2 Informacién de la organizacion

Las agencias de comunicacién integral de Paraguay, en su mayoria, cuentan con la
informacioén necesaria como mision, vision, objetivos e historia que es requerida para

los clientes.

Se evalu6 a cada una de las agencias para saber si contaban con las siguientes
variables: historia, misién, vision, cultura corporativa y responsabilidad social; ya que
son elementos necesarios que deben incluir en su pagina web para lograr una imagen
y percepcién en el mercado, y lograr ser identificada por su publico objetivo. La
informacién, explica Vega (2005), “no es so6lo un subproducto de la conduccién
empresarial, sino que a la vez alimenta a los negocios y puede ser uno de los tantos

factores criticos para la determinacion del éxito o fracaso de éstos”.
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Es importante que las empresas tengan bien definido lo que quieren trasmitir, donde
quieren llegar y cudl es el mensaje que quieren dar a conocer a su publico, mediante la

cultura corporativa de la empresa.

A continuacion se presenta desglosa la informacion identificada en las paginas web de

las agencias analizadas:

Tabla 9. Andlisis de informacién de la organizacion
[genciesT | [imomacién T
Historia
Organizacién
Bidermann Cultura corporativa
Responsabilidad Social
Marca

Organizacién

fusion creativa Marca
Ojodepez Organizacién
Historia
Ufind programatic Organizacién
Marca

Cultura corporativa
Wildfi Marca
Organizacién
Laherre Marca
Organizacién
garabato mullen lowe Cultura corporativa
Marca

Organizacién

Ayo Marca
Historia

Turu Organizacién
Marca

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia
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Evaluando la informacion de la organizacion se identifica que so6lo una de las 10
agencias analizadas tiene la informacion requerida para cumplir con la eficiencia
comunicativa. Nueve agencias tiene el nivel de aceptaciéon categorizado como bueno,
las mismas incluyen informacion basica para que el usuario la identifique como una

organizacion seria y confiable, esto permitird atraer clientes nuevos.

-

BIEDER A AN ran Tahss:  Floseta Masolros Retonocmcntis Chentes  Contaom

Jd
L -
Imagen 8. Informacién de la organizacion

Fuente: Bidermann. Recuperado de http://www.biedermann.com.py/ (2014)
Elaboracién: Bidermann

5.3.3 Informacién para el cliente

Respecto a la informacién proporcionada a los clientes sobre los servicios y productos
gue ofrecen las agencias de comunicacion de Paraguay, se evalud: caracteristicas del
producto o servicio, usos del producto o servicio, donde comprar y como llegar a la

organizacion.

Tabla 10. Andlisis de informacién para el cliente

Caracteristicas del producto o servicio.
Usos del producto o servicio.
Bidermann Donde comprar.

Como llegar a la organizacion.

Caracteristica del producto o servicio.
Creativepark Uso del producto o servicio.

Donde comprar.

Caracteristica del producto o servicio.
Fusion creativa Uso del producto o servicio.

Donde comprar.

Como llegar a la organizacion.
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Donde comprar.

Ojodepez Como llegar a la organizacion
Caracteristica del producto o servicio.
Uso del producto o servicio.

Ufind programatic Donde comprar.
Como llegar a la organizacion.

Wildfi Caracteristica del producto o servicio.

Caracteristica del producto o servicio.
Laherre Donde comprar.
Como llegar a la organizacion
Caracteristica del producto o servicio.
Garabato mullen lowe Uso del producto o servicio.
Donde comprar.
Como llegar a la organizacion.
Caracteristica del producto o servicio.
Uso del producto o servicio.
Ayo Donde comprar.
Como llegar a la organizacion.
Caracteristica del producto o servicio.
Uso del producto o servicio.
Turu Donde comprar.
Como llegar a la organizacion.

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia

La observacion destaca que ocho agencias cuentan con todas las caracteristicas
queridas sobre la informacion brindada al cliente, o que le permite mantener a sus
clientes actuales y potenciales sabiendo que la organizaciébn es segura y esta
posicionada en el mercado. Dos de las agencias analizadas tienen poca informacién, de

las variables definidas, lo que genera inseguridad para los usuarios.
Esto permite a las agencias mantener a sus clientes, y posibles clientes, bien informados

y confiados en la marca al saber que son empresas seguras, brindando estabilidad

emocional a los consumidores.
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Con respecto a la ubicacion, las agencias cuentan con geolocalizacion, a través de
Google Maps, esto permite conocer la ubicacion en tiempo real y exacto de la
organizacion y también puede visualizar cémo llegar.
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Imagen 9.Informacion para el cliente
Fuente: Ojo de Pez. Recuperado de http://www.ojodepez.com.py/contacto (2017)
Elaboracion: Ojo de Pez

Imagen 10. Informacion para el cliente
Fuente: AYO. Recuperado de http://ayo.com.py/#services (2013)

Elaboracion. AYO

Las empresas con gran acogida por sus clientes estdn siempre pendientes de las
necesidades principales de los consumidores, asegurandose de que tengan una
experiencia adecuada con el producto o servicio, para asi trabajar en estrategias que
los mantengan fieles a la marca y asegurase de que no se vayan. “Una compafia que
brinde un servicio al cliente efectivo puede lograr una gran ventaja competitiva, ya que
cualquier momento es clave para lograr que el cliente se una o se aleje de una marca”.
(Puromarketing, 2014)
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5.3.4 Informacién de servicios complementarios

Las paginas web deben brindar informacion sobre otros productos o servicios que puede
ofrecer la organizacion. El andlisis de esta variable, servicios complementarios,
determiné que ninguna de las agencias cumple con este parametro lo que puede impedir
a las organizaciones expandirse en el mercado y darse a conocer para asi captar la

atencion de los clientes actuales o futuros.

5.3.5 Seguridad

La variable seguridad permite verificar si incluyen en sus paginas web contactos de la
oficina, sugerencias y atencion al cliente; espacios para los clientes puedan contactarse
y conocer en qué deben mejorar. El 90% de las agencias de comunicacion de Paraguay,
analizadas, cumplen con esta variable en parte, ya que incluyen contactos telefénicos y

correos electrénicos.

Para Tschohl (s.f) lo primordial de una empresa es brindar un buen servicio a sus
clientes, ya que “puede restablecer la lealtad hacia la marca, la confianza y la intencion
de volver a comprar de los clientes que han experimentado problemas con los servicios

de una empresa” (p.7).

Tabla 11. Andlisis de seguridad

Bidermann

Turd
Seguridad Ufind programmatic
Contactos de oficinas de Garabato mullen lowe
asistencia al cliente Ayo

Laherre

Ojodepez
Seguridad Creativepark

No cuentan con contacto

de asistencia al cliente

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia
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La seguridad que una empresa brinda a sus publicos objetivos se percibe en la atencion
ofrecida. El éxito o fracaso depende de la atencion a los clientes, siendo este servicio
diferenciado una ventaja competitiva. El servicio al cliente es un factor importante en la
opinién de los publicos que facilitara la captacion de nuevos clientes.

Las agencias de comunicacién con un buen servicio al cliente tienen mayor aceptacion

ya que generan confianza, seguridad y tranquilidad a los clientes.

Imagen 11. Informacién principal de la organizacion
Fuente: Garabatomullenlowe. Recuperado de http://www.garabatomullenlowe.com/ (2016)

Elaboracién: Garabatomullenlowe

Las péaginas web de las agencias no tienen un servicio de contacto directo y en tiempo
real con la organizacion, lo que no genera confianza con los clientes actuales o futuros,

tampoco no permite tener retroalimentacion de ellos.

5.3.6 Recursos para el cliente

Se analiz6 los recursos para el cliente en las 10 agencias de comunicacion de
Paraguay, con el objetivo de medir la facilidad que ofrecen a su publico brindando
informacion de la empresa. Las variables analizadas fueron: materiales informativos
para el cliente, visitas guiadas, guia de uso, juegos en linea, herramientas para el

usuario, etc.

Tabla 12. Analisis de servicios empresariales

70



Bidermann

Turd

Ufind programmatic
Mejorable 1 — 2 Garabato mullen Lowe

Creative park

Fusion creativa

Ayo

Laherre

Wildfi

Ojodepez
Aceptable 3 -5
Optimo 6-9

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia

Las 10 agencias de comunicacién investigadas se encuentran en el rango de mejorable,
resaltado que no cuentan con todos los recursos para el cliente sugeridos en la tabla de
eficiencia comunicativa. Los consumidores necesitan las facilidades para adquirir los
productos y servicio ofertados, se les debe brindar las facilidades necesarias para que

el usuario pueda acceder a diferentes servicios encontrar todo en un mismo lugar.

“La empresa debe concentrarse en crear y mejorar el beneficio que ofrece a sus clientes,
en lugar de comprometerse con un producto o mercado especifico” (Hamel, 2004, p. 4).
El cliente hace crecer o no un negocio es por ello que la empresa siempre debe estar

en contacto con los mismos, brindandoles un buen servicio.
Se debe analizar cuan satisfecho se encuentra el cliente a partir de las experiencias del
producto o servicio ofrecido, para analizar si la empresa esta bien enfocada, caso

contrario se debe examinar lo que se esta haciendo mal y se implementen los cambios

pertinentes.

5.3.7 Interactividad

La interactividad, segun manifiesta Sadara (s.f), “se la relaciona con la instantaneidad,

la eficacia de la comunicacion, la personalizacion de los mensajes”. Respecto a la
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interactividad las variables de andlisis son: tipo de rede sociales que tiene la empresa,

atencion en linea, chats personalizados entre otros.

Tabla 13.Anélisis de interactividad

Valoracion Empresa

Garabato mullen lowe
Fusion creativa
Mejorable 1 — 4 Ayo

Laherre

Wildfi

Bidermann

Turd

Ufind programmatic
Aceptable 5-8 _
Creativepark

Ojodepez

Optimo  9-13

Interactiva 14 — 19

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracion: Propia

El andlisis determind que cinco de las diez agencias se encuentran en la valoracién de
mejorable. Estas agencias no facilitan la interactividad con sus clientes, es importante
gue integren nuevas herramientas para que puedan acceder a todo el contenido que la
empresa tiene expuesto, facilitando la comunicacion bidireccional entre empresa y

cliente.

Las otras cinco agencias analizadas se ubican en un rango de aceptable. Estas
agencias cuentan con cuentas activas en redes sociales, Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, correos electronicos. Esto ayuda a la empresa a que los clientes
perciban a la empresa como segura y confiable gracias a la facilidad de comunicacién

bidireccional
Hoy en dia todas las empresas o0 agencias de comunicacion buscan nuevas formas de

llevar una interaccion efectiva con sus audiencias por medio de diferentes canales de

comunicacion, es asi como hacen uso de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
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Correo electronico, Foro, Chat, entre otros, que permiten tener una retroalimentacion

inmediata y practica.

A menudo se confunde interactividad con conectividad. Navegar por un hipertexto,
seleccionar un enlace y hacer clic con el ratén no es propiamente interactividad, aunque
navegar ya implique un grado de interactividad mayor que una lectura secuencial en
los soportes tradicionales como son el papel o la pelicula. Las posibilidades de navegacion
vienen determinadas por el disefio que el autor del hipertexto haya previamente fijado y
el lector/usuario puede elegir entre las opciones que se le presenten, sin embargo, la
eleccién de poder moverse y saltar de un lado a otro del hipertexto, supone un grado muy

bajo de interactividad (Lamarca, 2013).

Toda agencia interactiva se clasifica por la facilidad que les brinda a los usuarios para
gque puedan navegar en sus plataformas digitales, permitiéndole acceder a diferentes
elementos interactivos como videos, imagenes, audios y texto, etc. Estos recursos
llaman la atencion del usuario y logran que el mismo permanezca mas tiempo en el sitio,
facilitando la accesibilidad y, por lo tanto, la usabilidad de la pagina, posicionando la

marca en la mente de los consumidores.

5.4 Evaluacion de movilidad

Con esta premisa se analiz6 al objeto de estudio, respondiendo a la ultima variable de
investigacion, la movilidad, la cual se refiere a que las paginas web puedan ser
visualizadas sin ningun problema por medio de un dispositivo moévil, en cierto modo, si
desde un dispositivo movil se puede ingresar a la pagina web de la empresa se estaria
hablando de brindar la facilidad de usabilidad para que los clientes sientan comodidad
al momento de ingresar a su sitio web. Roca (2008), considera que el teléfono esta en
todos los lugares “lejos de ser simplemente un fendmeno relativo al consumo
electrénico, el empleo del teléfono se ha convertido en algo de indole cultural que puede,

incluso, actuar como factor de integracién social”.
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Tabla 14. Analisis de movilidad
VALORACION NOMBRE DE LA PAGINA WEB
Bidermann
Creativepark
Fusion creativa
Ojodepez
Ufind programmatic
Wildfi
ACEPTABLE 1 Laherre

Garabato mullen lowe
Ayo
Turd

OPTIMO 2

Fuente: Eficiencia comunicativa

Elaboracién: Propia
Con el andlisis realizado se pudo concluir que todas las agencias antes mencionadas
brindan la opcién que permiten acceder desde un dispositivo movil sin que la pagina se
distorsione 0 no pueda ser visualizada correctamente. Es asi que las diez agencias de
comunicacion se ubican en un nivel aceptable, teniendo una mayor interaccién con su
publico objetivo y brindandoles méas facilidad al momento de navegar desde su

dispositivo movil.

Finalmente es recomendable que toda pagina web de una agencia de comunicacién o
empresa, brinde la facilidad a sus usuarios de acceder desde su dispositivo movil a los
diferentes servicios que ofrece la misma. Esto incrementa la interaccién entre empresa

y usuario desde cualquier lugar de forma rapida y efectiva.

5.5 Indice de comunicacion 2.0 en los sitios web

Para profundizar qué tan efectiva es la comunicacion en las diferentes agencias objeto
de estudio de Paraguay, se realizd un indice con el objetivo de analizar cuan eficiente
es la comunicacion en las plataformas de las mismas, teniendo como maximo un total
de cincuenta y cinco en la sumatoria final, asi como el cumplimiento de los parametros

de eficiencia comunicativa en las paginas web.

En la siguiente tabla de indice se observa el puntaje de las agencias objeto de estudio.
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Tabla 15. indice de eficiencia

; PUNTAJE iNDICE ~ CATEGORIA

_ 22 100 Aceptable Alto
_ 21 77 Aceptable Alto
_ 21 77 Aceptable Alto
_ 17 47 Aceptable bajo
_ 16 40 Aceptable bajo
_ 16 40 Aceptable bajo

Fuente: Eficiencia comunicativa
Elaboracién: Propia

Tres de las agencias se encuentran en la categoria aceptable alto. Uno de los requisitos
importantes es que muestran al usuario informacién de la empresa como mision, vision
y valores empresariales. Ademas, estas agencias cuentan con una mayor interaccion
con sus clientes, las paginas web tienen un disefio agradable, llamativo e interactivo con
imagenes y colores que captan la atencién de los usuarios. Estas caracteristicas
enganchan al publico gracias a la diversidad de contenido con la que cuentan las
paginas.

Por otra parte, las agencias que se encuentran en categoria aceptable y aceptable
baja no brindan mucha informacién al cliente (mision vision y valores), por lo tanto, los
clientes pueden sentir desconfianza e insatisfaccion, por lo que en ocasiones proceden
a abandonar el sitio y buscar otras empresas que ofrezcan servicios similares,
generandose una pérdida de clientes. “La informacion también produce rendimientos ya
que tiene la mision de informar, revelar alternativas, reduce incertidumbres y desvela
soluciones entre otras cosas” (Arribas, 2000). Si se mantiene una buena informacién
empresarial, los clientes estaran satisfechos y tendran la confianza que todo internauta

quiere.
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Es imprescindible que toda agencia de comunicacion tenga eficiencia comunicativa con
sus clientes, esto le ayuda a proyectar una buena imagen, logrando un buen
posicionamiento en el mercado. Cuando la empresa muestra una imagen positiva puede

lograr sus metas, sus objetivos y alcanzar el éxito. Adriana Valle (2009) expresa:

Para la organizacion, gestionar la comunicacion implica definir un conjunto de acciones y
procedimientos mediante los cuales se despliega una variedad de recursos de
comunicacion, para apoyar la labor de las organizaciones y alcanzar sus objetivos
planteados en términos de obtener mas valor (una marca fuerte) y reconocimiento (mejor

imagen corporativa a corto plazo y mejor reputacion corporativa a largo plazo). (p.19)

Atendiendo a lo antes mencionada se puede decir, si una organizacion es eficiente con
su comunicacion su marca se fortalecera y los objetivos plantados a corto y largo plazo
seran alcanzados, obteniendo un mayor posicionamiento en el mercado y clientes

satisfechos.

5.6 Herramienta Alexa

Es importante saber en qué posicién mundial se encuentra cada empresa o agencia de
comunicacion que ofrezca diferentes servicios a los usuarios. La herramienta Alexa
brinda esta posibilidad, analizando cada parte esencial de una agencia como la posicion
mundial, posicion del pais, porcentaje de rebote, visitas diarias por visitante, tiempo
diario en el sitio, que porcentaje de visitas proviene de un motor de blsqueda y tiempo

de carga de la pagina web, etc.

5.6.1 Posiciéon mundial

De acuerdo a la herramienta Alexa, se analiz6 el posicionamiento en diez agencias de
comunicacion de Paraguay, siendo de gran importancia conocer como esta la
interaccion con su publico. Ademas, si esta logrando llegar de forma adecuada a la

mente de sus clientes, siendo el posicionamiento el &ngulo principal de toda empresa.

Tabla 16. Poblacion mundial de las agencias de comunicacion de Paraguay
Nombre de la agencia posicion mundial

Bidermann 7,775,564
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Turud 18,397,524

Garabato mullen lowe 12,849,754

Creativepark 17528209
Fusion creativa 19608503
Ojodepez 5,719,604
Ufind programmatic 0

Ayo

Laherre 0

Wildfi 0

Fuente: herramienta Alexa
Elaboracién: propia

En relacion al posicionamiento, Madrofiero, Morales y Soles (2008) sefialan que “la
determinacion del posicionamiento es lo que dara a la empresa una imagen propia en
la mente del consumidor que la distinguird y diferenciara del resto de marcas o empresas
de la competencia” (p.97). Al realizarse el analisis en las diez agencias estudiadas se
encontré que seis cuentan con posicionamiento mundial, estas son Bidermann, Turd,
Garabatomullen, Creative Park, Fusion creativa y Ojo de pez, las cuales pueden
constatar de manera oportuna que llegan al publico con su producto o servicio de

manera adecuada.

Las estructuras web de estas compafiias son un poco mas llamativas, trasmitiendo un
aspecto aceptable entre su publico. Por otro lado, las cuatro agencias restantes no se
encuentran con un posicionamiento mundial o que se traduce en una disminucién de

mercado, o en una mala manera de llegar a los publicos objetivos.
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5.6.2 Vistas diarias por visitante

De las diez agencias analizadas, seis registraron en las paginas que los usuarios
ingresa: Bidermann, Turl, Garabato mullen lowe, Creative Park, Fusion creativa y Ojo
de pez. Estas agencias tienen un promedio de visita de una a tres personas diarias que
ingresan a la pagina, lo que significa que estas empresas estan siendo visualizadas por
los clientes aunque no de la manera que deseada. Sin embargo, las cuatro agencias
restantes no cuentan con visualizaciones por parte de los usuarios, esto significa que
necesitan tener mayor interactividad con los clientes 0 mejor la usabilidad de sus

paginas web.

Los sitios web deben brindar usabilidad a sus clientes, sino la empresa no tendra el
alcance deseado. Darle al publico la facilidad para que puedan ingresar de manera
rapida incrementa las visitas en una pagina web, asi como los diferentes servicios,
ofertas y contenido de la empresa. Mientras mas visitantes reciban una agencia de
comunicacion, mayor sera su interaccion y su nombre llegara a mas personas a manera
de recomendacion. Yates, Rivera y Velasco (2004) manifiestan que “la usabilidad es la
percepcion de qué tan consistente, organizada, eficiente, productiva, facil de usar e

intuitivo es el proceso de completar una tarea en particular dentro de un sistema” (p.4).

5.6.3 Tiempo diario en el sitio

Con el analisis del tiempo diario que permanecen los usuarios en los sitios web de las
diez agencias objeto de estudio, se observo que nueve agencias no mostraron ningun
resultado del tiempo. Solo una agencia, Ojo de pez, tiene usuarios que permanecen en
la pagina por cuatro minutos quince segundos. Esto quiere decir que la pagina debe ser
interesante y atrayente para el publico gracias a que es la Gnica que muestra un tiempo

considerable en la que los usuarios permanecen en el sitio.
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Imagen 12. Agencia con mas tiempo de visitas
Fuente: Agencia Ojo de pez. Recuperado de http://www.ojodepez.com.py/servicios (2015)

Elaboracién: Agencia Ojo de pez

Se debe tener en cuenta que para retener al usuario en el sitio web el contenido debe

ser cautivador para que llame la atencién de los posibles clientes. Es imprescindible
compartir imagenes y videos (lo méas captado al momento de ingresar a explorar una
pagina). Los clientes son visuales, por eso no es recomendable contaminar la pantalla
con demasiado texto, esto hara que abandonen inmediatamente el sitio

5.6.4 Qué porcentaje de visitas proviene de un motor de busqueda

Mediante el andlisis que se realizé en las diez agencias de Paraguay para determinar
cuantos usuarios ingresan a los diferentes motores de bldsqueda tales como: google,
yahoo, bing entre otros. Utilizando la herramienta Alexa para analizar a cada sitio web
de las agencias, se pudo observar el siguiente resultado.

Tabla 17. Porcentajes de visitas

38,05%

14,59%

indpogammaic
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Fuente: herramienta Alexa
Elaboracion: Propia

Se logré evidenciar que cinco agencias tiene un porcentaje de personas que ingresan
a buscarlas las mismas que se encuentran mas activamente en la red y tienen mayor
interaccion con los clientes, por otra, parte las cinco restantes se mantienen en cero no

muestra ningun resultado en la herramienta analizada.

5.6.5 Palabras claves en los principales motores de busqueda

Las palabras claves son de importancia en los motores de blsqueda, ya que permiten
encontrar mas rapido lo que se esta buscando, en el andlisis se pudo evidenciar que las

personas buscan a las diferentes agencias haciendo uso de las palabras clave.

Tabla 18. Palabras claves en los buscadores

Ojo de pez
Agencia publicitaria
Turd

Maasha

Bidermann
Publicidad

Agencia publicitaria

Fuente: herramienta Alexa
Elaboracién: Propia

80



Cinco de las diez agencias son buscadas por los usuarios con diferentes palabras para
poder acceder a sus paginas web y hacer uso de sus productos o servicios ofrecidos.
Las cinco agencias restantes no arrojan ningun resultado de acuerdo al analisis

realizado.
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CAPITULO VI

EVALUACION DE LOS MEDIOS SOCIALES DE LAS AGENCIAS DE
COMUNICACION

82



6 Presencia e impacto en Facebook

La presencia analizada obedece a la red social Facebook, por lo cual para analizar este
aspecto se aplica el modelo PRGS que es (Presencia, Generacion y seguridad)
planteado por Interactive Advertising Bureau Spain (2012, 2016). La presencia se
evalia en funcion de dos variables: el numero fans y el nimero de publicaciones

generadas por la marca.

Bajo estos antecedentes se realizd un analisis en Facebook que corresponde a evaluar
las diez agencias objeto de estudio del pais de Paraguay. Siendo el objetivo, medir la
interaccién del publico en las mismas, para este analisis se utilizé la herramienta
Fanpage karma permitiendo monitorear y analizar cada red, por lo tanto evaluar la
interaccién de los usuarios sobre el contenido expuesto de cada agencia de
comunicacion. Mercadotecnia (2016), manifiesta “la visibilidad y alcance de las redes
sociales han hecho que estas herramientas se vuelvan fundamentales para el plan de

comunicacion de las empresas”.

En tabla a continuacion se puede apreciar la presencia e impacto de la red de Facebook

en cada una de las agencias de comunicacion.

Tabla 19. Presencia e impacto de Facebook

Ayo 408 3% 4120

4084 36 4120
Biedermann 11857 94 11948
Creativepark 2180 14 2194
Fusion Creativa 470 10 480
Garabato MullenLowe 4284 84 4368
Laherre 2159 99 2258
Ojodepez 11337 64 11401
Turd 4213 69 4282
Viento Sur 4127 44 4171
WILD Fi 2936 14 2950

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracién: propia
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El andlisis, en Facebook se pudo monitorear que la agencia que obtuvo el total mas alto
en numero de seguidores y publicaciones es la agencia Biedermann siendo la que mas
interaccion tiene con sus publicos en este medio social, mientras mejor sea la
retroalimentacion de la agencia mayor sera el posicionamiento en la mente del
consumidor. Las ocho agencias analizadas se mantienen en constante interaccion con

sus seguidores pero en un nivel mas bajo que la antes mencionada.
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Imagen 13. Andlisis de seguidores en Facebook
Fuente: Facebook agencia Biedermann (2009)
Elaboracion: Facebook agencia Biedermann

La agencia que menor interaccion y publicaciones tienen es Fusion Creativa no tiene un
uso adecuando de su medio social Facebook, la empresa cuenta con tan solo diez
publicaciones en un afio esto le podria estar restando clientes al no brindar la
informacién necesaria para los publicos. Herrera (2012) manifiesta que ‘“las
posibilidades de interaccion y seleccion de la informacion de interés han permitido
concebir espacios estimulantes para el cibernauta, en el tanto el acceso a la informacion
de interés es muy efectivo e inmediato” (p.6). Por lo tanto, si no hay informacion
requerida por los usuarios y que sea de interés se procedera a dejar de interactuar con

este medios social.

En la imagen a continuacion se puede evidenciar la empresa que no mantiene

interaccion con los usuarios.
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Imagen 14.Analisis de seguidores en Facebook
Fuente: Facebook Fusién Creativa (2011)
Elaboracién: Facebook Fusion Creativa

Es importante que una empresa de comunicacion tenga monitoreado cada uno de los
medios sociales por cuales se da a conocer o distribuye la informacion acerca de la
misma, de tal forma, que las agencias tengan el conocimiento de cémo estan
interactuando los publicos y asi analizar si se esta cumpliendo con las expectativas de

la empresa.

6.1.1 Crecimiento.

El crecimiento total lo calcula la herramienta Fanpage karma (2015) y corresponde a la
tasa de crecimiento promedio semanal de una pagina de Facebook. La tasa de
crecimiento se obtiene al comparar el nimero de seguidores al principio y al final de un
periodo.

En el analisis de crecimiento realizado en Facebook a las diez agencias de
comunicacion de Paraguaya, se puedo analizar solo tres agencias arrojaron los
resultados Biedermann Publicidad, Fusién Creativa y Tur(, las siete restantes no

permiten visualizar su crecimiento.
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Tabla 20. Crecimiento de Facebook

Biedermann 654
Turd 498

Fusion Creativa |93

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

6.1.2 Actividad en Facebook.

La actividad del fanpage se evalla a través del Indicador Clave de Desempefio KPI, el

namero de publicaciones que se realizan en el fanpage.

Se realiz6 el andlisis de la actividad que tienen las agencias de comunicacién, cada
gue tiempo publican contenido para que sus clientes estén informados, se pudo
observar que la agencia Laherre con un total de 99 publicaciones seguida por

Biedermann con un total de 94.

Mientras que las agencia con un promedio bajo en publicaciones es Fusién Creativa con
un total de 10 publicaciones en el afio de evaluacion seguida por Fusion Creativa con
un total de 14.

La actividad determina si las agencias de comunicacién estan interactuando con su
publico correctamente ademds, de brindar el material necesario de informacion, para

saber lo que esta ocurriendo en la organizacion.

Tabla 21.Actividad de Facebook
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Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

6.1.3 Participacion de los usuarios.

Se analiza el total de las reacciones, me gusta, comentarios y contenidos compartidos,
que los usuarios realicen. Para Alvarez (2012) opina “todos estos usuarios ya no son
simplemente espectadores si no que muchos de ellos también participan de forma muy

activa creando y compartiendo contenidos por si mismos”.

Tabla 22.Participacion de los usuarios en Facebook

[AGSTERET [P oo T
A¥0 A de v 53

3150
308
65
1755
2217
2753
829
4362

wiom o

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracién: propia

Enrelacion con la actividad la agencia con mayor participacion de los usuarios es Viento
Sur con 4362, seguido de la agencia Biedermann con 3150, la participacion mas baja

es de la agencia: Fusion Creativa con una puntuacion 65 de interaccion de los usuarios.

En base a los resultados arrojados, las primeras agencias tienen un contenido mas

llamativo y por lo tanto generan interaccion usuarios empresa, en las agencia con menor
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interacciobn es que no publican regularmente por ese motivo los usuarios o los

contenidos no son los que el cliente necesita.

6.1.4 Servicio.

El nivel de servicio se determina por la respuesta de la Organizacion a las publicaciones
realizadas por los seguidores (Fanpage Karma, 2015), se considera como respuesta el

realizar un comentario 0 me gusta en la publicacion.

6.1.5 Engagement.

Para calcular el Engagement se emplea los datos recolectados durante el periodo 2017,
a los cuales se les aplica la siguiente formula que es empleada en diversas
investigaciones (Cvijikj & Michahelles, 2013; Valerio, Herrera, Herrera, & Rodriguez,
2014; Martinez-Fernandez, Sanchez-Amboage, Mahauad-Burneo, & Altamirano-
Benitez, 2015).

Me gusta +comentarios + post compartidos

Engagement = x 100

N° fans
A continuacién se puede visualizar el Engagement en cada una de las agencias de

comunicacion.

Tabla 23. Engagement de los usuarios de Facebook

20,8863
26,5665
13,9936
14,2857
40,5311
102.686
23.1734
19.6771

(o]
[00]



Fuente: herramienta Fanpage karma

Elaboracion: propia
La agencia que mayor nivel de Engagement tiene es Viento Sur con un total de
105.1591, seguida de Laherre con un total de 102.686 se podria deducir, que son las
gue mayor actividad tienen con sus usuarios, mantenido una interaccion constante, por
lo tanto, el publico estara mas fiel a la empresa. Ademas, esta interaccion “se trata de
conseguir relaciones solidas, fuertes, reciprocas, permanentes y duraderas con

nuestros publicos” (Jiménez, 2012).

De la miso forma, las agencias con menor interaccién es Creativepark con 14,2857,
seguida de Fusion Creativa con un total de 14,2857, estas agencias cuentan con menor
participaciébn de sus publicos, debido a que estas agencias no brindan suficiente
contenido.

A continuacion se puede visualizar el indice de las fanpage de las agencias objeto de
estudio donde se puede observar la presencia, crecimiento, actividad, participacion y el

Engagement al final obteniendo el indice de comunicacion.
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Tabla 24. indice de Facebook
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Biederma 100 100 |94 100 | 26566 |100
8 7 82 |0 6
nn
) 1140 |95.23 | 1133 | 95.43 60.6 | 543 |86.64 10.06 | 69.61
Ojodepez 64 23173
1 0 7 3 74 |3 5 9 0
33.90 33.49 83.1 | 365 |57.58 29.10 |47.44
Garabato | 4368 4284 84 40531
3 4 46 |5 4 9 7
33.15 32.87 66.2 | 161 | 24.28 21.56 | 35.63
Turd 4282 4213 69 19677
3 0 92 |8 8 8 4
Viento 32.18 32.11 38.2 | 536 |85.48 | 10515 57.59
4171 4127 44 100
Sur 5 5 02 |2 5 9 7
31.74 31.70 29.2 | 170 |25.62 25.16
Ayo 4120 4084 20886 | 7.560
0 2 36 {13 |0 9 8
o 21.53 21.65 4.49 224 134.48 23.50 |21.13
Wildfi 2950 2936 14 35418
8 6 4 2 8 1 5
15.50 14.83 266 [41.40 10268 |97.28 | 53.80
Laherre |2258 2159 99 1100
4 2 5 2 6 7 5
Creativep 14.94 15.01 4.49
2194 2180 14 611 [7.829 | 13993 |0 8.457
ark 5 7 4
Fusion 480 |0 470 |0 10 |0 132 |0 14285 |0.320 | 0.064

Fuente y elaboracion propia
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6.2 Presencia e impacto en Twitter

Se realizé el analisis en Twitter para comparar cudl de las agencias estudiadas tienen
mayor presencia e impacto en este medio social, obteniendo los siguientes resultados

gue pueden ser visualizados a continuacion.

Tabla 25.Presencia e impacto de Twitter

Biedermann 3136 2038 5174
Creativepark 48 11 59
Fusion Creativa 12 2 14
Garabato MullenLowe 232 534 766
Laherre 661 4269 4930
Ojodepez 87 96 183
Viento Sur 754 342 1096
Wildfi 237 431 668
Ayo 0 0 0
Turd 0 0 0

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

La agencia que mayor interaccion tiene con sus usuarios es Biedermann con un total
de 5174, seguida de Laherre con 4930 estas empresas brindan a sus seguidores un
contenido requerido y actualizado, de tal forma que los usuarios se sientan satisfechos

y conformes con la empresa, asegurando los clientes actuales y atraer a los futuros.
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Imagen 15. Andlisis de Twitter
Fuente: Twitter Biedermann. Recuperado de https://twitter.com/BiedermannPubli (2016)
Elaboracion: Twitter Biedermann
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Por otro lado la agencia que obtuvo el puntaje mas bajo es Fusién Creativa con un total
de 14 cuenta con una interaccion media, esto podria generar inseguridad a los usuarios
que mas utilizan esta red al visualizar que no hay informacion necesaria a cerca de la
empresa (véase figural8). Las agencias Ayo y Turud no cuentan con Twitter para realizar

el andlisis.
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Imagen 16. Analisis de Twitter
Fuente: Twitter Fusion Creativa. Recuperado de https:/twitter.com/FusionPy (2017)
Elaboracion: Twitter Fusion Creativa
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6.2.1 Crecimiento.
El crecimiento total lo calcula la herramienta Fanpage Karma (2015) y corresponde a la
tasa de crecimiento promedio semanal de una pagina de Twitter. La tasa de crecimiento
se obtiene al comparar el nimero de seguidores al principio y al final de un periodo.
En el andlisis de crecimiento realizado en Twitter a las diez agencias de comunicacion

de Paraguaya, se puedo observar que ninguna de las agencias arroj6 los resultados de

crecimiento en el afio investigado.

6.2.2 Actividad en Twitter.

La actividad del fanpage se evalla a través del Indicador Clave de Desempefio KPI, el

numero de publicaciones que se realizan en el fanpage.
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A continuacion se puede visualizar la tabla de la actividad que tienen las agencias en
el medio social de Twitter.

Tabla 26.Actividad de Twitter

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

Se realizé la observacion en el parametro de la actividad para evaluar el desempefio
de las agencias de comunicacion, en el cual se analizé acerca del nUmero de tuits que
publican las empresas. Los resultados fueron arrojados por la herramienta Fanpage
karma obteniendo los siguientes resultados, la empresa con mayor publicaciones es
Laherre con un total de 4269, seguida de Biedermann con 2038 publicaciones, estas
agencias tienen una mayor interaccion con sus seguidores brindandoles informacion en
un lapso de tiempo no tan prolongado, para que asi no se pierdan ninguna publicacion

realizada.

Mientras que las agencia con un promedio bajo en publicaciones es Fusiéon Creativa
con un total de 2 publicaciones en el afio de evaluacion, seguida por Creativepark con
un total de 11. Estas agencias se puede decir, que no dan movimientos a sus medios
sociales ya que en el analisis anteriormente mencionado de Facebook, tampoco brindan
la informacién necesaria para los seguidores, de tal forma que los mismo optan por no

visitar dichas paginas, provocando la posible pérdida de clientes.
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6.2.3 Participacion de los usuarios en Twitter.

Se analiza el total de las reacciones, me gusta, comentarios y contenidos compartidos,

gue los usuarios realicen.

Tabla 27.Participacion de los usuarios en Twitter

2289

N
N

649
4696
109
934
431

o O

Fuente: herramienta Fanpage karma

Elaboracion: propia
En relacién con la actividad, la agencia con mayor participacion de usuarios es Laherre
con 4696, seguido de la agencia Biedermann con 2289, estas agencias estan teniendo
una mejor interaccion en este medio social con sus seguidores por lo que podria estar
creando satisfaccion a los clientes gracias a la retroalimentacion brindada. Por otro lado
la agencia con mas baja puntuacion es Fusion Creativa con un total de interaccién de
2.

En base a los resultados arrojados, se puede decir, que las primeras agencias tienen un
contenido mas llamativo y por lo tanto generan interaccion usuarios empresa, en las
agencia con menor interaccion es que no publican regularmente por ese motivo los

usuarios o los contenidos no son los que el cliente necesita.
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6.2.4 Servicio.

El nivel de servicio se determina por la respuesta de la Organizacion a las publicaciones
realizadas por los seguidores (Fanpage Karma, 2015), se considera como respuesta el

realizar un comentario 0 me gusta en la publicacion.

Ninguna de las agencias analizadas arroja el nivel de servicio en la herramienta de

fanpage Karma.

6.2.5 Engagement.

Para calcular el Engagement se emplea los datos recolectados durante el periodo 2017,
a los cuales se les aplica la siguiente formula que es empleada en diversas
investigaciones (Cvijikj & Michahelles, 2013; Valerio, Herrera, Herrera, & Rodriguez,
2014; Martinez-Fernandez, Sanchez-Amboage, Mahauad-Burneo, & Altamirano-
Benitez, 2015).

Me gusta +comentarios + post compartidos

Engagement = x 100

N° fans

A continuacién se puede visualizar el Engagement en cada una de las agencias de

comunicacion.

Tabla 28. Engagement de los usuarios de Twitter

25.1649

=N
o Ol

278.448
710.438
125.287
123.872
181.856

Xe]
%]



Ayo
Turud

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

Como se puede visualizar en la tabla, la agencia que mayor nivel de Engagement tiene
es Laherre con un total de 710.438, seguida de Garabato MullenLowe con un total de
278.448 se podria deducir, que son las que mayor actividad tienen con sus usuarios,
facilitindoles el contenido para la interaccion, por lo tanto, el publico estara mas fiel a la

empresa.

La agencia con menor interaccion es Fusion Creativa con 16, seguida de Creativepark
con un total de 25, estas agencias cuentan con menor publicacién y por lo tanto, poca
interaccion con sus seguidores debido a que estas agencias no tiene el contenido

Suficiente y necesario.

A continuacién se puede visualizar el indice de las Fanpage de las agencias objeto de

estudio.

Tabla 29. indice de Twitter

(7] o . i
o g = = s € Indice de
< C 9 _g ‘O ) g [} R
(5]
=3 g 8 1 E 88 =8| s 2 € | 8 |comunicac
< 0] S ) S 5 5 2 T o © .
g £ o c 2 c o £ I £ ion 2.0
= 5 = = = S
@ c
o L
Viento 23.7 7.96 19.85 | 1238 | 40.75
109 | 100 | 754 342 934 18.485
Sur 5 51 8 5 72 1
Biederma
476.8 47.7 48.72 | 7299 |21.41
nn 517 3136 | 100 | 2038 2289 33.128
94 15 1 |1 0
4
454.3 20.7 7104 |263.7
661 4269 | 100 |4696 | 100 147.806
Laherre 43 74 38 16

96



493
0
69.50 7.42 12.4 14.74 | 2797
Garabato | 766 232 534 649 100 | 20.846
0 2 67 2 41
Ojodepez 60.44 2.40 2.20 1252 |41.28
668 87 96 109 |0.022 21.271
3 0 2 87 |8
Wildfi 15.61 7.17 10.0 1818 | 68.49
237 431 431 | 9.139 22.095
183 | 9 4 53 56 3
Creativep 1.15 0.21
59 | 4.158 | 48 11 12 | 0.213 |25 6.325 |2.411
ark 2 0
Fusion 16.66
_ 14 | o 12| o 2 0 |2 0 0 0
creativa 6

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracién: propia

6.3 Presencia e impacto Instagram

Continuando con el andlisis de los medios sociales, se realiz6 la observaciéon en
Instagram para saber qué agencia es la que mayor interaccién y retroalimentacion tiene
con sus seguidores obteniendo los siguientes resultados que se muestran en la

siguiente tabla

Tabla 30.Presencia e impacto en Instagram

41 1127
0 7
209 2671
19 655
28 1001
7 361

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: propia

Segun lo visualizado en este medio social, la agencia que mayor nimero de seguidores
y publicaciones tiene es la agencia Laherre brindando a los usuarios todo tipo de
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informacion o cualquier actividad realizada por la empresa mediante (véase imagen 19).
Cuatro de las agencias analizadas tiene una buena interaccién con su publico las
mismas que son mencionadas anteriormente y las agencias que no tienen una cuenta
de la empresa son: Creativepark, Garabato MullenLowe, Ayo y Tura de tal forma que

estaran limitando a los usuarios.

@ @ O

laherrepr  Seuide -

I a h Q I“ I’ Q 410 publicaciones 2,463 sequidares 4456 seguidos

— ] — La Herre Agencia De PR

T
o ““F'_B L .
“ M r“l"r'f ,'I L \ i wistnien 7 i Pelrwrn | 20TA

Imagen 17. Analisis de Instagram
Fuente: Instagram Laherre. Recuperado de http://bit.ly/2EvJIOn (2015)

Elaboracién: Instagram Laherre

La agencia que no tiene interaccion con sus publicos es Fusidn creativa ya que tiene
un minimo de publicaciones y seguidores esto quiere decir, que la agencia no esta
usando este medio social para dar a conocer cualquier novedad de la empresa limitando

asi al publico que esté conectado en este medio. (Véase imagen 19)

Instagram, 7 L o0 L )

fusionpy = S -

5 O publicacionss A segulcares O segulcos

Fusian Creativa FUSION nacio pacs elelondor L eteas v para Gucha

contra s maltiples bameras de los muesas tiempos,
wwna fusioncreativa.com.py

Imagen 18.analisis de Instagram agencia con 0 seguidores
Fuente: Instagram Fusion. Recuperado de http:/bit.ly/2ExX3AKU (2016)
Elaboracion: Instagram Fusion
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6.3.1 Actividad en Instagram

La actividad del Fanpage se evalla a través del Indicador Clave de Desempefio KPI, el

namero de publicaciones que se realizan en el Fanpage.

Tabla 31. Presencia e impacto en Instagram

Agencia Publicaciones
Biedermann 41
Fusion Creativa 0
Laherre 209
Ojodepez 19
Viento sur 28
Wildfi 7

Fuente: herramienta Fanpage karma

Elaboracién: propia
Se realiz6 el analisis de la actividad que tienen las agencias de comunicacion, para
saber qué agencia es la que tiene mejor interaccidén con sus publicos, se pudo observar
que la agencia Laherre con un total de 209 publicaciones es la que mayor contenido
expone para sus seguidores, generando de tal forma que los usuarios estén pendiente
de la misma al momento que publican nuevo contenido generando una interaccién

continua, luego continua Biedermann con un total de 41.

Mientras que las agencia con un promedio bajo en publicaciones es Fusiéon Creativa

con un total de 0 publicaciones en el afio de evaluacion.

La actividad determina si las agencias de comunicacién estan interactuando con su
publico correctamente ademds, de brindar el material necesario de informacion, para

saber lo que esta ocurriendo en la organizacion.

6.3.2 Participacion de los usuarios en Instagram

Se analiza el total de las reacciones, me gusta, comentarios y contenidos compartidos,
que los usuarios realicen. Para Alvarez (2012) opina “todos estos usuarios ya no son
simplemente espectadores si no que muchos de ellos también participan de forma muy
activa creando y compartiendo contenidos por si mismos”.
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Tabla 32. Participacion de los usuarios en Instagram
[T
1628
0

6768

674

1225

274

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracién: propia

En relacion con la actividad la agencia con mayor participacion de los usuarios es
Laherre con 6768, seguido de la agencia Biedermann con 1628, la participacion mas
baja es de la agencia: Fusion Creativa con una puntuacién O de interaccion de los

usuarios.

Como referencia a los andlisis realizados se puede mencionar, que las agencias que
mayor interaccion brinda a sus usuarios estan en constante publicacion de contenidos
para mantener a sus publicos informados y con informacién actualizada a cerca de la

agencia.

En base a los resultados arrojados, se puede decir, que las primeras agencias tienen un
contenido mas interactivo y por lo tanto, generan que los usuarios estén mas pendientes
de lo que la empresa publica, siendo beneficioso para las mismas ya que mantiene
enganchados a sus clientes. En las agencia con menor interaccién es que no publican
regularmente por ese motivo los usuarios suelen abandonar rapidamente estos medios
sociales por que muestran muy poco contenido, demostrando poco interés en informar

a los usuarios.

6.3.3 Engagement

Para calcular el Engagement se emplea los datos recolectados durante el periodo 2017,
a los cuales se les aplica la siguiente formula que es empleada en diversas

investigaciones (Cvijikj & Michahelles, 2013; Valerio, Herrera, Herrera, & Rodriguez,
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2014; Martinez-Fernandez, Sanchez-Amboage, Mahauad-Burneo, & Altamirano-
Benitez, 2015).

Me gusta +comentarios + post compartidos
Engagement = x 100

N° fans

A continuacién se puede visualizar el Engagement en cada una de las agencias de

comunicacion.

Tabla 33. Engagement de los usuarios en Instagram
149.907
0
274.898
105.974
125.899
77.401

Fuente: herramienta Fanpage karma
Elaboracion: la autora

Como se puede visualizar en la tabla, la agencia que mayor nivel de Engagement tiene
es Laherre con un total de 274.898, seguida de Biedermann con un total de 149.907
se podria deducir, que son las que mayor actividad tienen con sus usuarios, mantenido

una interaccion constante, por lo tanto, el publico estara mas fiel a la empresa.
Por otro lado las agencias con menor interaccién es Fusion Creativa con 0 publicaciones

seguida de WILD Fi con un total de 77.401, estas agencias cuentan con menor

participacion de sus publicos, debido a que no brindan suficiente contenido.

A continuacién se puede visualizar el indice de las Fanpage de las agencias objeto de

estudio.
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Tabla 34.indice de Instagram

indice de
Agencias Presencia | Crecimiento | Actividad |Participacion| Engagement |comunicacion
2.0

Laherre 2671| 100 |2462| 100 |2462| 100 |6768 |100 274898 | 100 100
Biedermann 1127 42.042 | 1086 | 43.951 | 1086 | 43.951 | 1628 | 25.069 | 149907 | 49.342 | 40.871
Viento sur 1001 37.312 | 937 | 37.881| 937 |37.881 | 1225 | 18.863 | 125899 | 39.612 | 34.309
Ojodepez 655 | 24.324 | 636 |25.621| 636 | 25.62 |674 |10.378 | 105974 | 31.537 | 18.884
Wildfi 361 [13.288 |354 |0.141 | 354 [14.134|274 |0.421 28160 |0 5.596
Fusioén

. 7 |0 7 |0 7 0 0 0 0 0 0
Creativa

Fuente: herramienta Fanpage karma

Elaboracién: propia
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CONCLUSIONES

Evaluacion de los sitios web como plataformas de comunicacidon organizacional

de las agencias de comunicacion en Paraguay

Se puede manifestar, que todas las agencias de comunicacién cuentan con un sitio
web, donde es expuesta informacién necesaria para los clientes externos, las
agencias de Paraguay cada vez mejoran los sitios brindando una mayor usabilidad,
pero hay que mencionar que no incorporan todas las opciones para que puedan
acceder personas de diferentes partes del mundo. Cuentan solo con el idioma
espafiol, ademas, no facilitan el uso a personas con diferentes discapacidades al no
contar con todas la opciones para las mismas, es imprescindible que no haya
impedimento al momento de ingresar a utilizar un servicio sin importar la condicion

de la persona.

La mayoria de empresas analizadas cuentan con recursos multimedia en los sitios
web, las mismas facilitan que los usuarios pueden saber un poco méas de la agencia
brindando informacién atractiva y dinamica, dando a conocer lo mas importante que
un cliente necesite saber como: los servicios que brinda la empresa 0 un nuevo
producto que vaya hacer lanzado proximamente al mercado. Asi hacerlo conocer
por medio de herramientas tradicional tales como: videos, fotografias o carrusel

fotografico, siendo la mejor manera de mantener enganchados a los usuarios.

Las agencias analizadas 8 de 10 brinda informacion de la empresa como vision,
mision, valores e historia de la organizacion, siendo de mucha importancia para que
SuUs usuarios sepan un poco mas a cerca de la misma, de tal forma que
desinformacién no sea el motivo para causarles temor de adquirir algan producto.
Ademdas brindan informacion para que el cliente sepa en donde y como puede
adquirir los servicios facilitAndoles: mapas, numeros telefénicos y correos

electrénicos.

Video, fotografias y carrusel fotograficos son los mas utilizados por las agencias de
comunicacion nueve de diez tienen estas herramientas y hacen uso de las mismas

publicando contenido que llame la atencion del usuario.
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El contenido informativo que brindan las agencias es muy importante, permitiéndole
al usuario adquirir el producto o servicio, ademas le brinda la posibilidad de la
ubicacion satelital para que sepa como llegar al lugar donde se encuentra el producto
0 servicio. Nueve de diez empresas los brindan detalladamente con mapas y

ubicaciones precisas para que no existan confusiones.

En cuanto a movilidad la agencias estudiadas de Paraguay no cuentan con ningun
aplicativo movil, solo se puede ingresar a las paginas web de las agencias sin ningin

impedimento y mostrando todo el interfaz inmediatamente.

Evaluacion de los medios sociales utilizados por las agencias de comunicacion

de Paraguay

Dentro de las agencias estudiadas existen medios sociales por la cual difunden
diferente tipo de informacion externa, sobre todo, programas que realice la agencia,
algun proyecto o eventos realizados etc. Permitiéndoles interactuar a los diferentes
publicos. mediante esta retroalimentacion brindada por la empresa los usuarios se
sienten tomados en cuenta llegando en algunas ocasiones a sentirse identificados

con las mismas.

Los medios de comunicacion que utilizan las agencias estudiadas son Facebook,
Twitter Instagram y YouTube. pero hay mencionar que el medio que mas utilizan es
Facebook teniendo muchos mas seguidores, publicaciones, compartidos y me gusta
en la mayoria de las agencias las publicaciones son diarias manteniendo una mejor
interaccion con sus usuarios. Luego sigue Twitter siendo las publicaciones muy
regulares, con un promedio de un mes para publicar contenido y hacer conocer a

sus seguidores de cualquier acontecimiento que la agencia realice.

El medio social menos utilizado es YouTube, aunque tiene millones de usuarios, las
agencias de comunicacién no brindan contenido a los seguidores que se encuentran
en esta red, a pesar de ser una herramienta gratuita no es utilizada por las agencias

estudiadas.

En esta investigacion se ha reflejado que son muy pocos los estudios de la

comunicacion 2.0. de la misma manera, los medios sociales, estos no estan
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recibiendo el uso adecuado por muchas agencias de comunicacion, perdiendo las
mismas un sinnumero de beneficios que puedan ser aprovechados por diferentes

organizaciones.
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RECOMENDACIONES

Los sitios web de las agencias de comunicacion estudiadas estan bien estructuradas
debido a que brinda toda la informacién que un usuario necesita, pero hay que tener
en cuenta que incrementar mejoras a los mismo seria oportuno y necesario,
ofreciendo la posibilidad de cambiar a diferentes idiomas se estaria agregando un
extra a los sitios web, permitiendo que cualquier individuo pueda acceder sin ningln
impedimento, ademas que las personas con ciertas discapacidades como visual, y
auditiva entre otras puedan ingresar, esto ayudaria a tener un mejor posicionamiento

de la agencia, por lo tanto la audiencia aumentaria.

Brindarles facilidades a las personas de participar con comentarios en los sitios web
es de mucha importancia, con el fin de poder establecer un dialogo rapido y
solucionar problemas, también permitir las sugerencia de los internautas de tal
manera que si se incrementara un chat en linea, ayudaria a las agencias a tener
mayor seriedad y generaria mayor confianza a la misma, puesto que si los
seguidores o clientes de dicha empresa manifiestan sus necesidades e inquietudes
y son atendidos con la mayor brevedad posible, lo mismo llevara a atener clientes
satisfechos. Es importante destacar que en un sitio web de una empresa no solo se
la debe saturar de informacion si no también debe haber una retroalimentacion entre

la empresa y usuario, generando una comunicacién mas efectiva e inmediata.

Los medios digitales como comunicacién interna y externas de las agencias deben
ser utilizadas de forma adecuada con lapsos de tiempos especificos explotando al
méximo el potencial de las mismas. Estos medios ayudan a las agencias a
posicionarse y ser mas conocidas en el mercado, por su rapidez puede llegar a
diferentes partes del mundo y si se hace una utilizacién correcta de las mismas se
podra gozar de excelentes resultados. Los medios digitales como comunicacion
interna también ayuda a que los empleados principalmente se sientan
comprometidos e informados con el tipo de informacion que va ser distribuida y vista
por el publico externo, es por ello que se sugiere un uso pertinente de los diferentes

medios.

Es importante si una agencia de comunicacion cuenta con todos los medios sociales,

que en cada una de ellas publique el contenido en los tiempos que corresponde no
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se puede abandonar una red social por mucho tiempo, la misma se volvera

desinteresaste y nada llamativa para el usuario generando que sea abandonada.

Todas las empresas 0 agencias de comunicacion es oportuno que no solo cuenten
con medios digitales como son Facebook, Twitter, Instagram, YouTube entre otros
si no también que incremente los medios de comunicacion tradicionales como:
periddico televisidon y radio, de tal manera de cubrir este publico que aun esta en
estos medios, brindandole a la agencia mayor dispersion y facilidad de conocimiento

para captar la atencién de mas publico.

Es importante que las empresas que apliquen estos medios sociales para difusion
de sus productos o posicionamiento de la misma, tengan claro cémo deben
utilizarlos en qué momento publicar informacién y que es lo que sus publicos

necesitan saber, para que asi tengan el contenido bien estructurado y especifico.
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Variable

Idioma

Acceso a personas
con discapacidad

Espafiol

Inglés

indice de eficacia comunicativa

Indicador

Portugués

Otros idiomas

Uso de software para
personas con discapacidad

Personalizacién de pagina

Audio

personas con discapacidad

visual

alternativo para

b

Posibilidad de cambio
tamaiio de texto para
personas con discapacidad

visual

Video o Imagenes
alternativas para personas
con discapacidad auditiva

Recursos interactivos para
atencién a personas con
discapacidad

Videos

Fotografias

Audio

SHE -

Recursos
Multimedia Carrusel de fotografia 1 ‘
Graficos interactivos 1 ‘
Video en vivo 1 ‘
Otro 1 ‘
Oferta Segmenta por criterios de 1
busqueda
Historia 1 \
Informacion de la Organizacién 1

organizacion

Informacién para
el cliente

Cultura corporativa

=

Responsabilidad Social

=

Marca

=

Caracteristicas del
producto o servicio

Uso del producto o
servicio

-
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| Puntajé| Agencia 1| TOTAL

.

0

0
0
0

o

o

S|l |Oo ]| ©

oS |lo|o | o

Mejorable 1

-4
Aceptable 5
-8
Optimo 9
-12

Mejorable 1
-2
Aceptable
3-4
Optimo 5
-7

Mejorable 1
-6
Aceptable 7
-12
Optimo
13-18




Costo

;(Donde comprar?

(Como llegarala
organizacién?

Calendario de actividades

Productos o servicios

Informacidn de complementarios
Serviclos ] Puntos de informacién
complementarios
Servicios accesibles
Contactos de oficinas de
. asistencia al cliente
Seguridad —
Contactos de servicios de
quejas
Otro Otro

Recursos para el
cliente

Interactividad

Material informativo para
el cliente

Visitas guiadas

Realidad aumentada

Guias de uso

Audio guias

Juegos en linea

Centro de reserva o
compra online

Herramientas para el
usuario

Otro

Medios sociales:

Facebook

Google +

Twitter

Flickr

Instagram

Pinterest

YouTube

Otro

Atencion al cliente en linea 1 ‘

Comunidades virtuales

Correo electronico

Encuestas

Foro

Chat

Posibilidad de publicar
contenidos
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1
1
N

1
1

|

S|lo|lc|oco|o|O

=

Mejorable 1

-2
Aceptable 3
-5
Optimo 6
-9

Mejorable 1
-4
Aceptable
5-8
Optimo 9
-13
Interactiva
14-19




Posibilidad de valorar
contenidos

Posibilidad de compartir
informacion

Suscripciones

Otro
Version para dispositivo 0 Mejorable
movil 0 Aceptable
Movilidad 0 1
Aplicaciones Moviles 0 Optimo
2

Eficacia Comunicativa 55 43

indice de presencia de las agencias en los sitios web

PARAGUAY
ELABORACION DEL iNDICE PRESENCIA
AGENCIA PUNTAJE iNDICE CATEGORIA
BIDERMANN 22 100 Aceptable Alto
TURU 21 77 Aceptable Alto
UNFIND PROGRAMMATIC 21 77 Aceptable Alto
GARABATOMULLEN LOWE 20 67 Aceptable
CREATIVE PARK 18 53 Aceptable
FUSION CREATIVA 18 53 Aceptable
AYO 17 47 Aceptable bajo
LAHERRE 16 40 Aceptable bajo
WILDFI 16 40 Aceptable bajo
OJOSEPEZ 9 0 Mejorable
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Ejemplo del indice de comunicacion 2.0
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