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RESUMEN

El desarrollo tecnoldgico y social en el entorno comunicacional, ha evolucionado gracias
a las diferentes plataformas sociales que existen en la web, satisfaciendo necesidades
optimas para el beneficio de los usuarios y de las empresas, dando paso a la invencion,

innovacion y perfeccionamiento de dichos medios.

Las redes sociales o sitios web permiten a las empresas darse a conocer, tener un
acercamiento e interaccién con sus publicos a través de la generacion y publicacion de
contenidos como noticias, imagenes, videos etc. Las mismas que son segmentadas
para que cada usuario pueda acceder a la informacion que le interese, adicionalmente
dichas plataformas permiten la creacion de alianzas estratégicas que van alineadas bajo

el interés en la actividad empresarial.

Por ende, en la presente investigacién permitird conocer como las 10 agencias de
comunicacion de Peru ya antes seleccionadas, manejan sus sitios web y redes sociales
mediante la creacion de bases de datos y herramientas de medicion web, la cual se
lograra obtener los resultados necesarios para la elaboracion de los diferentes andlisis,

evidenciando sus ventajas competitivas y falencias de cada una de ellas.

PALABRAS CLAVES: Desarrollo tecnolégico, redes sociales, sitios web, agencias de

comunicacion de Perq, plataformas sociales, herramientas de medicion web.



ABSTRACT

The technological and social development in the communication environment has
evolved thanks to the different social platforms that exist on the web, satisfying optimal
needs for the benefit of users and companies, giving way to invention, innovation and

improvement of said means.

Social networks or websites allow companies to get known, have an approach and
interaction with their audiences through the generation and publication of content such
as news, images, videos, etc. The same that are segmented so that each user can
access the information that interests them, additionally these platforms allow the creation
of strategic alliances that are aligned under the interest in the business activity.

Therefore, in the present investigation it will be possible to know how the 10
communication agencies of Peru already selected, manage their websites and social
networks through the creation of databases and web measurement tools, which will
achieve the necessary results to the elaboration of the different analyzes, evidencing

their competitive advantages and shortcomings of each of them.

KEY WORDS: Technological development, social networks, websites, communication

agencies of Peru, social platforms, web measurement tools.



INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo tiene como principal objetivo identificar y analizar los
sitios web y redes sociales como plataforma de comunicacidon en las agencias de
comunicacion de Perud, asimismo identifica si dichas herramientas de comunicacion

cumple con las variables planteadas en los indices de comunicacion.

El uso de los sitios web y las redes sociales ha permitido un acercamiento estratégico
entre la empresa y sus publicos, en este caso, las agencias de comunicacion han
desarrollado varias herramientas, con el fin de mantener a sus clientes asociados con

la empresa.

Las agencias de comunicacion que, al ser las encargadas de dar soluciones de imagen
corporativa, marca, campafias publicitarias, comunicacién interna, entre otros;
mantienen el contacto con el publico a través de las redes sociales, porque saben que
pueden segmentar a sus clientes y llegar a una gran masa, de forma facil y rapida

obteniendo resultados satisfactorios, una vez enganchado su publico.

Actualmente, la mayoria de las empresas estdn obligadas a seguir un patron
comunicacional para llegar a un target especifico, ese es el caso de las agencias de
comunicacion digital, que necesariamente estan ligadas a un desarrollo tecnoldgico para

llegar a mas nichos.

En este contexto, se puede mencionar que, una organizacién que no tiene presencia en
redes sociales y en general en internet, pierde la oportunidad de integrarse a redes de
conversacion en ambientes donde bien la marca o productos pueden posicionarse y
lograr mayor notoriedad de imagen, visibilizacion de servicios, gestion publicitaria,
mecanismos de estudio y segmentacién de mercados, no solo a escala externa sino

también de forma interna con los empleados.

De esta manera, este trabajo de investigacion se basa en algunos capitulos. En el
capitulo | se estudia la evolucién de la comunicacion a partir de las TIC'S, en la cual se
define como una herramienta vital dentro de la sociedad para beneficio y estabiblidad
tanto empresarial como social, generando posibilidades de desarrollo para quien o

quienes la poseen, estimando la informaciéon como un recurso de valor.

En el capitulo Il, se estudia los portales web y medios sociales de la empresa,
considerados como herramientas web y de comunicacién, que permiten a las
organizaciones llegar hacia sus publicos objetivos, mediante un portal web, en la cual,

se puede conocer su cultura organizacional, servicios, publico interno, entre mas,
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seguido de esto, los medios sociales brindan interaccion con sus publicos de forma que

la relacion con ellos se convierta esencial he importante para la empresa.

En el capitulo Ill, puntualiza la diferentes herramientas y recursos digitales en las
agencias de comunicacion, demostrando que, al momento de gestionar la comunicacién
con los publicos internos se requiere de herramientas que permitan que el recurso
humano de la empresa se sienta comprometido con la misma y posea la informacion
adecuada y precisa, diferenciando con la comunicacién externa, que esta destinada a
influir en la percepcién de los publicos externos, gracias a las diferentes herramientas

gque son de gran utilidad para gestionar dicha comunicacion estratégicamente.

El capitulo 1V trata del disefio metodolégico creado para dicha investigacion, seguido
del capitulo V que se orienta hacia la evaluacién de los sitios web de las agencias de
comunicacion en Perd, en la cual, se evalla el desarrollo he usabilidad de las mismas,
realizando un andlisis de la eficacia comunicativa de cada agencia de comunicacion,
recordando que, las agencias de comunicacion para que sean visibles he interactivas

deben tomar en cuenta algunas variables importantes para su portal web.

En el capitulo VI se enfoca en la evaluacion de las redes sociales de las agencias de
comunicacion en Perq, dicho esto, en esta variable se mide el trafico de movimiento de
los medios sociales de cada agencia de comunicacion. El capitulo concluye con el
andlisis de unas tablas valorativas del indice de comunicacion 2.0 de cada medio social.
Adicionalmente, se concluye con las conclusiones, recomendaciones y anexos para

esta investigacion.
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CAPITULO I:
LA EVOLUCION DE LA COMUNICACION A PARTIR DE LAS TIC'S



1.1. Tecnologias de lainformaciéon y comunicacion (TIC)

Una de las herramientas vitales dentro de la sociedad del conocimiento es sin duda
alguna la informacién por ser considerada como aquel recurso que genera poder,
competitividad y posibilidades de desarrollo para quien o quienes la poseen. Estimando
la informacion como un recurso de valor, es imprescindible que ésta se maneje

adecuadamente para la generacién de conocimiento.

El buen manejo de la informacién, su correcta difusidon o puesta en conocimiento a la
sociedad, permitird que quienes la poseen logren beneficiar a los individuos, no
obstante, quienes no hagan de ella un buen uso podré traer consecuencias como la

desinformacién ya sea por intereses existentes de un grupo o varios grupos de poder.

El riesgo de la desinformacion en Internet, (...) subyace en la propia interactividad y
permeabilidad del trinomio receptor-productor-difusor de contenidos —prosumo— con el
gue estd compuesta la informacion en linea, siendo casi imposible para aquellos
carentes de suficientes niveles de competencia digital, informacional y comunicativa,
distinguir entre informacién, rumores y desinformacion (Aguaded & Romero-Rodriguez,
2015).

Por otro lado, la comunicacién concebida como un proceso permite que dos 0 mas
personas intercambien mensajes, informaciones con el objetivo de conocer algo puesto
gue a través de la comunicacion se puede lograr grandes acuerdos, expresar nuestros
puntos de vista, entre otros. La comunicacion ha ido evolucionando a medida que pasa
el tiempo, desde el uso de jeroglificos, la escritura de cartas hasta la utilizacién de los
diferentes dispositivos y aplicaciones tecnoldgicas que han permitido acortar distancias

en tiempo y espacio.

“Internet se ha convertido en el medio de mayor crecimiento en la actualidad. Hay
razones para ello. La mas importante (...) es que constituye el medio de comunicacion

masivo mas participativo — mas democratico” (Avila, 2006).

Internet, fue el motor para el desarrollo y mejoramiento de las tecnologias de la
informacion y comunicacion, lo que ha hecho que, en sectores como la comunicacion,
se desarrolle y posibilite mejores formas de conexion entre personas, instituciones y

demas.

‘La implantacion en la sociedad de las denominadas (...) tecnologias de la

comunicacion y la informacion, est4 produciendo cambios insospechados respecto a los



originados por otras tecnologias, como fueron la imprenta y electronica” (Cabrero, 1994,
p. 15).

Con la constante necesidad de una comunicacion mas efectiva, se han ido
implementando y cada vez mejorando las tecnologias de la informacion, desarrollando
distintas herramientas que ayudan a la comunicacion, a la economia, politica lo que a
Su vez ocasiona que se creen “iniciativas gubernamentales y no gubernamentales para
promover el uso y la apropiacién social de estas herramientas”. (Paz, Albornoz,
Benalcazar, Paz, & Rodriguez, 2006, p. 109)

En si, las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (Tic), permiten la comunicacion
de manera rapida y eficaz, interactuando con otras personas mediante imagenes,
videos, mensajes de texto, producciones audiovisuales, etc.; eliminando de esta manera

la brecha digital existente en diferentes regiones del mundo.

El nuevo entorno digital ha cambiado la forma de transmitir y recibir la informacion. El
usuario es quien controla, domina, maneja y conecta los contenidos de una forma no
lineal, creando las denominadas obras abiertas a través de la participaciéon y la

interaccion (Altamirano & Tufiez, 2014).

Es evidente que las tecnologias de la informacion y comunicacion han generado
grandes cambios en pro de la sociedad, pero, también han existido y existen entes de
la sociedad a los que no se les ha hecho facil adaptarse a esta convergencia por ende

han creado cierta resistencia al uso de las TIC’S, lo que puede causar: desinformacion.
1.1.1. Concepto y principales definiciones de las TIC'S.

Las TIC’S han representado, desde su aparicién, avances significativos para diferentes
naciones a nivel mundial. No todas en el mismo momento, ni como consecuencia de los
mismos ejercicios productivos. Por ejemplo, los paises desarrollados, tales como
Estados Unidos, Japén, Alemania, Francia, Italia, etc., iniciaron su carrera tecnolégica,
asi como el uso de TIC para aumentar su productividad y competitividad, hace varias
décadas. Basta decir que fue en los Estados Unidos donde por las épocas posteriores a
la Segunda Guerra Mundial (1948 a 1950) se construy0 el primer computador

electromagnético, el Mark | (Patifio, 2012, p. 40).

Las tecnologias de la informacion y comunicacion permiten el desarrollo y mejoramiento
de las formas de recibir y enviar la informacién a los individuos en la sociedad. Si bien
ya se ha hablado de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), es importante,

también, conceptualizarlas de modo que a través de una fundamentacion tedrica se



pueda evidenciar su importancia y los cambios que ésta ha producido y sigue

produciendo.

“Las TIC ofrecen una oportunidad para que los paises en via de desarrollo den un salto
en su evolucién econdmica, politica, social y cultural, disminuyendo la distancia que los
separa de los paises desarrollados” (Paz, Albornoz, Benalcazar, Paz, & Rodriguez,
2006, p. 133).

La evolucion de las tecnologias hace posible que los paises puedan obtener mejores
beneficios que a su vez le generan estabilidad y participacion dentro de los mercados
internacionales pudiendo asi mejorar la gestibn econdmica, politica y social de sus

habitantes.

Ademas, las tecnologias permiten que la cultura se pueda expandir a diferentes partes
del mundo e incluso éstas sean adoptadas por miembros de otros paises implantando

asi diferentes formas de vestir, costumbres y tradiciones que son ajenas.

La cultura tiene en el soporte online un valioso instrumento para darse a conocer porque
rompe las barreras geograficas que hasta ahora determinaban muchas veces la
capacidad de acceso y propagacién del hecho cultural. Internet permite la difusién
globalizada y alimenta nuevas formas de gestion de la cultura y de las maneras de ser
transmitida (Tufez & Chillén Anxela, 2010, p. 125).

De lo mencionado anteriormente se puede evidenciar un caso muy particular como es
el de la sociedad ecuatoriana, la cual ha apropiado variedad de ideas, caracteristicas
culturales de otras partes del mundo, generando asi la difusion y adopcion de éstas;
como es el caso, por ejemplo, de la adopcién de diferentes estilos de vestir: gético,

punkero, entre otros.

Las tecnologias de la informacién y comunicacion también son una agrupacion de
aplicaciones y sistemas que estan en constante desarrollo para cubrir las necesidades
de los individuos, pero, es importante destacar, también, que las TIC van mas alla de
estar identificadas solamente como aplicaciones o herramientas, estas puede ser las
creaciones de nuevas estructuras de comunicacion y socializacion que se usan a

menudo en los diferentes ambitos.

Por su parte, Ochoa y Cordero (2002) establecen que éstas “son un conjunto de
procesos y productos derivados de las nuevas herramientas (hardware y software),

soportes y canales de comunicacion, relacionados con el almacenamiento,



procesamiento y la transmision digitalizada de la informacion” (Ochoa y Cordero, 2002,
p. 3).

Las TIC no solo pueden ser definidas desde el ambito de la comunicacién puesto que
son el fruto de un trabajo multidisciplinario, en donde la informética y la comunicacion

estan presentes para generar mayor acceso a la informacion.

Las tecnologias de la informaciéon y comunicacion tienen entre sus objetivos el satisfacer
las necesidades de los individuos de una sociedad, la esencia de este tipo de

necesidades es la informacion.

Las TIC son diferentes soportes, canales, herramientas que mejoran el desarrollo de las
comunicaciones, identifican y cubren las necesidades de informacién de los habitantes

para asi mantener sociedades mas conectadas.

De esta manera, con el aporte de los autores antes mencionados se definen a las TIC
como las herramientas y medios necesarios que intervienen en el proceso de
comunicacion, para mejorar la calidad de vida de los individuos permitiendo el

aprendizaje interactivo y facilitando el acceso a la informacién.
1.1.2. Etapas significativas en el desarrollo de la tecnologia.

Indudablemente la tecnologia desde su apariciéon actia como un elemento importante
en el mejoramiento de las condiciones de vida de los individuos para asi cubrir las

necesidades que el ser humano presenta a lo largo de su vida.

Desde tiempos remotos, los avances tecnoldégicos son considerados como la mayor
invencidn de acuerdo a la época en la que se desarrollaron, por ejemplo, se creian
innovaciones tecnoldgicas en la Edad Media al papel, la imprenta y la pélvora. Es asi
como varios autores e instituciones establecieron diferentes momentos tecnol6gicos que

destacaron en la historia.

Hay diferentes hitos en la historia en lo referente al desarrollo de la Tecnologia, los
cuales se presentan en diferentes etapas y momentos en los que fueron apareciendo,
entre los que destacan la creacion de la World Wide Web (www), el GPS, los
computadores, entre otros; ademds, no se ha establecido una linea del tiempo
especifica, pero, en base a los aportes de diferentes autores se describiran en los

siguientes parrafos.

El Centro para la Innovacion y Desarrollo de la Educacion a Distancia (CIDEAD) en

Espafia identificé los momentos de evolucién histérica de la tecnologia, entre los que
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destaca el aparecimiento de los teléfonos moviles, los robots, los computadores, la

implementacién del GPS, entre otros; los cuales se detallan a continuacion:
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Figura 1. El desarrollo tecnoldgico a lo largo de la historia.
Fuente: (CIDEAD, 2010)
Elaborado por: Celi (2017).

En si, las diferentes tecnologias que han aparecido a lo largo de la historia de la
humanidad, modificaron la vida del hombre, dicho de otra forma, estas permitieron que
las personas puedan mejorar el acceso a la gran plataforma de informacién que

actualmente existe, a las innovaciones tecnolégicas y asi cubrir sus necesidades.

Sin duda, la tecnologia mejora la calidad de vida de las personas, desde su aparicién
genera gran revuelta en los procesos, puesto que de una u otra forma éstas aparecieron
con el fin de mejorarlos y evitar perder el tiempo (recurso es considerado muy valioso
entre los individuos). De los hitos tecnoldgicos a lo largo de la historia, se pueden

evidenciar lo siguientes:

a. Laimprenta(siglo XIV): del papiro a la imprenta que inventé Gutenberg fue uno
de los mayores inventos en la historia de la humanidad, permitiendo asi que gran

cantidad de libros sean reproducidos a gran escala.

“La historia moderna seria inconcebible sin la invencién de laimprenta (...) Hasta

1453 los conocimientos se transmitian mediante manuscritos: con la invencién
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de la imprenta el proceso de copiado se acelerd y hubo abaratamiento de costes

de produccion” (Universidad de Valencia, 2016).

b. La radio (1896): Marconi fue el creador de este medio de comunicacién que
hasta la actualidad tiene su funcionamiento en todas las partes del mundo. A
pesar de que varios estudios concluyen que la radio es uno de los inventos que
en estos Ultimos tiempos esta perdiendo consumidores, no estd demas afirmar
que este es un medio que desde sus inicios se ha encargado de la comunicacién

masiva

c. La fibra oOptica (1955): Sus precursores, Kao y Hockham fueron quienes
sustituyeron el hilo de cobre por el hilo de Kapany en el mundo de las
comunicaciones. A pesar de constituirse en una delgada linea de vidrio o silicio
este invento conduce la luz a grandes distancias permitiendo que se multipliquen
alavez el nimero de comunicaciones. La fibra éptica es definida como “el medio
de transmision por excelencia al ser inmune a las interferencias
electromagnéticas” (Administracion Nacional de Telecomunicaciones, 2016)

permitiendo asi un ancho de banda ilimitado.

d. Internet (1969): entre los pioneros de la creacion y uso de internet se encuentra
el ejército estadounidense, quienes lograron la conexion de computadoras entre
siy las diferentes partes del pais al mismo tiempo, para realizar sus operaciones

militares.

Con este precedente, se da inicio al sistema mas grande de conexién a nivel
mundial, que no solo influy6é en las operaciones militares (en sus inicios) sino
gue, también, influencié a todos los sectores de la sociedad, ya sea en las
telecomunicaciones, las ciencias y sobre todo en las comunicaciones;
permitiendo asi que la informacién llegue a cualquier parte del mundo y que los

individuos de un pais con solo dar un clic puedan acceder a la informacion.

Internet es el tejido de nuestras vidas. Si la tecnologia de informacion es el
equivalente histérico de lo que supuso la electricidad en la era industrial, en
nuestra era podriamos comparar a 'Internet con la red eléctrica y el motor
eléctrico. Dada su capacidad para distribuir el poder de la informacién por todos

los &mbitos de la actividad humana (Castells, 2001, p.15).

e. Computadoras personales (1970): el uso de los computadores se expandid a

nivel mundial. Son diferentes los fines para los que son usadas regularmente,
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por ejemplo, para hacer un seguimiento de las cuentas mensuales, hacer pagos,

buscar informacion, almacenar y editar fotos, entre otras.

f. World wide web (1991): la www aparece como una opcion efectiva para
clasificar el camulo de informacién que existe en la web; puesto que los usuarios
al navegar por ésta se encuentran con variada informacion, para ello es

necesario utilizar los diferentes navegadores (Mozilla, Chrome, Explorer).

g. Celular (1993): Motorola fue el creador del primer dispositivo mévil y, a través
de su evolucidn, los teléfonos celulares implementaron en su funcionamiento
diferentes aplicaciones y funciones que permiten al ser humano tener en un solo
lugar aplicaciones que editan fotos, videos, asi como también poseer en un solo

articulo una camara, radio, acceso a Internet, entre otros.

El uso y consumo de este dispositivo permiten ha permitido facilitar el acceso a
la comunicacién “se trata de un instrumento para comunicar y ser comunicado,
y al igual que sus predecesores, facilita y potencia el acto humano de la

comunicacion” (Lorente, 2002, p. 10)

h. E learning (2000): una nueva forma de aprender aparece en las redes, la cual

se basa en que los individuos se capacitan y educan a través de Internet.

Dicho de otra forma, el e-learning es una modalidad de ensefianza-aprendizaje
que tiene como objetivo: disefiar, practicar y evaluar un curso formativo, el cual
se desarrolla a través de las tecnologias de la informaciéon y comunicacién y se

dirige a personas que estan dispersas geograficamente (Area & Adell, 2009).

i.  Wifi (2003): es considerado como un mecanismo que conecta a diferentes
dispositivos de manera inalambrica, la creacion de este mecanismo genera
mayor acceso de usuarios a la red puesto que con una sola central de conexién

WIFI, se permite a varios usuarios acceder a Internet.

j. Para el afio 2017: la evolucién de las tecnologias es latente, cada vez van
apareciendo mas innovaciones tecnoldgicas que le facilitan la vida a los seres
humanos puesto que los constantes estudios y avances tecnoldgicos son

mayores en menor cantidad de tiempo.

La descripcion de las diferentes etapas tecnoldgicas de la historia de la humanidad
permite obtener mayor informacion que permita la adquisicién e incrementacion de los

niveles de conocimiento; pues permite ahorrar tiempo, movilizarse mas rapido por todo
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el planeta, asi como comunicarse en tiempo real con personas que no estan presentes

fisicamente.

Cada avance tecnolégico permite que la sociedad reciba diferentes beneficios en pro de
su crecimiento intelectual, pues el acceso a la informacién beneficia a los individuos,

dotandoles de conocimientos que quizé sin las tecnologias no se hubiera logrado.

1.1.3. Caracteristicas y posibilidades de las TIC.

El desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, se evidencia a partir
de los avances tecnoldgicos en la informatica y las telecomunicaciones. El elemento
mas representativo de estas tecnologias es sin duda el ordenador y especificamente,
Internet. Como indican diferentes autores, Internet supone un salto cualitativo de gran
magnitud, cambiando y redefiniendo los modos de conocer y relacionarse del hombre
(Belloch, 2013, p. 1).

De entre las caracteristicas también se encuentran que estas tecnologias ayudan a que
los individuos tengan toda la informacion en el momento en que la necesiten. Entre otras

de los distintivos que son representativos de las TIC, se identifican:

Interactividad

7

Penetracion en todos
los sectores: cultural,

econémico,

educativo...
Innovacion Instantaneidad

™~

Interconexion

Calidad de
Diversidad imageny

sonido

Digitalizacion

Figura 2. Caracteristicas de las Tic.
Fuente: Cabrero (1998) citado en Belloch (2013, p. 7).
Elaborado por: Celi (2017).
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Jonassen (1995) citado en Cordovez (2004) describe algunas caracteristicas

importantes que se le atribuyen a las TIC, entre las cuales es importante destacar:

1. Proceso inteligente de la informacion, uso del computador como principal

herramienta,
2. Integracion de nuevas ideas al conocimiento que ya tienen los individuos.

3. Son comunidades interactivas de aprendizaje.

Las caracteristicas que los autores antes mencionados le atribuyen a las TIC se
relacionan entre si, dejando establecido que la innovacion, la calidad de imagen y
sonido, la instantaneidad, asi como las comunidades interactivas de aprendizaje son las

principales caracteristicas de las TIC.

Con las TIC existen diferentes posibilidades de aprendizaje, por ejemplo, en la
educacion, éstas permiten que los individuos, instituciones de educacién, entre otros;
creen entornos interactivos de aprendizaje en donde la colaboracién entre los miembros
de un grupo o una red ayude a la generacién de ideas y conocimientos. En esta misma

linea, las TIC también favorecen el aprendizaje autbnomo de los seres humanos.

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TICs) han tenido un desarrollo
explosivo en la dltima parte del siglo XX y el comienzo del siglo XXI, al punto de que han
dado forma a lo que se denomina “Sociedad del Conocimiento” o “de la Informacién”
(UNESCO, 2013, p. 10).

En si, las TIC también permiten la propagacion del conocimiento, elimina las barreras
de tiempo-espacio, las cuales en tiempos atras dificultaba el acceso a la informacion a
distintas comunidades sea por el lugar donde vivian o el nivel de acceso a la informacion

que poseian.

1.1.4. Las TIC en el marco de la “sociedad del conocimiento”/

“sociedad de la informacion”.

El conocimiento debe ser contextualizado como un recurso de valor, pues quien posee
conocimiento posee un arma para cambiar e innovar el mundo asi como para destruirlo;
por tanto, este conocimiento es considerado como uno de los factores que influyen en

el crecimiento de la economia y el trabajo.

Para que el conocimiento se expanda y sea utilizado con fines de mejora de los niveles

de vida, de trabajo, entre otros; es necesario que las tecnologias de la informacién y
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comunicacion actien como el medio que conduce al conocimiento al cumplimiento de

sus funciones.

Uno de los principales estudiosos que investigd sobre la sociedad del conocimiento o
sociedad red es Manuel Castells, quien a través de sus aportes fue un gran referente

tanto en la comprensién de este término, asi como su aplicacion en la sociedad.

“La tecnologia de la informacion es a esta revolucion lo que las nuevas fuentes de
energia fueron a las sucesivas revoluciones industriales” (Castells, 2005, p.13), es decir,
que las tecnologias de la informacion y comunicacion son las precursoras para que la

informacion sea tratada y difundida de tal manera que sea un aporte para la sociedad.

Lo que caracteriza a la revolucién tecnoldgica actual no es el caracter central del
conocimiento y la informacion, sino la aplicacion de ese conocimiento e informacién a
aparatos de generacion de conocimiento 'y procesamiento de la
informacidn/comunicacién, en un circulo de retroalimentacion acumulativo entre la

innovacion y sus usos (Castells, 2005, p. 58).

En una sociedad del conocimiento donde su principal elemento es el conocimiento, es
necesario identificar y establecer a las tecnologias de la informacién y comunicacién

como las herramientas que la fortalecen sus procesos de produccion e informacion.

Por ejemplo, en los procesos educativos, las TIC permiten a través de la implementacion

de estrategias educativas:

- Eliminar la figura del alumno pasivo, pues ahora se trabaja mucho con las
interacciones en tiempo real, el dialogo, la aproximacién a realidades muy
lejanas.

- Las TIC reforzaran la tradicion porque resultara imprescindible el dominio escrito
y leido de dos idiomas para acceder al entorno telematico (Sanchez, Boix, &
Jurado, 2009).

Si bien el conocimiento y la informacion son importantes dentro de las sociedades, es
necesario identificar, también, que, a través de las tecnologias de la informacion y
comunicacion, el conocimiento que se genere en diferentes partes del mundo podra ser
evidenciado y difundido porque este se encuentra en la red para generar mayor

conocimiento en quienes lo reciben.
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CAPITULO I
LOS PORTALES WEB Y REDES SOCIALES EN LA EMPRESA
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2.1. Portales web.

Las tecnologias de la comunicacion y la informacién ofrecen un sinnimero de
herramientas, medios no tradicionales y dispositivos por los que las empresas,
personajes publicos, organizaciones no gubernamentales o cualquier otro tipo de

institucion se comunican con sus publicos.

Dicho de otra forma, los portales web pueden ser considerados como herramientas de
comunicacion que permiten a las empresas, llegar a sus publicos objetivos; pues de
esta manera a través de un portal se puede conocer la cultura organizacional, los

productos o servicios que éstas ofrecen, los directivos, entre otros elementos.

No solo hablamos de atender al cliente online, sino que el usuario puede convertirse en
una parte activa de la web, aportando contenido e ideas, recomendando sus productos
0 servicios 0 haciendo que sea posible que la web se adapte a sus necesidades
particulares... esta web debe convertirse también en la plataforma de aterrizaje de las

actividades de la empresa en los medios de comunicacion social (Carballar, 2012, p. 33).

Sin duda alguna, en la sociedad de la informacién, si una empresa, un personaje publico,
entre otros; no tienen presencia en Internet; las probabilidades son escasas de que
éstas puedan darse a conocer, puedan ofrecer sus productos, es decir puedan proyectar

su imagen a los publicos externos.

Actualmente, se pueden encontrar un sinnimero de portales web en Internet, puesto
gue cada empresa necesita ponerse en contacto con sus publicos objetivos, asi como,
con sus publicos potenciales; también es importante mencionar que no en todos los
portales web la informacion es tratada de la misma manera, es decir en algunos de éstos
se puede evidenciar el buen manejo de la informacion, la actualizacién constante de los
contenidos asi como su interactividad y funcionalidad; mientras que en otros portales

ocurre todo lo contrario.

En este contexto, se identificaron 10 portales web, de los cuales dos de éstos,
independientemente del servicio que ofrezcan, se encuentran desactualizados, no son
funcionales o la informacién que proveen no es la que se precisa. Por otro lado, se
identificaron portales web que permiten al usuario tener una idea clara de cémo

encontrar la informacion que se requiera.

Es importante mencionar que con la revolucion que causo Internet desde su llegada,
permitié6 que diferentes entes, grupos, organizaciones, empresas de diferente indole

converjan a la plataforma digital, dejando asi por un lado a portales web bien
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posicionados que lograron proyectar y comunicar sus servicios e intereses a sus
publicos objetivos y potenciales, mientras que existen otras empresas que no logran

captar la esencia de estar en internet.

En este caso el tratamiento adecuado que se le dé a la informacién, también, dependera
de quién la maneje, por ende, la existencia de los encargados de comunicacién digital
es inevitable en las mismas ya que permitira que la informacién que se emita a los
publicos actle de manera eficaz y que asi se evite la ambigledad de los contenidos que

se muestran.

2.1.1. Evolucion del concepto y principales definiciones.

Con la creciente informacion que las empresas, instituciones y demas, han ido
generando a lo largo de este tiempo y las dificultades que los individuos tenian y en
algunas ocasiones tienen para encontrar cierta informacion de productos, servicios que
las empresas ofrecian, se fueron creando “lugares” en los que habitaba la informacién

empresarial que los individuos requieren.

A lo largo de la historia, Internet nos presenta una multitud de posibilidades para que los
individuos mejoren su calidad de vida, es decir, éste les brinda diversas opciones a los
gerentes, propietarios y demas integrantes de las organizaciones para que muestren
sus productos y sus servicios a la sociedad a través de los portales web, permitiendo
ademas la interaccion entre individuo-empresa ademas de facilitar el proceso de compra

y venta.

Una evolucion del concepto pagina web es el portal web, que ofrece miltiples contenidos
y servicios por los que pueda dar respuesta a las demandas de mas usuarios. En la
actualidad estan apareciendo cada vez mas paginas (...) que permiten a los usuarios
una participacion en las mismas mediante menus interactivos, encuestas, paneles de

opinién, etc. (Pantoja, 2006).

La informacién que se emite en los portales web, ha ido creando necesidades y
exigencias en los seres humanos; para ello los sitios web deben proveer la informacion

necesaria para suplir estas necesidades.

En este contexto, la definicion que Lopez (2008, p. 233) les atribuye a los portales web
hace alusion a “la concentracién de informacién y servicios en un mismo sitio Web,
siendo por lo tanto un concepto mucho mas amplio que el de una pagina o un conjunto

de paginas web alojadas en un servidor”.
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Existen diferentes portales que son utilizados para ofrecer multiples servicios, tanto a
nivel educativo, profesional, familiar, social, entre otros; mostrando una diversa
usabilidad dentro de la misma, permitiéndoles su participacion e interaccion con la

informacién que se brinda para las diferentes exigencias de los usuarios.

Desde hace ya unos afios, los sitios web se han convertido en un medio de comunicacion
imprescindible (...) todo el mundo quiere tener el suyo para darse a conocer, para buscar
nuevos clientes o para que la gente conozca su actividad e intereses (Aubry, 2012, p.
17).

Sin duda alguna y coincidiendo con lo que los autores mencionan sobre el término
“portal web”, se define a éste como una herramienta necesaria que permite a los
usuarios o publicos de una organizacién, empresa, entre otros; tener a la mano la
informacion de primera con el fin de que éstas permitan la interacciéon usuarios —
empresas o0 viceversa; de tal manera que exista una cercania y el publico objetivo

mantenga una relacién cercana con la empresa.

De los portales o sitios web se han identificado dos tipos de portales, los cuales segun

Aubry (2012) los clasifica de la siguiente manera:

— Sitios estéticos: la informacidn que se desea mostrar se encuentra en una sola

pantalla, estos sitios son autosuficientes y no permiten la interaccién del usuario.

— Sitios dinamicos: dentro de estos sitios se pueden encontrar diferentes
aplicaciones lo que genera mayor interactividad con el usuario. Otra
particularidad es que en estos sitios web existen grandes bases de datos que

estan almacenados y facilitan la gestion de la informacion.

2.1.2. Funciones de la pagina web empresarial.

El mundo empresarial no se ha apartado de la evolucion tecnoldgica y los beneficios
gue con ella trae, ya que se ha ido adaptando ha cada cambio que las TIC'S proveen.
“Las tecnologias de la Comunicacion han modificado las estrategias comunicativas,
permitiendo una mayor segmentacion de los publicos para que las empresas pueden
desarrollar estrategias de comunicacion disefiadas especificamente a las

caracteristicas de los publicos” (Castillo, 2012, p. 2).

A medida que pasa el tiempo, se muestra el desarrollo de diferentes sitios web en los
cuales se muestra una variedad de servicios que las empresas ofrecen a sus publicos.
Por ejemplo: unas muestran la informacion de manera rapida, en donde la informacion

esta ala mano y no es necesario ingresar o dar tantos clics para poder encontrar lo que
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el usuario busca o de lo contrario existen paginas webs empresariales en las que es

dificil buscar la informacién que un individuo requiere.

Ante este panorama y de acuerdo a las necesidades que tiene el empresario para crear
una pagina web para su empresa, éste debe entender en primera instancia cudl es la

funcioén o las funciones que deben cumplir los sitios web empresariales.

Para que los sitios web sean efectivos, éstos deben cumplir con ciertas funciones que

le permitan llegar a sus usuarios, entre estas funciones se encuentran:

- Comunicacién: una de las funciones principales que conlleva al sitio web, es
ser el lazo comunicativo que permite conectar al empresario con sus publicos
objetivo. Por lo tanto, se indica que “las empresas que buscan acercarse a los
usuarios internautas tienen que plantear estrategias de comunicacion
adecuadas a sus perfiles, de manera no intrusiva, respetando su privacidad”
(Castelld, 2010, p. 8).

Es decir, para lograr generar una comunicacion efectiva entre el usuario y la
empresa, es necesario que la informacién que se le envie, tenga un filtro para

gque de esta forma sea captada por quienes la receptan.

- Captacion de nuevos clientes: la forma en como una pagina web comunique
lo que tiene puede mejorar y captar nuevos clientes, a través de la oferta de

productos/servicios que un individuo necesita.

Por ejemplo, en las paginas web de una agencia de comunicacién en la que
tenga expuesta todos los clientes con las que trabaja y las campafas de
comunicacion que ha realizado, puede llamar la atencion a las empresas que
buscan estos servicios e influird en el proceso de contratacion o compra del
servicio. Dicho de otra forma “el medio a través del que se llega a los potenciales

compradores en Internet es la pagina web” (Carrasco, 2017, p. 110).

- Guia: otra de las funciones que a los sitios web se les atribuye también es el de
ser guias para el usuario, en el sentido en que estas le conducen a conocer cual
y cudles son los servicios que éstas ofrecen. No se trata solo de tener una
interfaz llamativa sino también de encaminar al usuario al encuentro de lo que

éste esta buscando.

Entre las funciones que los sitios web empresariales deben apuntar, es que éstas sean
el portavoz de la empresa; pues no solo se trata de presentar paginas web con disefios

agradables sino también que éstas muestren la esencia de las empresas para que de
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esta forma el usuario tenga una guia a su alcance en la que logre conectar con los

servicios que la empresa le muestre.

2.1.3. Uso de los portales web empresariales.

Los usos que las empresas le pueden atribuir a los sitios web son diversos, puesto que
éstas los utilizan para ofrecer sus servicios ya sea educativos, de venta de articulos, de

servicios de comunicacion, monitoreo de medios, marketing, entre otros.

Interaccion, informacién y cooperacion son los términos clave que nos acerca la vida en
la red, tanto de la utilizacién exclusiva dentro de la empresa como la que conecta la
empresa con el mundo exterior. La Web da lugar a realizar en Internet una variedad de
acciones, tales como navegar, comprar, observar (browsing), jugar, apostar, negociar,
obtener informaciones, cerrar transacciones, lograr informacién sobre el estado de

pedidos, definir procedimientos de envio (gestiopolis, 2007).

Otro uso importante que se la da a los portales web empresariales es el de lograr la
conexion usuario — empresa a través de la atencion al cliente en tiempo real, para

generar mayor cercania entre el usuario con la empresa.

La forma de comunicacién entre usuario — empresa, es otro de los cambios evidentes
de la insercion de las plataformas web; puesto que la automatizacién de los procesos,
el comercio electrénico y demas factores hicieron que las empresas converjan a estas
plataformas y establezcan otra forma de comunicarse con los publicos externos; es

decir, el desarrollo de Internet y del comercio electronico han cambiado
considerablemente las formas de comunicarse y hacer negocios en las empresas”

(Lépez, Arcas, & Alcon, 2014, p. 155).

De lo mencionado anteriormente es importante aludir que los portales web ayudan a
cumplir con los objetivos de comunicacion y difusion de las empresas, por lo que es
necesario que las paginas web antes y al momento de ser disefiadas tengan presente
el tipo de publico al que se dirigiran, es decir que tomen en cuenta sus necesidades de
informacion para que los usuario puedan quedar satisfechos con lo que la empresa les
muestra, logrando con ello importantes claves de usabilidad, es decir, que sean

amigables con los usuarios que interacttan con el portal web de la empresa.

Para ello se deben tomar en cuenta diferentes aspectos que inciden en la creacion de
un portal web con el fin de que este sea funcional para las personas a las que se

pretenda dirigir, los cuales se menciona:
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Figura 3. Elementos de la usabilidad de los sitios web
Fuente: Valenzuela (2005, p. 2).
Elaborado por: Celi (2017).

Arquitectura de la informacion: organizar el contenido y crear una interfaz de apoyo.

Disefio de la interfaz del usuario: a través de este elemente se pretende que el sitio

web permita y facilite la interaccion entre usuario — computadora.

Disefio gréafico: con este elemento se procura que la comunicacion visual transmita un

mensaje especifico a los diferentes publicos.

Disefio centrado en el usuario: como se menciond anteriormente, en este apartado
se prevé un disefio que sea especifico para el usuario en donde se logre satisfacer las

necesidades de informacién que éste busca (Valenzuela, 2005).

Por su parte, Hassan, Fernandez, & lazza (2004) sugieren que la usabilidad debe “ser
entendida siempre en relaciéon con la forma y condiciones de uso por parte de sus
usuarios, asi como con las caracteristicas y necesidades propias de estos usuarios. Un

disefio no es en si mismo usable”.

Por lo tanto, y en concordancia con los autores antes mencionados, es importante que
antes de disefiar las paginas web, se tomen en cuenta ciertos factores que influyen en
la eficacia de las mismas. En primera instancia, se debe tomar en cuenta a quiénes se
dirigiré o se tiene previsto que accedan a la misma; la arquitectura es también un punto
inevitable para elaborar una pagina web, puesta debe ser usable para sus usuarios
puesto que hay diversos sitios que intentan mostrar mucha informacion y al mismo, pero

visualmente no comunican y terminan por confundir a sus usuarios.
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2.2. Medios sociales.

Los Medios sociales, traducidos al inglés como social media, son nuevos medios que
permiten gestionar y llegar a las masas. Carvallar (2012), afirma que los medios sociales
“son plataformas de comunicacion online donde el contenido es creado por los propios
usuarios mediante el uso de las tecnologias Web 2.0, las cuales facilitan la edicién, la

publicacion y el intercambio de informacién”.

El Internet y la plataforma web 2.0, permiten conservar las relaciones personales,
profesionales y sociales de hoy en dia, logrando mantener una relacidon cercana y
bidireccional en cuanto a sus publicos y viceversa; ademas ayudan a que las empresas
0 instituciones que estan inmersas en el mundo de los medios sociales puedan dar a

conocer sus productos o servicios de una manera mas efectiva.

En la actualidad, existen diferentes clasificaciones de medios sociales y cada uno de
ellos fue creado para una funcién Unica; como para fines profesionales, ayuda
humanitaria o social, esto depende del objetivo que el usuario le pretenda atribuir segun

la gestion personal de su informacion.

Tabla 1. Categorias de medios sociales directas en funcién del enfoque

Segln su Segun modo de Segun grado Segun nivel de
finalidad funcionamiento de apertura integracion
) ) . De integracion
De ocio De contenidos Publicas )
vertical
De uso Basada en perfiles: ] De integracion
) . Privadas )
profesional personales/profesionales horizontal
Mibroblogging

Fuente y elaboracién: ONTSI (2011).

Existen distintos tipos de Medios sociales, que segun Flores, Moran y Rodriguez (2009)

podrian clasificarse de la siguiente manera:
Por su publico objetivo y tematica

- Redes sociales horizontales: no hay una segmentacion de publicos ni una
teméatica definida, entre ellas se encuentran: Facebook, Twitter, Instagram, etc.

- Redes sociales verticales:
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o Redes sociales verticales profesionales: como su nombre lo dice,
estas son redes que se proyectan a generar relaciones laborales entre
quienes las usan, por ejemplo, LinkedIn y Viadeo.

o Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a
colectivos que desarrollan actividades de ocio, deporte o videojuegos,
ejemplo: Wipley, Minube Dogster, etc.

o Redes sociales verticales mixtas: en estas redes, sus usuarios
comparten tanto actividades personales como profesionales. Unience, es

parte de este grupo.
Por el sujeto principal de la relacion:

- Redes sociales humanas: son redes desarrolladas para integrar a grupos de
personas con los mismos intereses de acuerdo a la informacion colocada en su
perfil y actividades en comun. Koornk, Tuenti, son dos de estas redes.

- Redes sociales de contenidos: estas redes ayudan a establecer relaciones
entre usuarios que publican informaciones similares; ejemplo: Flickr, Bebo, etc.

- Redes sociales de inertes: tienen como objetivo unir marcas, lugares y

automoviles; como lo hace: Respectance.
Por su plataforma:

- Red social MMORPG y metaversos: este tipo de redes se constituyen sobre la
relaciéon técnica Cliente-Servidor (Wow, SecondLife, entre otras).

- Red social web: Su plataforma se basa en una estructura basica de un sitio
web, por ejemplo: Facebook, Instagram, etc. (Flores, Moran, Rodriguez, 2009,
p.6 7).

2.2.1. Evolucién del concepto y principales definiciones.

El fenédmeno de las Redes sociales ha revolucionado nuestro concepto de relacién social
clasica y nuestra inversion en tiempo libre. En ellas buscamos contactos con aquellos
con los que perdimos trato, mantenemos amistades, nos ponemos al dia de la vida de
los demés, conocemos a gente nueva o incluso encontramos trabajo. Sin embargo, las
Redes sociales despiertan un debate en torno a la privacidad, los riesgos de estas
nuevas relaciones, la adiccion a estar interconectado con cientos de amigos, el descenso

de la productividad en el trabajo, etc. (Caldevilla, 2010).

Los medios sociales se caracterizan por poseer una forma diferente de comunicar, la

cual brinda interaccion con los publicos sin importar la distancia con la que se encuentre,
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ademas, permite obtener informacioén instantanea. Cabe recalcar que los avances
tecnologicos y la actualizacion constante de las aplicaciones hacen posible el acceso
de los usuarios a los diferentes medios sociales existentes. Es asi como Mejia (2013) le
atribuye una definicién a este tipo de redes en el que dice que “Una red social es un
grupo de personas o entidades conectadas entre si por algun tipo de relacion o interés

social”.

En este siglo los medios sociales son importantes y necesarios para que los individuos,
empresas o instituciones puedan proyectar su imagen a los publicos externos y se
acerquen a sus publicos potenciales, ofreciendo una gama de productos y servicios que

pueden ser de interés para los mismos.

Al proyectar su imagen es vital que se planteen estrategias que comuniquen la esencia
de la empresa, tomando en cuenta la facilidad con la que se puede acceder a esta red
sin importar la edad, sexo, color de piel, lugar, ni mucho menos nivel socio econémico;
pues el acceso es gratuito debido a la existencia de diferentes puntos de red, que

permiten la conexion a los individuos, ya sea en parques o universidades, etc.

A medida que pasa el tiempo, el concepto de medio social se va ampliando, ya que en
inicio las funciones que se le atribuian se limitaban a las interacciones sociales entre
individuos; pero ahora ya no solo existen redes que permitan generar conexiones entre
amigos, sino que, también, se pueden crear vinculos con especialistas de la misma rama

o diferentes comunidades cientificas con un mismo fin.

2.2.2. Usoy funciones de los medios sociales.

Desde la insercién de los medios sociales en la vida cotidiana de las personas, se le
atribuyeron a los medios diferentes usos; por ejemplo las empresas las utilizan con fines

empresariales u otros individuos por motivos personales o profesionales.

El uso de las Redes sociales provoca cambios en nuestra esfera personal, social y
profesional. Si nos centramos en el ambito profesional, la situacién actual, en la que se
experimenta un alto nivel de conectividad interpersonal, asi como la gestion de la
informacion generada, favorecen el avance hacia formas de inteligencia colectiva que

estan cambiando a las organizaciones (Generalidad de Catalufia, 2010, pag. 5).

Al existir diferentes medios sociales es normal que se les dé diferentes usos. De acuerdo
al informe de Tendencias Digitales, los principales usos que los latinoamericanos hacen

de estos medios, se basan fundamentalmente en el entretenimiento, saber lo que otros

26



les pasa y compartir informacién. Entre los usos que les dan los latinoamericanos a los

medios sociales, encontramos:

- 73% Leer contenido.

- 64% Mensajes y chat.

- 53% Comentar.

- 50% Publicar fotos.

- 45% Compartir contenido.
- 44% Saber de amigos.

- 39% Actualizar mi estado (Tendencias Digitales, 2016).

Cada medio social tiene un fin especifico, por ende, cada uno de estos medios se ha
especializado para mostrar contenido de acuerdo a los intereses de los usuarios. Por
ejemplo, Facebook orienta su estrategia en mantener o revivir la relacion con amigos y
familia, de esto se observa como cada dia la red recuerda lo que se publicé hace un

afo, dos, etc., a través de pequefios videoclips.

La mayor parte de individuos, independientemente de los usos que les atribuyan a sus
medios sociales, coinciden en que utilizan estos medios para compartir, buscar
relaciones profesionales, encontrar informacion relevante, entre otros aspectos. El caso
de Perl no es aislado, en este pais de acuerdo al estudio realizado por ComScore sobre
el futuro digital de América Latina demuestra que éste se encuentra en el top de los

paises que mas utilizan los medios sociales, entre ellas la de mayor impacto esta

Instagram.
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Figura 4. Redes sociales con mayor y menor uso.
Fuente y elaboracion: ComScore (2015). Estudio del futuro digital de América Latina.
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Ademas de los datos que este estudio proporciona, también se muestra como el 93%
de los peruanos usan los medios sociales con el fin de buscar noticias o informacién de
interés, indicadores que no causan sorpresa por el hecho de ser actividades que se
realizan a menudo en los medios sociales.

Asi como existen diferentes usos de los medios, a éstos también se les atribuyen otras
funciones para las que fueron creados, entre ellas se pueden mencionar la

comunicacion, el trabajo en conjunto y la creacion de comunidades.

Los medios sociales cumplen la funcion de comunicar, a traves de estos se rompe
barreras de tiempo y espacio, por ejemplo, éstos conectan a personas de diferentes

partes del mundo, rompe barreras de ubicacién geografica.

Los medios facilitan el trabajo en conjunto, el cual se puede unificar con la creacion de
comunidades con el fin de compartir y generar nuevos conocimientos, puesto que, a
través de estos medios sociales, los usuarios pueden enterarse de ofertas de trabajo
(para profesionales), resolver dudas sobre cierta tarea de clase (para estudiantes) asi
como difundir a publicos de toda indole sobre los productos o servicios que se ofrezcan
(para empresas).

Otro aspecto rescatable es la implementacion de nuevas formas de servicio al cliente
gue permiten las Redes sociales y la posibilidad de llevar la comunicacién a la propia
empresa para mejor su rendimiento, usando para ello las herramientas reservadas a los

community manager (marketing directo.com, 2017).

2.2.3. Medios sociales mas usados

El porcentaje de uso de los medios sociales en estos tiempos, no ha variado
significativamente, puesto que Facebook sigue siendo uno de los medios sociales que
ademas de contar con un mayor nimero de usuarios, también es la red que gran

cantidad de individuos lo utiliza con diferentes fines.

La pagina de analisis estadisticos HootSuite (2017), en su ultimo estudio realizado en
enero de 2017, recoge los datos basandose en las cuentas de usuarios activas

mensuales mas recientes publicadas en las diferentes plataformas de medios sociales.
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vl ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2017 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS
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Figura 5. Active users of key global social platforms
Fuente y elaboracién: Hootsuite (2017).

Como muestra la imagen 5, Facebook sigue siendo la red social mas usada y escogida
en el mundo entero, considerada como la “madre” de todos los medios sociales por
presentar elevados porcentajes de uso en sus otros medios como Facebook Messenger,

WhatsApp e Instagram.

En el caso del medio social Instagram, su nivel de popularidad se incrementd, de tal

forma que paso a ser una de las redes con mayor uso.
2.2.3.1. Facebook.

Facebook, medio social creado por Marc Zuckerberg, segin Reed (2014) “empezé
originalmente como una red universitaria en Estados Unidos”, este medio fue disefiado
principalmente para generar relaciones interpersonales asistidas por una computadora,
en donde, de entre sus principales caracteristicas se encontraban las de publicar y
compartir contenidos: fotos, videos, mensajes y mantener a los usuarios comunicados

uno de otros.

Facebook es un sitio donde se puede tener un perfil personal (uso personal) o una pagina
de fan (uso profesional) donde agregar amigos y fans con los que relacionarse,
permitiendo intercambiar mensajes, fotos y videos, asi como participar en discusiones

de grupo, entre muchas otras cosas (Carballar, 2012, p. 87).

Facebook se ha convertido también en una plataforma importante para las macro y
micro empresas que quieren dar a conocer sus servicios y sus productos que ofrecen al

mercado, con la idea de generar mayor fidelizaciébn y compromiso con sus clientes
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potenciales. En el caso de la empresa, Facebook exige algunos requerimientos si de
generar mayor alcance se refiere, como por ejemplo que su cuenta o perfil, cancele a la

pagina cierto monto de dinero mensual.

Este medio social es considerado uno de los de mayor uso y acceso por parte de sus
usuarios, puesto que muchos de los que acceden a la red la tienen como un informativo
por el hecho de seguir a varias fanpage de medios de comunicacion. “Facebook cuenta
con una comunidad de 2000 millones de personas activas cada mes (...) segun la
cuenta oficial de Facebook, a 202.896.445 personas les gusta la pagina, y a

202.941.476 personas siguen la pagina oficial” (Facebook, 2017).
2.2.3.2. Twitter.

Su mecanica de funcionamiento es muy sencilla: cualquier usuario puede publicar sus
propios tuits o puede consultar los de otros usuarios, lo que convierte a Twitter en una
poderosisima herramienta de informacién colaborativa en tiempo real, en la que
cualquier persona puede aportar contenido Util e interesante (Blanco & Suerio, 2014,
p.31).

Twitter, es considerado como una red de informacién veraz, pues a través de capsulas
de 140 caracteres el usuario puede conocer temas que le producen mayor interés; a
diferencia de Facebook u otro medio social, en éste se considera que la informacién

debe estar bien explicada en pocos caracteres para hacerla atractiva hacia el usuario.

USO DE TWITTER / DATOS DE LA EMPRESA

millones de millones de visitas de usuarios activos empleados en todo
usuarios activos Unicas mensuales a en dispositivos el mundo
mensuales sitios con Tweets moviles
insertados
oficinas en todo el de cuentas fuera de idiomas admitidos de empleados en
mundo EE.UU. puestos técnicos

Cifras aproximadas vigentes al 30 de Junio de 2016.

Figura 6. Estadisticas del uso de Twitter.
Fuente y elaboracién: Twitter.com (2016)
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Twitter se caracteriza por ser un medio social que mantiene a sus usuarios informados
de sucesos importantes mucho més rapido que otros medios sociales, ya que posee el
hashtag, que llega a viralizar la informacion de forma inmediata a todos los usuarios que

tengan la misma red.

Las empresas tanto publicas como privadas utilizan esta red, entre ellas la Generalidad
de Catalufia, considera que Twitter “se trata de una herramienta idonea para informar
acerca de nuevos servicios, para referenciar informaciones diversas (de agenda,
emergencias, nuevas publicaciones...) y para retransmitir eventos, pero también es una

herramienta para dialogar y colaborar” (Generalidad de Catalufia, 2010).

Dentro de este medio, existen diferentes términos o elementos que son considerados
basicos en su funcionamiento, entre ellos estan el tuit, seguir a alguien, el hashtag,

marcar como favorito, retuitear, entre otros.
2.2.3.3. YouTube

Esta plataforma es facil de usar segin Rowell (2011),

YouTube is appealing because it is easy to use. Searching for videos is similar to
searching with Google. Users can simply type a few words in the search field to sort
through the videos available for viewing. The site also has more than a dozen categories
for browsing, including comedy, entertainment, music and sports (Rowell, 2011, p. 58).

Uno de los medios sociales mas conocidos por los internautas, aparte de Facebook,
Twitter o Instagram, es sin duda alguna YouTube, pues esta red permite que millones
de usuarios puedan acceder a su plataforma en blsqueda de informacion, musica,

documentales en formato video.
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Figura 7. Alcance de YouTube.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Youtube (2017).

Sin duda alguna, esta empresa tiene una gran cantidad de seguidores y suscriptores
por los contenidos variados que ofrece a los internautas; ademés este medio es
conocido por ayudar a los usuarios a buscar informacion sobre tutoriales, cortometrajes,
videos musicales, etc. José Antonio Carballar (2012) afirma que, “actualmente, YouTube
esta entre las paginas web més visitas del mundo. Segun esta empresa, sus usuarios
suben 60 horas de video cada minuto y desde sus servidores se descargan miles de

millones de videos al dia”.

Para las empresas, YouTube también se muestra como una excelente opcion al
momento de mostrar su informacién de manera audiovisual, puesto que a través de este
canal es mas facil que se puedan publicar las campafias publicitarias, reportajes, videos
promocionales y demas productos audiovisuales. Ademas, la gran cantidad de
subscritores ayuda a generar un gran alcance a los usuarios a los que se quiere dar a

conocer los productos audiovisuales.

3 YouTube

Figura 8. Usuarios de YouTube.
Fuente y elaboracién: YouTube (2017).
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Con este ultimo analisis que hizo YouTube sobre sus mil millones de usuarios, cabe
resaltar que YouTube se convirtié6 en la mayor empresa o medio social en tener gran

cantidad de videos gratuitos sobre diferentes clasificaciones de temas en el mundo.

2.2.3.4. Instagram

Es uno de los medios sociales que ha logrando acaparar la atencion de los usuarios.
Aungque tenga una reciente aparicion, su interactividad, constante actualizacion y
facilidad de acceso permite que los usuarios puedan acceder y se queden enganchado

en este medio.

Instagram viene a ser una plataforma o medio social que permite compartir fotografias,
en vivo y diferentes videos. Esta red puede ser utilizada como parte de la estrategia

integral de Social Media.

Instagram viene a sumarse asi a los diversos canales y Redes sociales que ofrecen
grandes oportunidades de marketing y publicidad gratuita para profesionales, negocios
y marcas. Un canal donde la creatividad a través del poder de las imagenes tiene mucho

gue decir (Ramos, 2015).

Las estadisticas proporcionadas por este medio, muestran la interactividad que sus
usuarios realizan a través de esta red, evidenciado asi que alrededor de 250M+ de
usuarios tienen sus historias activas diariamente. Ademas de poseer mensualmente

alrededor de 800M+ de usuarios.

©

800M+ Activos
Estadisticas mensualmente

Instagram

250M+ Historic
Diari

Figura 9.Estadisticas de usuarios activos de Instagram.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Instagram (2017)

Es conocido también como diferentes empresas utilizan esta red con el objetivo de
generar comunidades de seguidores y mayor conocimiento de la marca. Un ejemplo de
esto puede ser a través de concursos. Ademas, si una empresa quiere crear la imagen
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de una marca, ésta deberd elegir bien el contenido a publicar ya que con ese seré con

el que los publicos la identificaran.

Al igual que los medios sociales antes mencionados y otros existentes, Instagram
permite que las empresas, instituciones, agencias, organizaciones y demas; creen
diferentes estrategias que les permitan visibilizar a su marca, mostrar sus productos,

promocionar los eventos, entre otras acciones.
2.2.3.5. WhatsApp.

“WhatsApp Messenger es una aplicacion de mensajeria movil multiplataforma que le
permite intercambiar mensajes sin tener que pagar por SMS. WhatsApp Messenger esta
disponible para iPhone, BlackBerry, Windows Phone, Android y Nokia” (WhatsApp Inc,
2015).

Los avances techoldgicos, mas aln el de la telefonia celular y el desarrollo de mdaltiples
aplicaciones, permitieron la implementacion de una de las mensajerias instantaneas
como lo es WhatsApp. En la telefonia celular, el Smartphone y sus diferentes
actualizaciones entre ellas WhatsApp, se ha convertido en la principal via para las
relaciones interpersonales, permitiendo asi una comunicacibn mas personal y

controlada.

Es evidente como el nimero de usuarios de celulares se va incrementando, por ende,
las cifras de usuarios que consumen los medios sociales a través de estos dispositivos

y las diferentes aplicaciones, entre ellas WhatsApp, también aumenta.

WhatsApp permite que los usuarios realicen diferentes actividades dentro de esta red,
entre ellas y la elemental es la de enviar y recibir mensajes instantaneos, asi como

grabar audios de voz, realizar video llamadas, entre otros.

@ WhatsApp 7.26.17

| Billion 1 .3 Billion 55 Billion

daily active users monthly active users messages sent per day

O O O

4.5 Billion 60 languages 1 Billion

photos shared per day supported videos shared per day

Figura 10. Estadisticas de WhatsApp.
Fuente y elaboracién: Datos de WhatsApp Inc (2015) con fecha de corte julio 2017
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Alrededor de un billén de usuarios se conectan a esta plataforma, siendo una de las de
mayor uso en lo referente a mensajeria instantanea, pues permite interactuar entre los

usuarios para compartir informacion, videos, audios, entre otros.
2.2.3.6. LinkedIn

Catalogado como un medio social profesional, esta plataforma permite entablar
relaciones entre personas con intereses laborales en comunes. Dicho de otro modo, el
objetivo principal de esta red, son las empresas, el empleo y los negocios; por lo tanto,
en esta plataforma cada usuario comparte su perfil profesional, publicaciones
realizadas, trabajos en los que se ha desempefiado, que quienes lo sigan pueda conocer

y en el mejor de los casos recomendarlo.

Ademas de los datos obvios de contacto, informacién corporativa, logo, etc., la pagina
presenta en cada momento los perfiles de LinkedIn de la plantilla actualizada. También
se puede consultar los perfiles de antiguos empleados, las direcciones de otras oficinas

o delegaciones, se pueden presentar productos, etc. (Macig, 2014, p. 409).

Nacié en el 2002

500 millones de
usuarios

Usuarios en 200
paises

Figura 11. Sobre LinkedIn.
Fuente: Datos de LinkedIn Corporation (2017)
Elaborado por: Celi (2017).
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Miles de empresas son las que buscan a través de esta red a los perfiles profesionales
que mas se ajusten a sus requerimientos. Por lo que se menciona que “LinkedIn es una
empresa publica y cuenta con un modelo de negocio diversificado e ingresos
provenientes de suscripciones de usuarios, publicidad y soluciones para seleccion de
personal” (Linkedin Corporation, 2017).

2.2.3.7. Skype

Skype, otro de los medios sociales que se utilizan con el fin de comunicarse entre las
personas, a pesar de que esta red social no posea gran interactividad como es el caso
de Facebook o Twitter, esta red permite que los usuarios puedan compartir momentos
amenos a través de las videollamadas, que es el principal servicio que brinda esta

aplicacion.

A pesar de que Skype sea una red a la que se le atribuye las funciones basicas de
comunicacién (video, mensajeria, llamadas), esta red también ofrece de entre otras

funciones, las que se detallan a continuacion:

N
eEntre usuarios de Skype, a teléfonos fijos y méviles, llamas
Llant4das grupales, nimero de skype, identificar y lamadas, skype to go.
eVideollamadas individuales y grupales.
llamadas -
e Utilizar emoticonos y emojis, mensajeria de video e instantanea,
Mens4jeria enviar sms, mensaje de voz, group me. )

eEnviar archivos, pantalla compartida grupal e individual (el usuario |
comparte la pantalla de su pc con la persona que esta hablando),

Compartir enviar contactos. )
*Skype manager, skype connect, skype para outloock, botén
contactar conmigo, Skype traductor.
uncione J

QKK

Figura 12. Todas las caracteristicas de Skype.
Fuente: Skype (2017).
Elaborado por: Celi (2017).

2.2.3.8. Flickr

El interés principal de esta red, es almacenar, buscar, ordenar, vender o compartir

fotografias que a través de Flickr el usuario pueda encontrar. De acuerdo a su sitio web,
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la comunidad de Flickr alberga 13 millones de fotografias y la conforman 2 millones de
personas (Flickr, 2017).

Esta red, ademas de ayudar a las personas, empresas, organizaciones o instituciones
a tener un repositorio de informacién, también permite a quienes estén interesados en
conseguir los registros fotograficos de algun evento, campafa, entre otros lo puedan
obtener de manera rapida. Por ejemplo, si un medio de comunicacién necesita las
fotografias de un evento al que no pudo asistir, a través de esta herramienta pueda

adquirir las fotos de manera rapida.
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CAPITULO 1l
HERRAMIENTAS DIGITALES DE LAS AGENCIAS DE COMUNICACION
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3.1. Agencias de Comunicacion integral.

La comunicacién es una de las ramas que mantiene interconectada a toda la sociedad
porque permite la difusion de diferente informacion que, cominmente, son de interés

para todo tipo de publicos.

Los profesionales en comunicacién en su diario accionar gestionan la comunicacién de
manera eficaz, muchos de ellos con una amplia formacion, buscan también realizar
estrategias de comunicacion que abarquen no solo el accionar del area de marketing,
publicidad o relaciones publicas y demas; sino que integren las diversas areas con el fin

de realizar una comunicacioén efectiva que genere resultados.

La comunicacion organizacional integral abarca el conjunto de relaciones y mensajes
gue, 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, percepcién, valoracion, imagen y reputacion

positiva (Paladines, Valarezo, & Yaguache, 2013).

Las empresas dedicadas a la comunicacion también han amplian y mejoran los servicios
gque ofrecen a la sociedad, llegando a brindar diferentes servicios que prometen una
comunicacion efectiva con grandes resultados. En el caso de Peru, existen diferentes
agencias que ofrecen una comunicacion integral, este el caso de Foqus, Atk

Consultores, Grupo Guion, Llorente & Cuenca, Altavoz Comunicaciones, entre otras.

Bosovsky, investigador y consultor de comunicacion corporativa y director de DOXA,
explica que la comunicacién no debe ser vista como un producto / servicio, sino mas
bien esta debe aportar una estrategia y un procedimiento que tenga como fin el atender
a los objetivos de una empresa. “Los proyectos de comunicacién que realiza son una
herramienta al servicio de un fin, en un marco estratégico que trasciende a las acciones

especializadas parciales” (Bosovosky, 2011).

Con el auge de la comunicacion integral, son diversas las agencias que se han
replanteado la forma como generar estrategias con el objetivo de ofrecer a sus clientes
la gestion de la comunicacidon de manera estratégica; aunque es importante, también,
recalcar que a la comunicacion integral no debe ser percibida solamente como un
producto, sino ir mas alla, es decir, que ésta debe ser integral y transversal en donde
quién esté a cargo, pueda gestionarla y planificarla de mejor manera; este trabajo

generalmente lo cumple el Director de Comunicacién (DirCom).
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3.2. Servicios de las Agencias de Comunicacion.

Actualmente, son pocas las agencias de comunicacién que no tienen una carta variada
de servicios que ofrecen a la sociedad en general, unas se expanden mas rapido que
otras y prestan entre sus servicios los de marketing, publicidad, relaciones publicas;

mientras que otras aln estan incorporando algunos de estos.
De acuerdo a los servicios que ofrecen las agencias, se las puede clasificar en:

Agencias de medios: tipo de agencias que es especialistas en la compra de espacios
publicitarios, asi como la preparacion de pautas en medios de comunicacién para sus
clientes. “En los ultimos afios, la agencia de medios ha tenido que transformar su
estructura convencional en otra preparada para el escenario digital y los nuevos retos
que esta implica” (Castelld, 2013, p. 41).

Con la adaptacion a los nuevos cambios estas agencias han incorporado algunos
departamentos que se dedican al area de negocios, marketing de resultados

(performance), definicion de estrategias de Brand Content, entre otros.

Agencias de publicidad: las agencias de publicidad se encargan generalmente de
elaborar y producir materiales, crear el concepto de marca, el disefio, creacion de
guiones, producir comerciales para medios ATL. O a su vez, trabajar con medios BTL

como: aplicaciones interactivas, sampling, trade marketing, medios alternativos.

Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacion de servicios
relacionados con la creacion, ejecucién y distribucion de campafias publicitarias, en la
cual se encuentran personas naturales o juridicas que se dedican profesionalmente y de
manera organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante
(RRPPnet., 2016)

Agencias digitales: cada agencia es creada con el objetivo de realizar diferentes
actividades para posicionar la marca, gestionar laimagen de un cliente, de una empresa.
Asi como las agencias de publicidad o de marketing ofertan servicios en comunicacion
en pro de las empresas o instituciones, “las agencias digitales (...) estan preparadas
para entender a los usuarios, comprender los valores que quieren transmitir las marcas

y conectar estas dos partes. Han apostado por el talento” (IAB, 2013).

De esto y de acuerdo con algunas de las actividades que vienen ofreciendo, se
identifican distintas acciones que éstas realizan, entre ellas la de social media en el que

prestan servicios de manejo de redes sociales, identifican canales interactivos en que
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las marcas puedan acercarse a sus publicos, ademéas que a través de estos canales

también se transmite la experiencia de la marca de manera directa y constante.

Agencias de relaciones publicas: el trabajo de estas agencias se orienta en la imagen
de una institucién, empresa, organizaciébn o de una persona en concreto. Como las
demas agencias encaminadas en diferentes areas, estas agencias, también, se

perfeccionan y diversifican.

Las agencias de RRPP se encargan de la asesoria de imagen, la responsabilidad social
empresarial, las redes de trabajo o networking, media training, patrocinio, asesoria,
reputacion corporativa, comunicacion organizacional y politica ademas de interactuar

en la resolucién de conflictos y otros servicios que éstas prestan.
3.3. Recursos digitales.

Para trabajar en la gestién de la comunicacién, es necesario que los profesionales en
comunicacion tengan y conozcan las diferentes herramientas digitales que le permitiran
desarrollar la comunicacion efectiva y eficaz para facilitar una comunicacion en tiempo

real.

Entender a las estrategias desde el punto de vista del actor permite observar sus
contextos, sus practicas, su quehacer cotidiano, mientras que entender a la estrategia
desde la 6ptica del mercado, permite observarla como un paso para cumplir los objetivos

de la institucién (Apolo Buenafio, Murillo, & Garcia, 2014, p. 23).

Estos recursos digitales permiten gestionar la comunicacién tanto a nivel interno como
externo de una empresa, dejando asi a la libertad de los gestores de la comunicacion el
utilizar las herramientas necesarias para su gestion comunicativa. Por su parte, Apolo
Buenafio, Murillo, & Garcia (2014), segmentaron a las tacticas que se pueden
implementar en esta gestion, entre los que se encuentran: a. soporte multimedia, b.

soporte web y c. contacto directo.

41



Sitios para
crear
encuestas en

Sitios de video linea. Por Microbloggin
conferncia ejemplo: Comunicacién
Ej. Moxtra JotFrom en tiempo real.
Google Sala de prensa Newsletter
Analitics virtual qug_ Herramientas
Analiza Ipe_rrplta subir para el envio
tendencias a Informacion continuo de
relevante de la informacién
institucion tanto para '
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Figura 13. Herramientas para la gestion de la comunicacion
Fuente: Apolo Buenafio, Murillo & Garcia (2014).
Elaborado por: Celi (2017).

Es importante indicar que, las diferentes herramientas que se utilicen en la gestion de
la comunicacion, deben ser seleccionadas en base a los objetivos previamente

definidos, y que ayudar al manejo de la comunicacion tanto a nivel interno como externo.

3.3.1. Tipos de recursos digitales: Comunicacién Internay Externa.

En la gestion de la comunicacion existen diferentes recursos digitales que permiten
gestionar de manera adecuada tanto la comunicacién interna como externa de una
empresa u organizacion. Al momento de gestionar la comunicacion con los publicos
internos se requiere de herramientas que permitan que el recurso humano de la
empresa se sienta comprometido con la misma y posea la informacién adecuada y

precisa.

En lo referente a la comunicacion externa, como su nombre lo dice es aguella que esta
destinada a influir en la percepcién de los publicos externos de la organizacion, para ello
también existen diferentes herramientas que pueden ser de gran utilidad para gestionar

la comunicacién efectivamente.

Para la comunicacion interna existen diferentes herramientas o recursos digitales que

permiten y facilitan la gestion de la comunicacion, entre ellos se encuentran:
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Figura 14. Herramientas de comunicacion interna.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).

Cada una de estas herramientas permite a los encargados de comunicacion el gestionar
la comunicacién interna a través de las técnicas comunicacionales, por ejemplo, a través
de los newsletters informativos, la empresa puede informar de las diferentes actividades

0 eventos que se llevan o se llevaran a cabo en dias proximos.

Por otro lado, a través del correo electrénico existen diferentes tacticas que se pueden
implementar para la difusion y comunicacién correcta de la informacién. Los mailings
son una de las alternativas que se pueden implementar para comunicar internamente,
los cuales pueden abordar diferentes teméticas como el reconocimiento por algun logro

de uno de sus empleados, o por motivos de festividades, entre otros.

Por otro lado, estan las herramientas para comunicar a los publicos externos de una
organizacion/empresa o institucion; entre ellas se pueden identificar las redes sociales,
los blogs de noticias, revista online, la publicidad, mensajes masivos de texto, entre

otros.
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Figura 15. Herramientas de comunicacion externa.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).
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SEGUNDA PARTE
MARCO METODOLOGICO
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO
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4.1. Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar los sitios web y los medios sociales como plataformas de comunicacion

organizacional de las agencias de comunicacién en Peru.

Objetivos especificos

Desarrollar un mapeo de las Agencias de Comunicacion de Peru.

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

Evaluar los sitios web utilizados por las agencias de comunicacién de Perd como
herramientas de comunicacién digital y 2.0.

Evaluar los procesos de comunicacién 2.0 en los medios sociales utilizados por

las agencias de comunicacion de Pera.

4.2. Preguntas de investigacion

¢Las agencias de comunicacion integral en Perld cuentan con sitios web y
medios sociales institucionales?

¢Las agencias de comunicacion gestionan estratégicamente los sitios web y
medios sociales?

¢, Cuales son los principales medios sociales en las que se encuentran presentes
las agencias de comunicacion integral en Peri?

¢ Es efectivo el nivel de interaccién entre la agencia de comunicacion y sus

stakeholders en los medios sociales?

4.3. Estructura metodoldgica

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 referentes a la implementacion de plataformas digitales para

la promocion de las agencias de comunicacion en PerU, se elabora como punto de

partida un estudio exploratorio que permite “familiarizarse con fenémenos relativamente

desconocidos y proporciona informacion sobre la posibilidad de una investigacion mas

compleja” (Gomez, 2006, p. 65). El objetivo principal de la investigacion exploratoria es

captar una perspectiva general del problema (Namakforoosh, 2005).
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En la primera etapa de investigacion se aplico el proceso de revision bibliogréfica y las
técnicas de monitoreo web y fichaje. Los resultados obtenidos permitieron
conceptualizar la investigacion y establecer el contexto y la evolucion de la

comunicacion digital en las agencias de comunicacion de Peru.

En la segunda etapa de la investigacion se realizé un estudio descriptivo que permitié
“mostrar con precisién los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad,
contexto o situacién” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y BaptistaLucio, 2006).
Y para realizar la descripcion del objeto de estudio, se utilizé un disefio descriptivo para

establecer las caracteristicas de ciertos grupos (Namakforoosh, 2005, p. 91)

Este estudio se acopla a las necesidades de la investigacién que describan el proceso
de la comunicacion digital en las agencias de comunicacion de Perd. Para conseguirlo
se incorporaron métricas y herramientas de analitica Web.

Los resultados obtenidos del estudio descriptivo permitieron desarrollar un estudio
correlacional que “mide el grado de relacion entre dos o mas variables (cuantifica
relaciones), utilizando coeficientes de correlacién estadisticos. Es decir, miden cada
variable presuntamente relacionada y después calculan y analizan su correlacién”
(Gomez, 2006, p. 67). En esta etapa de la investigacion, se elabor6 diversas escalas
lineales con los principales indicadores que permitieron determinar el proceso de

comunicacion 2.0.

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

desde la perspectiva de las principales agencias de comunicacion de Peru.
4.3.1. Descripcién de la metodologia

El método cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar a través de marco conceptual el problema
analizado. Este método tiende a generalizar y normalizar los resultados (Bernal Torres,
2006). Por este motivo, en la presente investigacion el método cuantitativo permitio
describir las posibles relaciones entre las variables y, para conseguirlo se recolecto
datos de los diferentes indicadores de desempefio (KPI) para interrelacionarlos entre si
y describir el comportamiento de las agencias de comunicacion y su relacion con sus

clientes.

Para realizar el andlisis cuantitativo, debido se utiliz6 dos modelos de evaluacién de los

procesos de comunicacion digital y social se trabajo utilizados en investigaciones
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previas (Tufiez, Altamirano y Valarezo, 2016 & Altamirano, Marin-Gutiérrez y Ordoéfiez

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 atencidn personalizada que brindan las Agencias de comunicacion. Por tanto,
cuantifica la inclusién de herramientas que promuevan la comunicacién 2.0 y que
ofrezcan la oportunidad al cliente de participar en la promocién de los 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 Evaluacién de la Comunicacion 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 promocion debe cumplir con las
caracteristicas principales de la Web 2.0. La medicién 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 cada uno de los medios sociales en funcion de las caracteristicas

diferenciadoras que tienen.

4.3.2. Instrumentos de investigacion

Observacioén

Marshall & Rossman (1989) definen la observacién como "la descripcion sistematica de

eventos, comportamientos y artefactos en el escenario social elegido para ser

estudiado" (p.79). Las observaciones facultan al observador a describir situaciones

existentes usando los cinco sentidos, proporcionando una "fotografia escrita" de la

situacién en estudio (Erlandson, Harris, Skipper & Allen 1993).

En la presente investigacion, se utilizara esta técnica en la etapa exploratoria, que

permitira realizar un sondeo de la realidad de las agencias de comunicacion en cada

pais a estudiar.
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— Documentacion
La técnica de la documentaciéon a decir de Tramullas (2006) consiste “en el
procesamiento de informacion, que proporciona un compendio de datos con un fin
determinado, de ambito multidisciplinar o interdisciplinar” (p.40).
A través de esta técnica se recopilara la informacioén para la creacién de la base de
datos y mapeo de las agencias de comunicacién de cada pais.

— Fichade investigacion
Para evaluar los portales web de las 10 empresas de comunicacién mas rentables de
Perl, objeto de estudio, se aplicara el Modelo de Evaluacion de la Eficacia de la
Comunicacion Corporativa, propuesto por Tufiez, Altamirano & Valarezo (2016), en su
investigacion sobre “Comunicacion turistica colaborativa 2.0: promocion, difusién e
interactividad en las webs gubernamentales de Iberoamérica”, en donde se analizara
algunas variables vinculadas al posicionamiento web.

(http://www.revistalatinacs.org/07 1/paper/1094/14es.html)

— Herramienta de evaluacion digital
Fanpage Karma, herramienta en linea para analisis y monitoreo en redes sociales, es
el recurso digital que se utilizar4 para evaluar las variables de presencia, actividad y

participacion de las redes sociales institucionales de la muestra a investigar.

4.3.3. Muestra

El universo a investigar son las agencias de comunicacion integral de Perd, para la
aplicacion de las fichas de evaluacion se tomara como muestra a las 10 empresas de

comunicacion mas rentables de cada pais.
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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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Al estar insertos en una era en donde priman las comunicaciones, es necesario que
tanto pequefias, medianas y grandes empresas se adapten al mundo tecnoldgico, de tal
manera que éstas puedan competir con quienes estdn a su alrededor; tomando en
cuenta que esta competencia debe poseer estrategias comunicacionales que les

permita ser visibles antes sus clientes y potenciales clientes.

De tal modo, es necesario, que, entre sus actividades primordiales, se establezca ser
visibles a través de los sitios web los cuales a su vez deben ser funcionales y lograr

informar a los clientes y potenciales clientes.

Es necesario indicar que no solo por contar con un sitio web ya se podra obtener una
amplia cartera de clientes, puesto que si no se brinda informacion, lo mas probable es
que los internautas naveguen a otros sitios que si se les ofrezca, por lo tanto, la
accesibilidad a la informacién y la funcionalidad son algunos de los elementos que las
empresas deben tener presentes al momento de disefiar un sitio web, puesto que este
sera considerado ademas como la puerta de entrada a su negocio, a su empresa o a su

organizacion.

Al momento de disefiar un sitio web, se crea la puerta de ingreso a nuestra casa
(hipotéticamente hablando), entonces, es necesario que se disefie un lugar que esté al
servicio a la sociedad, es decir, un lugar que responda a las dudas de nuestros clientes
gue sea funcional y sobre todo que esté adaptado a las formas de visualizaciéon y acceso

gue hoy en dia son muy comunes, a través del Smartphone.

Tal como se menciona en la metodologia en el andlisis de cada uno de los sitios web,
se analizaron diferentes elementos considerados necesarios para que las
empresas/organizaciones, en este caso las agencias de Peru, puedan ser visibles ante

sus clientes y potenciales clientes. Los elementos analizados fueron:

Tabla 2. Variables de la Eficacia Comunicativa.

Idioma Informacién para el cliente

Acceso a personas con discapacidad Informacidn de servicio complementarios
Recursos Multimedia Seguridad

Oferta Recursos para el cliente

Informacién de la organizacion Interactividad y Movilidad

Fuente: Informacién tomada del analisis de las 10 paginas web
Elaborado por: Celi (2017)
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Cada uno de estos elementos cont6 con diferentes indicadores al momento del analisis.
Estos indicadores se iran explicando a medida se vaya realizando el analisis en los

parrafos siguientes.

5.1. Evaluacién de accesibilidad

La accesibilidad es un elemento fundamental para el desarrollo de los sitios web y, debe
ser independiente de la actividad que éstos desarrollen. La accesibilidad se refiere a la
facilidad con la que un usuario pueda ingresar a un sitio web y encuentre la informacion

gue requiera.

De forma paralela la accesibilidad al medio fisico, la accesibilidad a la web y a Internet
en general (medio electrénico), se refieren al conjunto de elementos que facilitan el
acceso a la informacién web de todas las personas en igualdad de condiciones, y ello
independientemente de la tecnologia que utilicen (ordenador, PDA, teléfono y otros) y de
la discapacidad del usuario (fisica, psiquica, sensorial y otras) (Lara & Martinez, 2006,
p. 10).

La accesibilidad en la web se presenta como un factor importante que permite ademas
incluir a todas las personas que requieran ingresar a un sitio web y mas aun en la
sociedad en dénde nos encontramos, en donde la tecnologia estd presente en cada
rincon de la sociedad, por lo que es necesario que los sitios web estén adaptados a las

necesidades de cada individuo.

En el caso del presente estudio, se aplicé la técnica de observacion en paginas web de
10 principales agencias de comunicacién de Peru, para ello se analizaran a través de la
identificacion de diferentes indicadores que identifiquen: si éstas son adecuadas y estan
adaptadas a las necesidades de todos los usuarios que estén interesados en ingresar a

estos sitios web.

Dentro de este analisis, se realizard una valoracion de diferentes indicadores; entre ellos
si estos sitios cuentan con la adaptacion a varios idiomas y si es accesible para las
personas con discapacidad. A continuacion, se presenta una tabla de los resultados de
accesibilidad que existe en las paginas web de las 10 agencias de comunicacion
analizadas de acuerdo al rango del indice de eficacia comunicativa previamente

planteado.
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Tabla 3. Puntaje y valoracion de la tabla de observacion.

Variable

Puntaje

Valoracién

Idioma

Espafiol

Ingles

Portugués

Otros idiomas

Acceso a
personas con
discapacidad

Uso de Software para personas con discapacidad

Personalizacion de pagina

NN PR

Audio alternativo para personas con discapacidad
visual

Posibilidad de cambio, tamafio de letra para
personas con discapacidad visual

Video o Iméagenes alternativas para personas con
discapacidad auditiva

Recursos interactivos para atencion a personas
con discapacidad

Mejorable 1 - 4
Aceptable 5 - 8
Optimo 9 - 12

Fuente: Informacién tomada del andlisis de las 10 paginas web.
Elaborado por: Celi (2017).

En la siguiente tabla se presentara los resultados que arrojaron las paginas web en lo

relacionado con las variables de accesibilidad:

Tabla 4. Resultados de las agencias de comunicacion.

Valoracion Nombre de las Paginas Web
Data Trust (1), Exito Comunicaciones (1), Internovam (1), Manya (1),
Mejorable Pacific (1), Plat Comunicacion (2), Pi-Ar (1), Avi Comunicacién
Integral (1), Brand Team (1).
Aceptable Llorente & Cuenca (5)
Optima Ninguna Agencia

Fuente: Informacién tomada del anélisis de las 10 paginas web
Elaborado por: Celi (2017).

Segun las paginas web, de las 10 agencias de comunicacion estudiadas, se observé

que la agencia Llorente y Cuenca, es la Unica pagina web que logra posicionarse en un

alto nivel, es decir del 5 al 8 que significa Aceptable de acuerdo al indice de Eficacia

Comunicativa.

En los resultados del analisis, se evidencia que la mayor parte de agencias, solo 1

cuenta con la opcion de varios idiomas en su sitio web. Y, las paginas web de los 9

restantes refieren un bajo nivel, sin embargo, segun la valoracién asignada en la tabla

Nro. 4, éstas pueden mejorar.

En lo referente a la opcion de acceso de personas con discapacidad, ninguna de las

paginas web observadas obtuvo puntaje alto, lo que significa que cumplen tan solo con
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la opcion de cambio de idioma y no con la opciéon ya mencionada, mostrando asi que
los sitios web de las agencias de comunicacion necesitan realizar cambios en funcion a

la inclusion social.

La inclusién digital en la sociedad del conocimiento es un factor fundamental para el
desarrollo no solo de los colectivos comunitarios, sino que, de la sociedad global, entidad
gue se encuentra cada vez mas integrada en el mundo digital y con evidentes desafios
en lo que respecta al desarrollo de las tecnologias de la informacion. (Alvarez, Cela,
Gallego, & Rosanigo, 2015, p. 153).

5.2. Evaluacion del uso de recursos multimedia.

Los recursos multimedia con los que cuentan las plataformas digitales de las empresas
permiten a los usuarios acceder a la informacién de su interés, a través de estos
recursos se puede fortalecer el mensaje comunicativo que la empresa necesita

transmitir.

Recursos multimedia como videos, carrusel de fotos, audios, etc.; son elementos
interactivos que les permiten a las empresas ofrecer informacion adicional. A través de

la variable recursos multimedia, se evalué:

Tabla 5. indice de recursos multimedia.

Video en vivo

Variable Puntaje Valoracion
Videos 1
Fotografias 1
Audio 1 Mejorable 1 - 2
Recursos
: : Carrusel de fotografia 1 Aceptable 3 - 4
Multimedia .
Gréficos interactivos 1 Optimo 5 - 7
1
1

Otro

Fuente: Informacion tomada del andlisis de las 10 paginas web.
Elaborado por: Celi (2017).

En funcién de los valores propuestos, se presentan los resultados de la variable de
evaluacion de los recursos multimedia de las 10 paginas web de las agencias de

comunicaciéon analizadas, en donde se indica:
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Tabla 6. Recursos multimedia.

S § ol S
O (&)
& | E 9] @ § & |E
© e Q () O (&) E o 'O o= ¢>U
AGENCIAS 2| < S |k > |5 |F |2 8§ = 3
QS | .- E | T o @ s |3 € IS £
> o o % E’ o E S o }1_,3
O la| ¢ o El 9 |E
z = o ¢
VARIABLES
Videos 1 1 1 1
Fotografias 111 1 1 1 1 1 1
Audio
Carrusel de fotografia 1)1 1 1 1 1 1 1
Gréficos interactivos 1|1 1 1 1 1 1
Video en vivo
Otro 1 1 1

Fuente: Informacion tomada del andlisis de las 10 paginas web
Elaborado por: Celi (2017).

De acuerdo a los resultados, las paginas web de las agencias de comunicacién
analizadas, tienen un puntaje aceptable, y 2 de ellas, solo cuentan con una o dos
variables planteadas como fotografias y videos, o solo con carrusel fotografico dentro

de su péagina.

Es importante mencionar, que el uso de los recursos multimedia ayuda a visibilizar la
informacioén, de tal manera que los contenidos que se transmitan a los usuarios o a

guienes visiten los sitios web de las empresas sean mas interactivos.

5.3. Evaluacion de contenidos e informacion.

Para la elaboracién y posterior difusién de la informacion, ademas de los contenidos que
se han de publicar a los usuarios en las paginas web, es necesario que se haya

identificado previamente las necesidades y objetivos de comunicacion de la empresa.

Para ello se han identificado diferentes variables que muestran el estado de la
informacion y contenidos que tiene cada pagina web, en donde se define la oferta, la
informacion de la organizacion, informacion del cliente, informacion de servicios

complementarios, seguridad y otros; los cuales se detallan a continuacion:

5.3.1. Oferta.

En las paginas web, la oferta hace referencia a como la informacién esta segmentada

por los criterios de busqueda que permitan al usuario visibilizar de mejor manera la
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informacion sobre un producto, empresa, entre otros. A continuacion, se presenta una
tabla en donde se muestra la comparacion de dos sitios web; una de ellas cumple con
la caracteristica de la oferta, ésta segmenta la informacién por criterios de busqueda, a

diferencia de la otra pagina web que no cumple con esta caracteristica.

Tabla 7. Analisis de oferta de Data Trust y Brand Team.

Data Trust

d u ta Marketing Digital Agencia SEO Disefio Web Nuestra Agencia Contdctanos Bleg
L]

Gracias a ellos, nosotros marcamos la diferencia

Cada marca es un reto para nosotras, por eso en Data tenemos come propésito principal

"Ofrecer a nuestros clientes un servicio diferenciade, cumpliendo sus expectativas y brinddndoles el valor diferencial gue tiene Data en el rubro de las agencias de Marketing

Digital”

Para nosotros, un caso de éxito es una marca que cumplid sus objetivos. /

Brand Team

-E-Eﬁg’j
>

Fuente: Informacion tomada de las paginas web Data Trust y Brand Team
Elaborado por: Celi (2017).

De acuerdo al analisis realizado de las 10 paginas web objeto de estudio, se determina
gue 9 de éstas, segmentan la informacion por criterio de basqueda, claro es el ejemplo
de la pagina web de la agencia de comunicacioén Data Trust en donde se evidencia cémo
la informacion sobre ésta es visible y se encuentra segmentada para mejorar la
visibilidad, mientras que, la agencia Brand Team solamente posee su informacién en
pequefias capsulas con una orientacion de la informacion horizontal que no facilita la

comprension de la informacion.

Es vital realizar un disefio atractivo de la informacion, puesto que los usuarios o quienes
visiten el sitio web buscan informacion rapida e instantanea y, al segmentar por criterio

u oferta de busqueda, se podra ofrecer al usuario mayor informacién en poco tiempo.
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5.3.2. Informacién de la organizacion.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la oferta hace referencia a como la
informacion esta segmentada por los criterios de busqueda que permitan al usuario
visibilizar de mejor manera la informacién sobre un producto, empresa, entre otros; por
lo tanto, la informacién que estara visible para los usuarios, debe estar pensada en lo
gue se quiere comunicar y transmitir a los publicos tanto internos como externos de una
organizacion. Por lo tanto, la informacion debe ser acorde, concisa y veraz con el fin de
gue se dé a conocer a la empresa, se transmita su mensaje y los servicios que esta

ofrezca.

Para ello es necesario que las empresas planifiquen estratégicamente para poder llegar
atodos los publicos y captar la atencién de éstos, con el fin de que la pagina web cumpla
con su funcion que es la de comunicar y dar a conocer la informacion de la organizacion,

es decir su cultura corporativa, historia, responsabilidad social, la marca, entre otros.

Organizacion Historia, Cultura Corporativa y Marca.

Pacific ¢ <. = %
Qcific n u E

INICIO NOSOTROS ~ SERVICIOS ~ NOTICIAS ~ INVESTIGACIONES ~ UNETE ~ CONTACTO
Quiénes Somos
Pensamiento Estratégico
Responsabilidad Social

Staff

' Reconocimientos.

2 E Responsabilidad
Y UN PROSPERO ANO NUEVO —

\;,;:;. o o ol el b ¥

© Pabific » s,

CONVERSACIONES

Figura 16. Informacion completa de la Agencia Pacific.
Fuente: Agencia Pacific
Elaborado por: Celi (2017).

Al analizar cada una de las paginas web, varias de estas paginas no poseen la
informacion completa que permita transmitir lo que es en si su agencia, este es el caso
de las paginas web de las empresas: Exito Comunicaciones, Internovam, Mayan.pe,
Plat Comunicacién y Brand Team. En la siguiente imagen se muestra como la agencia

Internovam posee una escueta informacién de lo que es en si la agencia:
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/distoria

II'I":E"'IOVamo Nosotros Portafolio Qué hacemos? Contéctanos Blog

© Enero 22,2018

Figura 17. Informacion en Agencia Internovam.
Fuente: Agencia Internovam.
Elaborado por: Celi (2017).

Es necesario evidenciar que, la pagina web de la agencia Pacific, es un claro ejemplo
del efectivo manejo de la informacién, puesto que, de manera breve y concisa, transmite
la informacién de la empresa a través de pequefios textos que ponen en evidencia la

empresa como tal.
Por lo que al realizar un analisis de la agencia Pacific, se determiné lo siguiente:

- Historia: la pagina web de Pacific informa sobre el afio de constitucién de la

agencia y los colaboradores con los que actualmente cuenta.

- Organizacion: dentro de este apartado, la pagina web de la empresa muestra
por quienes esta conformado, desde su presidente, Gonzalo Coloma hasta el

director comercial, Eduardo Parra del Riego.

- Culturacorporativa: aqui se describe la mision y vision de la agencia, asi como
también sus aliados estratégicos y las relaciones de afiliacion con las que cuenta
la empresa, esto ayuda a la credibilidad de la agencia y sus alianzas estratégicas

muestran la confianza que le brindan las demas organizaciones.

- Responsabilidad social: al ser una agencia con varios afios de experiencia en
el mercado, ésta asume a la responsabilidad social como un compromiso
voluntario, con el objetivo de fortalecer el desarrollo sostenible. Esta empresa
posee acuerdos internacionales con diferentes instituciones de educacién para
fortalecer los procesos educativos de diferentes paises; en este contexto ésta

agencia presenta un acuerdo con McDonough School of Business de la
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Universidad Georgetown, para colaborar en la formacion profesional de
estudiantes extranjeros que estan interesados en el campo de las relaciones
publicas (Pacific, 2003).

- Marca: en este apartado existe una clara identificacion de lo que es la agencia
Pacific.

Similares condiciones a las que se presentan en la agencia Pacific, se puede observar
en las paginas web de las agencias Llorente & Cuenca y Data Trust, algunas de ellas
con mayor o menor informacion, pero con los datos precisos para que un usuario

conozca la filosofia empresarial.

A diferencia de la agencia Pacific, la pagina web de la agencia Plat Comunicacién, que
solo muestra en su pagina web lo referente a la organizacion, tal como se muestra en

la siguiente imagen:

Organizacion

OPLAT o

e

PLAT C

en s propias en Perd, Colombia, Chile y Argentina.

Ademas, contamos con alianzas con consultoras en los demas paises de Latinoamérica, Io gue nos permite desarrollar estrategias a nivel regional

Figura 18. Informacion incompleta de la Agencia Plat Comunicacion.
Fuente: Agencia Plat Comunicacion.
Elaborado por: Celi (2017).

En este apartado, la pagina web muestra solamente informacion de lo que es la empresa
como tal, los lugares en donde ésta tiene sucursales y la experiencia que ha tenido en
el campo, dejando de lado otros elementos importantes que son parte de su cultura

organizacional y que permitirian conocer de mejor manera a la agencia.

Igual que esta agencia estan Internovam y Pi-Ar, las cuales presentan un minimo de
informacion que apenas permite conocer a la misma, se observa que algunas aun tienen
pendiente la publicacion de datos referente a su cultura corporativa, responsabilidad

social u otros elementos.
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5.3.3. Informacién para el cliente.

Uno de los beneficios de la informacidon que se publica en internet es brindar a los
usuarios o a quienes acceden a un sitio, la informacion necesaria que permita a los
internautas conocer la empresay los beneficios que ésta ofrece; es decir, la pagina web
debe actuar como un soporte que ayude a la empresa a despejar las dudas de sus
usuarios y sobre todo cautivar a un posible cliente.

En Internet, un visitante lo primero que hace es buscar y conocer rapidamente acerca
del producto o servicio, si este no es encontrado facilmente y presentado de forma
adecuada, el cliente simplemente sale del sitio y busca otra opcién. Dificilmente regresa

nuevamente y su organizacion pierde sus clientes con la competencia (Nielson, 2000).

Concertando con Nielson, es responsabilidad elemental de las agencias de
comunicacion, mantener su pagina web con las diferentes caracteristicas y
herramientas esenciales de bulsqueda hacia sus servicios, que de tal manera se le
facilite al cliente lo que esta buscando.

Es por ello, que la variable informacién para el cliente se ha determinado por varios
indicadores gque nos han permitido conocer si las empresas cuentan con la informacién

necesaria que mantenga a los individuos informados.

Tabla 8. Resultados del analisis de Informacion para el cliente.

2 > %) & g |
S | x e |lo |9 S| e = o 8. © |8
AGENCIAS 2|<|s S5|S|E 5|6 |F |€ 5|8 5 |¢2
8 |+ | < S0 %8s |s |3 [a =
= |& E|0 |8 0| |& § R
o = a O] o |
VARIABLES
Caracteristicas del producto o
servicio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Uso del producto o servicio 1 1 1 1 1 1 1 1
Costo
¢Dénde comprar? 1 1 1 1 1 1
¢,Cémo llegar a la organizacion? 1 1 1 1 1 1 1 1
Calendario de actividades 1

Fuente: Informacién tomada del andlisis de informacién para el cliente
Elaborado por: Celi (2017)
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Es importante reconocer que la agencia de comunicacion Pacific, nuevamente nos
muestra resultados favorables y que van acorde a los requerimientos de las variables

en lo referente a informacién hacia el cliente para la presente investigacion.

Caracteristicas del producto o servicio y Uso Calendario de Donde comprar

del producto o servicio actividades

Pacific + .

NOTICIAS ~ IN

INICIO NOSOTROS - SERVICIOS - NOTICIAS [EESENIMEER IR S - ONETE - CONTACTO

Comunicacién Estratégica Conversaciones

Gestién Social Café Y Tendencias
Comunicacion Digital

Contacto

iome / Contacto

Eventos

Nombres y Apellidos (requerido) Q; Jr. Baca Flor 145 - Magdalena / Lima 17 / Perd

E-mail (requerido) @] +511- 4190202

Asunto (requerida) .
‘ @ : De Lunes a Viernes de 8:00 a.m - 6:00 p.m.

Consulta{requerido) . - rusuv Lure

z S
Pacific e £ =
Ampliar el mapa E
& 7 A
l”%% W oy pradn 051 f
Y, San Isidro
O, O Pacific Bosque
o, £l Olivar

v, Miraflores ¥

2 A B
Lugarde laMgmoria, i B
la Ta‘emr:‘:\ ylla.! x =
— 208% O Redondos S.

Dat08 del mapa ©2018 Google  Condichnes:del serviclo.  Informar un error en el maps

Como llegar

Figura 19. Informacion completa de la agencia de comunicacion Pacific
Fuente: Agencia Pacific
Elaborado por: Celi (2017).

Eito-Brun (2013, pp. 40 - 41), menciona que en “el caso de un sitio web, se debe
asegurar que los contenidos relevantes son visibles a los usuarios del sitio web, y que
se aplican las restricciones de acceso oportunas”. Por lo que cabe mencionar también
gue las agencias que mas cumplen con esto son Llorente & Cuenca y Pacific, ya que la
informacion que éstas poseen se muestra de manera clara para sus usuarios; recurso

gue puede actuar como un soporte rentable y estratégico para la empresa.

En el andlisis realizado, permiti6 observar que las agencias Llorente y Cuenca,
Internovan, Manya, Plat Comunicaciéon y Avi Comunicacion Integral, cumplen con el
elemento de informacion para el cliente, una de las variables que conforma la eficacia

comunicativa de un sitio web.

A diferencia de las paginas web mencionadas en el parrafo anterior, se determina que
los sitios web de las agencias: Exito Comunicaciones, Pi-Ar y Bran Team, no cuentan

con los elementos necesarios para brindar informacién efectiva y veraz al usuario.
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5.3.4. Informacién de servicios complementarios.

La informacién que genera una pagina web hacia sus usuarios, brinda la posibilidad de
gue éstos puedan encontrar varias alternativas para responder a sus dudas dentro de
la misma, de tal forma es necesario que los recursos sean variados para que el cliente

0 posible cliente pueda seleccionar la opcién adecuada para su empresa.

En cuanto a este punto de informacion sobre servicios complementarios, los resultados
que las 10 paginas web analizadas de cada agencia de comunicacion, dieron resultados
casi favorables, coincidiendo todas en gran parte con dos de las variables planteadas,

estas son: Productos o servicios complementarios y puntos de informacion.

- Productos o servicios complementarios: esta variable explica que dentro de los
servicios existen varias alternativas que ofrece la agencia de comunicacion hacia
sus clientes, para que sean ellos los que escojan el servicio idoneo para su

empresa.

- Puntos de informacién: como la variable misma la define, son los sitios de
informacién donde el cliente puede encontrar alguna direccion, mail o algin

numero de teléfono.

Servicios

Somos Data Trust Marketing Digital Diseno y Desarrollo Web Contdctanos

le marketing dic ) eb Direccién: av. Aramburu 920 Surquillo, Lima

Perd
transmitir e ere do M De Gviles Teléfonos:

ac

Puntos de
informacion

Productos o servicios
complementarios

Figura 20. Servicios Complementarios y puntos de informacion.
Fuente: Agencia Data Trust
Elaborado por: Celi (2017).

En lo que respecta a la variable de informacion de servicios complementarios; se pudo
evidenciar que ninguna de los 10 sitios web analizados cuenta con este tipo de
informacion, demostrando asi una falencia que puede ser modificada con la adaptacion
y adicion de elementos como “productos o servicios complementarios, puntos de
informacion y servicios accesibles”; y que ayudaria a que las paginas sean mas

accesibles y se adapten a las necesidades de los usuarios que las visiten.
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5.3.5. Seguridad.

En el marco de la cercania con el cliente las empresas presentan en sus paginas web
espacios abiertos para que los usuarios puedan realizar preguntas en cuanto a los
servicios o por la necesidad de hacer sugerencias a los mismos. En términos de
relacionamiento estos vinculos son estratégicos para brindar un excelente servicio al

cliente o usuario.

En el andlisis que se ha realizado previo a seguridad, se encuentran dos variables,
contactos de oficinas de asistencia al cliente y contacto de servicios de quejas; la
primera variable que se refiere a todas las agencias apunta con el mismo valor,
demostrando que a todas las agencias les corresponde la importancia de tener en
cuenta la opinibn de sus clientes o potenciales clientes para su progreso

comunicacional.

Sin embrago, en lo que se refiere a la variable contacto de servicio de quejas, se pudo
evidenciar que ninguna de las paginas web poseia esta variable, lo cual puede ser
considerado como una falencia existente y que puede crear conflictos puesto que, los
usuarios no tendrian una via en linea para realizar este tipo de acciones que a la larga

permiten a las agencias y empresas en general conocer en que estan fallando.

5.3.6. Recursos para el cliente.

Es evidente que, al utilizar diferentes recursos dentro de los sitios web, se brinda al
usuario la oportunidad de conocer a detalle los servicios que ofrece la empresa, a través
de las diferentes opciones se puede dotar al internauta de informaciéon importante;

permitiendo asi que estos se mantengan informados.

Si bien hemos insistido en parrafos anteriores en la importancia de los recursos que se
utilizan dentro de los sitios web, es importante recalcar que estos nos permiten acercar
a nuestros clientes de tal manera que puedan despejar sus dudas y asi mejorar su

experiencia online al momento de visitar el sitio web de una empresa de comunicacion.

“Este enfoque va mas alla de la idea de buscar datos especificos y pretende ofrecer al
usuario un conjunto de contenidos agrupados y con significado” (Macias & Michan,
2009, p. 19), pues a través de los sitios web se debe ofrecer a los internautas la
informacion necesaria para que estos puedan decidir si los servicios que la empresa le

brinda son los adecuados y se ajustan a sus necesidades.

El material informativo para el cliente, las visitas guiadas, la realidad aumentada, las

guias de uso, audio guias, juegos en linea, el centro de reserva o compra online y las

65



herramientas para el usuario han sido las variables consideradas para conocer cuéles

son los recursos con los que cuenta el cliente dentro de los sitios web.

Como se pudo evidenciar, los elementos de esta variable no han sido utilizados muy a
menudo por las empresas, haciendo constar que el 80% solamente ocupa tres de estas
variables y el 20% de las agencias no consta con ninguno de los recursos antes

mencionados en sus sitios web.

Tabla 9. Recursos para el cliente.

Agencias que si ocupan algunos recursos Agencias no poseen ningun recurso
Llorente & Cuenca Avi Comunicacion Integral
Data Trust Brand Team

Exito Comunicaciones

Manya.pe

Internovam

Pacific

Plat Comunicacion

Pi-ar

Fuente: Informacion tomada del andlisis de las 10 paginas web
Elaborado por: Celi (2017).

De los recursos mas utilizados por las agencias de comunicacion son el material
informativo para el cliente (70%), las visitas guiadas (10%), el centro de reserva o

compra online (70%) y las herramientas para el usuario en un (10%).

5.3.7. Interactividad.

Los sitios web se muestran como una excelente herramienta que permite que la
comunicacion de las empresas hacia sus publicos sea conexa, de tal manera que estos
individuos puedan obtener informacién de primera mano y sobre todo que ésta sea
veraz. Claro esta que para que esto suceda, los sitios web deben mostrarse amigables

permitiéndole al internauta responder a sus dudas al momento de ingresar al sitio web.

Hoy en dia se han visto muchos sitios web que tienen una estructura muy compleja y
que dificilmente el internauta puede encontrar la informacion lo que le hace optar por
migrar a otros sitios web para encontrar lo que requiere. Se debe tomar en cuenta que
los sitios web pueden actuar como la puerta principal para que los publicos a los que
nos dirigimos opten por nuestros servicios o por trabajar con nosotros. Es por ello que

se debe mencionar también que “la aplicacion de las herramientas de Internet, y la
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interactividad que propician, ha modificado la forma de relacionarse de las empresas

con sus publicos” (Garcia, Castillo Diaz, & Carrillo Duran, 2012, p. 160).

En la investigacion realizada a una muestra de 10 agencias de comunicacion de Perq,
y luego del andlisis realizado, se pudo evidenciar que el 60% de estas tienen una

interactividad aceptable, mientras que el 40% poseen una interactividad optima.

Es necesario considerar a la interactividad como una caracteristica que prima dentro de
los sitios web, debido a que a través de estos se crea una sinergia que permita que los
usuarios puedan participar por medio los sitios web, de tal manera que se crea en la

mente de los usuarios la idea de un servicio o producto que le incite al consumo.

‘La interactividad (...) se la relaciona con la instantaneidad, la eficacia de la
comunicacion, la personalizacion de los mensajes” (Sadaba Chalezquer, 2000, p. 140),
esta caracteristica muy propia de los sitios web debe motivar a las empresas para que

se comuniquen de manera efectiva con sus usuarios.

Si bien es cierto, la interactividad debe ser una caracteristica esencial en los sitios web,
dentro de la investigacién realizada a los sitios web de agencias que se encuentra en
Peri como Llorente & Cuenca, Data Trust, Exito Comunicaciones, Internovam,
Manya.pe, Pacific, Plat Comunicaciones, Pi-Ar y Brand Team; los resultados muestran
que dentro de la interactividad, los recursos mas utilizados son: los medios sociales

(100%) tales como Facebook, Google +, Twitter, FLickr, Instagram, Youtube.

Entre otros de los recursos utilizados por las agencias, estan: compartir informacién
(70%), publicar informacién (60%) y correo electrénico (50%); elementos que permitiran

poner en contacto a las agencias con sus publicos y generar mayor interaccion.

Durante el analisis a las paginas web de las agencias de comunicacion seleccionadas,
se evalud si cada uno de los sitios web contaba con los recursos de comunidades
virtuales, encuestas, foros y suscripciones; pero durante el andlisis estos elementos no
formaban parte de las paginas. Es necesario destacar que la agencia que utiliza mas
recursos para la interaccion, es la Agencia Manya.pe; lo que se evidencia en el siguiente

gréfico:

67



Herramientas utilizadas por Manya.pe

= Medios sociales
= Atencion al cliente en linea
= Corre electrénico
Chat
= Posibilidad de publicar contenidos

= Posibilidad de compartir
contenidos

Figura 21. Herramientas que utiliza la Agencia Manya.pe.
Fuente: Andlisis de agencias.
Elaborado por: Viviana Celi (2018).

El indicador “medios sociales” se encuentra con mayor porcentaje debido al numero de
redes que estan disponibles en su sitio web, entre las redes de mayor uso estan:

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Pinterest.

En la siguiente figura, se puede evidenciar a la agencia Manya.pe como una de las

agencias que mayor interactividad posee:

= Team Manya Mémp e iEmpecemos tu proyecto! B
iEstamos en contacto!

Lo mas popular Proyectos recientes Contactanos

@ ;Cuénto cuesta una pagina web? # Honda Autos [ 5101446 2653 Atencidn
@ Quiero una pagina web economica # Indaga 9 Psj. Sucre 188 - Miraflores > al cliente
# Tu pagina web no es una tarjeta de # Good Hope # Somos

presentacion

* Boxer Seguirnos es interesante
@ Metodologia Lean UX # Flores
@ Manejo de campainias digitales ® Ver mas ﬂ 0 Q @ e
@ Ver mas o Q

©

Términos y Condiciones Copyright Templates Art SAC. - 2016

I _%" @ :lLisio para empezar tu proyecto?

L Medios sociales Chat
Suscripciones
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Team Manya M&M!J& pe iEmpecemos tu proyecto! E

¢Buscas algo genial con nuestra ayuda?

Cool, aqui tenemos un paso rapido para empezar ;)

T
Nombre Empresa Email POSIbI|Idad
» de publicar
Tetefono éQuien eres? contenidos

Mi necesidad es..

b ¢Listo para empezar tu proyecto?

Figura 22. Interactividad de la Agencia Manya.pe
Fuente: Agencia Manya.pe
Elaborado por: Celi (2017).

Otro elemento de la interactividad del que se pudo hacer contacto directo, es la rapida
respuesta / contestacion que las agencias les puedan brindar a los mensajes que los
usuarios les envian, de tal forma que permitan que la comunicacion sea mas eficaz; lo

gue, a través del contacto con las agencias, se pudo evidenciar:

69



Manya.pe H X
SRt ISR ®

|
I ®* : . : Bl Me puedes dar tu nombre y correo
Bl clectronico para iniciar nuestra

charla.

10 DE MARZO DE 2018 15:56

hola buen dia

Gracias Comentame como podemos
ayudarte

13 DE MARZO DE 2018 10:30

Buenas tardes
Me podria ayudar con

Buenos dias
informacion

Hola en que podemos
Mf ayudarte?

Powered by tawk.to

m
l. XITO Home Nosotros Servicios Co

COMUNICACIONES

BIENVENIDOS
ALEXITO

EN LA BREVEDAD UNO DE NUESTROS EJECUTIVOS
SE COMUNICARA CONITIGO

Figura 23. Mensajes enviados a las agencias: Manya.pe, Data Trust y Exito Comunicaciones.
Fuente: Mensajes enviados a través del chat.
Elaborado por: Celi (2018).

Para verificar la rapidez con las que las agencias de comunicacion emitian una
respuesta de ayuda, se evidencid que de entre las agencias; la Agencia Data Trust tiene
una respuesta instantdnea para ayudar a los internautas, mientras que la Agencia
Manya.pe posee un nivel de respuesta que esta entre los dos y tres dias luego de que
el usuario pida asesoramiento, por otro lado, también no se logré tomar contacto con
otras agencias ya que no se recibio respuesta alguna. Es por ello necesario mencionar
también, que la interactividad no solo depende de colocar un icono y link para mensajes,

sino que también se contesta a los mensajes que los usuarios envian.
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5.4. Movilidad

Este recurso que es muy frecuente para los usuarios, puesto que actualmente la gran
parte de la poblacion tiene en sus manos una un dispositivo movil por el cual accede a
diferentes sitios y aplicaciones que le permiten estar conectado la mayoria del tiempo
en laweb y permanecer en contacto sea con amigos, comparfieros de clases, profesores,
asi como también con las empresas de su preferencia para conocer sobre temas de

interés.

Por ello es necesario que las empresas posean las opciones de version para dispositivo
movil y aplicaciones mdviles, esto con el fin de mantener conectados y ofrecer un mayor
acercamiento a sus usuarios o potenciales clientes. Es necesario que los sitios web de
las agencias se adapten a los teléfonos moviles de tal manera que la informacion que

se observe a través de las pequefias pantallas, sea de calidad.

El aumento exponencial del uso de la Web desde el entorno mévil y nuestra experiencia
en el campo del acceso universal, nos ha permitido el desarrollo de aplicaciones que
facilitan la movilizacion de sitios web independientemente del dispositivo que se utilice
(Fundacion CITIC, 2017).

A cualquier parte que un individuo se movilice, siempre tendra un dispositivo a la mano,
cada vez existen mayores puntos que permiten al individuo estar siempre conectado,
“los consumidores cada dia son mas dependientes de sus moviles y los utilizan para
hacer todo tipo de gestiones. Esta tendencia creciente que denominamos fenémeno
movil, es una magnifica oportunidad de negocio para las compafilas que quieren
explotar este canal” (MIMACOM, 2017). Es necesario que las empresas ademas de
brindar un servicio o producto de calidad, también cuenten con recursos que le permitan

tener informacién de calidad.

Es por ello que, al momento de ofertar un producto, un servicio; las empresas deben
adaptar sus sitios web con versiones para dispositivos maviles, asi como una aplicacién
movil que le evite al individuo también una serie de procesos y pueda acceder de

manera rapida al sitio web y obtenga la informacién que requiera.

En base a lo mencionado anteriormente, se ha podido observar que los sitios web de
las agencias objeto de estudio han mostrado tener algunas debilidades y fortalezas,
determinando asi que, el 100% de las agencias estan adaptadas o tienen una version
para movil, pero asi también se evidencia que del 100% de las agencias analizadas,

ninguna de estas cuentas con aplicaciones moviles:
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LLORENTE & CUENCA

Quiénes somos Qué Hacemos Qué Sabemos Sala de Comunicacion Oficinas  ES
0
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[/ Compaiiiade Agencia
Comunicacion del Afio en
del Ao América Latina . i
International Business Latin American c Luisa Garcia
Awards 2016 Excellence Awards 2017 Aluisagarcia
Yes!
O b

s Joana Chang
@JoanaC

Articulo sobre identidad digital en

Finladin ran'darlararinnas da Maria

Laoficina de Lima fue fundada el 21 de agosto de 1998. Actualmente,
nuestra firma es la consultorfa de comunicacién lider del mercado

Figura 24. Captura de pantalla (version escritorio).
Fuente y elaboracion: Llorente y Cuenca.

Home  Nosofros  Servicios Contacto @ @

AGENCIA ESPECIALIZADA EN

RELACIONES PUBLICAS

& SOCIAL MEDIA

CONTACTANOS

Figura 25. Captura de pantalla (version escritorio).
Fuente y elaboracién: Exito Comunicaciones
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consultoria de comunicacién lider del

CONTACTANOS

Figura 26. Captura de pantalla (version para movil).
Fuente y elaboracién: Exito Comunicaciones y Llorente & Cuenca.

Como se menciond en parrafos anteriores, una de las caracteristicas de la movilidad en
los sitios web, es que éstos dispongan de versiones que se adaptan a los teléfonos
celulares. En el estudio realizado se pudo evidenciar como cada una de las agencias si
cuenta con estas versiones, pero deben adaptarse a aplicaciones maviles para mejorar
la movilidad de los usuarios hacia sus sitios web y asi mostrar la informacién de los

servicios que éstas oferten a sus clientes y potenciales clientes.

5.5. Indice de comunicacién 2.0 en los sitios web.

La eficacia es un elemento clave en la comunicacioén, que permite que individuos, grupos
de personas, empresas, organizaciones, entre otros; puedan llegar de manera efectiva
a los receptores a los que dirigen su mensaje. Hoy nos encontramos en una sociedad
en donde el flujo de informacién existente ha hecho que los individuos estén cada vez

mas conectados y requieran informacion instantanea.

En este marco, se ha desarrollado la investigacion en la que se identifica la eficacia
comunicativa que tienen las paginas web de diez agencias de comunicacion de Perq,
entre las empresas que han sido objeto de estudio estan: Pacific, Llorente y Cuenca
Lima, Manya.pe, Data Trust, Exito Comunicaciones, Internovam, Avi Comunicacion

Integral, Pi-Ar, Plat Comunicacion y Brand Team.

De la misma manera, y como ya se ha mencionado; existen diferentes variables que
han sido consideradas como las idoneas para la evaluacion del indice de eficacia

comunicativa; entre estas se encuentran: Idioma, Acceso a personas con discapacidad,
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Recursos Multimedia, Oferta, Informacién de la organizacion, Informacion para el
cliente, Informacién de servicios complementarios, Seguridad, Recursos para el cliente,

Interactividad, Movilidad.

Tabla 10. indice 2.0 de las agencias de comunicacion de Perd.

Agencia Puntaje indice Categoria
Pacific 32 100 Aceptable Alto
Llorente & Cuenca 31 90
Manya 30 80
Data Trust 28 60 Aceptable
Exito Comunicaciones 26 40
Internovam 26 40
Avi Comunicacion Integral 25 30
Pi-Ar 23 10 Aceptable Bajo
Plat Comunicaciones 23 10 Mejorable
Brand Team 22 0

Fuente y elaboracién: Celi (2017).

Al realizar el analisis respectivo de los sitios web, se observa en la tabla 10 que, las
agencias Pacific, Llorente & Cuenca y Manya obtuvieron una valoracion aceptable - alto

en la eficacia comunicativa, la cual estuvo conformada por los elementos:

Idioma, Recursos Multimedia, Oferta, Informacién de la organizacién, Informacién para

el cliente, Informacion de servicios complementarios, Seguridad e Interactividad.

Es necesario indicar que, cada uno de estos elementos son vitales para brindar a los
usuarios una mejor experiencia al momento de navegar a través de cada una de las
paginas web; y si se cuenta con la adecuada informacién para el cliente también ayudara
a que los internautas quieran volver al sitio, ya que les brindara la confianza necesaria

para solventar sus dudas.

Es por ello que una pagina web debe ser interactiva para que los usuarios puedan
participar activamente, es decir, obtener informacién adicional mediante herramientas

como imagenes moviles, visitas guiadas, etc.

También, se debe indicar que no se debe dejar de lado cada uno de los elementos que
conforman una péagina web (mencionados anteriormente) puesto que, éstos son
consideradas como la puerta de entrada hacia las empresas, por lo tanto, se debe

brindar toda la informacion posible con el fin de no dejar espacio a dudas y a su vez
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generar mayor interés en los usuarios para acceder a la pagina web y sobre todo a los

servicios que se ofrecen dentro de la empresa.

Una de las falencias encontradas en las paginas web, es que no cuentan con
aplicaciones moviles, por lo que es importante mencionar, que al estar en un tiempo en
donde las convergencias, la adaptacion a las plataformas digitales y sobre todo
mantener bien informado a un usuario que cuenta con Smartphone es vital; ya que los

usuarios buscan informacion instantanea que les permita tomar decisiones.

Otra falencia que se pudo evidenciar es la falta de atencién al cliente en linea, un
elemento clave para que los usuarios puedan interactuar de mejor manera con las
empresas; por ello es necesario que éste también se pueda ir implementando dentro de

las paginas web de las agencias peruanas.

Por lo tanto, dada la importancia de los sitios web, Alamandri y Mason (2006) citados

por Marin Duefias & Lasso de la Vega Gonzalez (2017, p. 55), afirman que:

La web se ha convertido en uno de los medios de comunicacién con mayor atencion por
parte de las empresas, que se lanzan a la conquista de la misma no s6lo como un medio
de generacion de ingresos, sino como una fuente para la difusion de la informacién y la

comunicacion (Alamandri y Mason, 2006).

Es por ello que, de acuerdo a los indicadores mencionados en parrafos anteriores, es
necesario que cada uno de los sitios web vaya adoptando los diferentes recursos en sus
sitios con la finalidad de que estos generen mayor interaccion y eficacia comunicativa

entre los usuarios y las empresas.
5.6. Posicionamiento web.

El lograr posicionarse en la web es vital puesto esto permite que las empresas a mas
de estar entre las primeras opciones de busqueda, puedan mostrarse efectivamente

ante los internautas.

La adopcidn de ciertas estrategias y la aplicacion de diversas técnicas, tendentes a lograr
que los principales buscadores de Internet encuadren una determinada pagina Web en
una posicion deseada dentro de su pagina de resultados, para determinados conceptos

clave de busqueda (Al6s Moya & Oltra Gutiérrez, 2011, p. 37).

En la investigacion realizada a las diez agencias de comunicacion de Peru, se analizaron

diferentes indicadores obtenidos de la pagina web de Alexa's Marketing Stack la cual

75



permitieron evidenciar el posicionamiento web que estas poseen dentro de la misma,
cabe indicar que en algunos indicadores se obtuvo 0 de porcentaje, puesto que el indice
de informacion que éstas contienen no fue el suficiente para identificarse; entre los

indicadores se encuentran:

A doénde s
van los ~ Posicidn

/ visitantes mundial \

Sitios
web que Posicidn
visitaron por pais
antes
Tiempo
de carga % de
del sitio rebote
web
Proceden V.|5|t.as
. diarias
cia de los
. por
usuarios .
usuario
Palabras
clave en .
Tiempo
los L
rincipale diario en
P t % de el sitio
s mc()j ores & visitas / web
bisqued por
usqueda motor de
busqueda

Figura 27. Indicadores de posicionamiento web.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).

“Para que los usuarios puedan acceder y utilizar eficientemente un sitio web, primero
deben encontrarlo facilmente” (Moraguez Bergues & Perurena Cancio, 2014, p. 13). Si
un sitio web se encuentra entre las primeras opciones de busqueda, permitira a las
empresas mostrar sus servicios/productos de manera eficaz. Dentro de la investigacion,
se explica cada uno de los indicadores correspondientes al posicionamiento web que

posee cada una de las agencias, este se detalla a continuacion:

5.6.1. Posicion mundial.

Dentro de la web se pueden encontrar un sinnimero de paginas web que abarcan temas
de diferente indole, es decir que ofrecen servicios, productos, entre otros. Puesto que,
si una empresa no ha convergido a la web tendr&d menos opciones de ser encontrada a

nivel nacional, mundial e incluso local. “El posicionamiento web permite mejorar la
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visibilidad de un sitio en Internet, convirtiéndolo en las primeras opciones en los

buscadores” (Altamirano Benitez, 2016, p. 242).

En el estudio realizado a las agencias de comunicacion de PerU, se pudo evidenciar que
de entre las 10 agencias, la que se ubica en un mejor ranking es Pacific, pues cuenta
con una posicion mundial de 16,249,442; seguido por Llorente y Cuenca en la posiciéon
645,467; y como tercera agencia mejor posicionada esta Manya.pe que se encuentra
en la posicién 1,283,514 a nivel mundial. Asimismo, dentro del analisis existen agencias
gque no se las ubica en ninguna posicion mundial dado es el caso de PI-AR y Brand
Team. De las agencias que se ubica en 0, es necesario reiterar que se debe al bajo nivel

de busquedas que éstas han tenido lo que no ha permitido establecer una posicion.

Conseguir que los buscadores sepan que nuestra web existe y que ademas consideren
gue realmente habla de aquello que un usuario dado esta buscando y lo coloque lo antes
posible entre las miles de respuestas obtenidas es el reto de lo que se ha dado en llamar

“posicionamiento y optimizacion en buscadores” (Arbildi Arrienta, 2005, p. 108).

Las agencias de comunicacion que si se ubican en el ranking a nivel mundial, muestran
caracteristicas como: mayor interactividad, la informacion que se muestra es precisa, y
permiten empaparse de la gama de productos y servicios que éstas ofrecen. Caso
contrario ocurre con las agencias que no se encuentran en el ranking mundial, pues no
presentan calidad e innovacion, pues no existe eficacia comunicativa, ya que su

visibilidad en la web, es nula.

Ademas, se evidencia una contraposicion en cuanto a la interrogante, ¢por qué una
agencia que asesora en temas de comunicacién, no se puede ubicar dentro del ranking
de posicionamiento a nivel mundial? Ser4 porque no estan preparadas para asesorar
en temas especificos o porque las estrategias que aplican para posicionarse en la web,

no son las adecuadas.

5.6.2. Posicionamiento por pais.

El lograr posicionarse en la web es una tarea que demanda del analisis, creacion, y
aplicacion de estrategias que permitan que los sitios web se encuentren entre las

primeras opciones de busqueda.

El contenido debe estar orientado a conseguir un mejor posicionamiento en los
buscadores, ademas de informar a tus clientes sobre tu empresa. Recuerda que los

buscadores no premian las paginas mas creativas, sino las que tienen mas informacion
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util para los usuarios y las que son mas populares entre otras paginas web (Alcazar,
2008).

La eficacia comunicativa permite que las empresas sean notorias o0 estén visibles en la
web ante las busquedas que hacen los individuos; para ello es necesario insistir que las
estrategias y los recursos que las paginas web ocupen son los que ayudardn a que
estos puedan ser sitios de interés para los usuarios.

El ranking en el que se encuentra cada una de las empresas difiere de acuerdo a la
informacion que emitan, dejando asi a las agencias de comunicacioén ubicadas de la

siguiente manera:

Tabla 11. Posicionamiento de las agencias por pais.

Agencia indice Ranking
Manya.Pe Aceptable alto 8.108
Llorente y Cuenca Aceptable alto 21,573
Data Trust Aceptable 28.069
Internovam Aceptable 30.363
Pacific Aceptable alto 0
Avi Comunicaciones Aceptable 0
Plat Comunicaciones Mejorable 0
Exito Comunicaciones Aceptable 0
Pi— Ar Aceptable bajo 0
Brand Team Mejorable 0

Fuente: Andlisis de Alexa de paginas web y de la tabla de indice de las agencias de comunicacién de Peru.
Elaborado por: Celi (2017).

Dentro de los resultados, la agencia Manya.Pe se encuentra en el ranking 8.108, y tiene
un indice aceptable alto; que indica que al estar las agencias ubicadas en un mejor
ranking tienen también un buen indice, es decir que esta agencia utiliza los recursos y
la informacion necesarios para ubicarse dentro de una de las opciones en los

buscadores a nivel de Peru.

El mismo caso sucede con la agencia Llorente y Cuenca que tiene un indice aceptable
alto, las agencias Data Trust e Internorvan que poseen también un indice aceptable,
estas agencias, asi como se encuentran con un indice aceptable también se las ha

podido ubicar en diferentes posiciones dentro del ranking a nivel de Peru.

Y, lo contrario a las agencias antes mencionadas, la posicién en las que se ubicaban

las empresas de comunicacion: Pacific, Avi Comunicaciones, Plat Comunicaciones,
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Exito Comunicaciones, Pi — Ar, Brand Team no se pudo evidenciar; esto quiere decir
que al momento de hacer el analisis no existié un porcentaje significativo que hizo que
lo identificara. Esto también muestra que existen agencias de comunicacion que deben

mejorar los recursos, la informacion, la interactividad que poseen sus paginas web.

Es decir, que si una péagina web no cumple con la eficacia comunicativa (indice), esto
influye en su posicionamiento web. Es por ello que es importante analizar si las agencias
pueden realmente asesorar en temas de comunicacion, o, a su vez, es necesario que
éstas vayan mejorando en la forma en como van manejando su comunicacién y asi,

puedan estas también ser visibles en la red.

5.6.3. Porcentaje de rebote.

¢A quién no le ha pasado que entra a una pagina web por error? O ¢,a su vez por evitar
la publicidad ingresa a otra pagina? Son diferentes los motivos por los que los usuarios
ingresan a una pagina web, y asimismo existen razones por las que no quisieran entrar

a un sitio web, pero por A o B motivo lo hacen.

De las 10 agencias de comunicacion analizadas, son tres agencias que muestran un
porcentaje de rebote, estas son Llorente y Cuenca (46.50%) Manya.Pe (43.20%) y Data
trust (63.50%), lo que quiere decir que no existié una cantidad representativa para ser

interpretada y mostrada en porcentaje.

Son diferentes los motivos por los que una persona puede ingresar a un sitio web que
no tenia previsto ingresar, es decir, a veces este porcentaje se da por la publicidad que
hay en la pagina, también existe la publicidad emergente que bloquea la pantalla y el
usuario al dar clic para cerrar, ésta le redirige a la pagina web (de donde haya sido la
publicidad).

Actualiza tu pagina web con frecuencia. Google premia a las paginas web que actualizan
y realizan cambios a menudo. Esto significa que si has estado ignorando tu pagina web
desde 2005, tienes un problema. Busca pequefias formas para actualizarla, como
nuevos precios, articulos nuevos cada dos meses, imagenes de eventos, etc. (wikiHow,
2016).

Es necesario utilizar adecuadamente las etiquetas en nuestra informacién, para que se
pueda conocer la empresa y sobre todo estar entre las opciones que permiten que los

usuarios elijan los productos o servicios que éstas ofrezcan.
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Ademas de ello, se considera necesario mejorar:
- Disenfo: letras, plantillas, contrastes.
- Velocidad: las paginas que existen, los anuncios que se colocan dentro de ellas.
- Usabilidad: ventanas nuevas, las busquedas internas.

- Puablicos objetivos: segmentar los contenidos que se tienen para mostrar.

5.6.4. Visitas diarias por usuario.

¢, Cuantas visitas reciben diariamente una pagina web de las agencias de comunicacién?
¢.Son suficientes para que éstas puedan vender un servicio o producto? ¢Son lo que
realmente necesita el usuario? Dentro del estudio se pudo evidenciar que varias son las
agencias que reciben al menos 2 visitas por dias, entre ellas se encuentran Manya.Pe,
Data trust, Exito Comunicaciones e Internovan y que son visitadas 1 dia a la vez se

encuentran Llorente y Cuenca, Pacific y Plat Comunicaciones.

Mientras tanto, Avi Comunicaciones, Pi — Ar y Brand Team son las agencias que el
andlisis no ha registrado informacion alguna, lo que generalmente se debe a que no
existieron los suficientes valores para poder asignarles un porcentaje.

De los resultados mencionados sobre las agencias que no tienen ningun valor, nos
queda hacernos la pregunta ¢Estan realmente estas agencias de publicidad en la
capacidad para asesorar a otras empresas? De esta manera es importante mencionar
que es necesario trabajar en distintos indicadores para que los usuarios se interesen

por las paginas web; lo que beneficiarad o a su vez puede llevarlos al fracaso.

5.6.5. Tiempo diario en el sitio

Es imprescindible contar con informacién de primera mano para que un usuario o varios
usuarios se queden mas tiempo en nuestro sitio; es decir, este puede ser considerado
también como el tiempo que las empresas a través de sus paginas web tienen para

conseguir la atencion de los internautas.

Es necesario indicar también que los usuarios no pasaran mucho tiempo en una pagina
web que no tiene la informacion que ellos buscan o también que no tiene un facil acceso.
Ademas, “dado el funcionamiento actual de la analitica web, no es posible conocer el
tiempo exacto que un usuario esta en nuestra pagina web, y menos si solo visita una

sola pagina” (Liberos, y otros, 2014, p.56).

Al no estar establecido un tiempo promedio que sea eficaz para enganchar a los

usuarios en las paginas web, se realizara una comparativa entre las paginas web de las
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agencias de comunicacion de Peru que han sido objeto de analisis, lo que ha permitido

determinar que:

Son 4:09 minutos el mayor tiempo en que un usuario pasa diariamente en una pagina
web, este tiempo le pertenece a la agencia Internovam, seguida de la agencia Manya.pe
con una duracion de visita diaria de 3:43 minutos, mientras que para la agencia Llorente
y Cuenca se registrar un tiempo de 2:31 minutos, la agencia Data Trust 2:02 y Pacific
gque tiene un promedio de 2:25 minutos por dia. A diferencia de las agencias Avi
Comunicaciones, Plat Comunicaciones, Exito Comunicaciones, Pi — Ar y Brand Team

que no presentan un porcentaje ni tiempo de visita para sus sitios web.

El promedio de tiempo en una pagina web (average tiem on page) y el promedio de
tiempo en un sitio (average time on site) es la duracién de tiempo que pasan de media
los usuarios en cada péagina o sitio web, durante una determinada visita o0 sesion
(Joyanes Aguilar, 2013, p. 60).

El tiempo de visita es considerable para las agencias, aqui se puede determinar que el
motivo de la visita puede ser debido al interés de alguna informacién oportuna dentro
de los sitios web como por ejemplo, puede que de la Agencia Internovam, a los usuarios
les haya interesado los proyectos en los que la agencia esta inmerso, o puede que haya
sido de interés la interactividad con la que muestra la informacioén la agencia Manya.pe
o también porque dentro de su pagina web se muestran las opciones que éstos tienen

para crear estrategias de marketing digital.

Lo sefialado anteriormente puede actuar como un factor influyente para que los
internautas visiten una o varias paginas en funcion de sus intereses. Al haber analizado
este punto, se puede determinar también que es realmente interesante porque permite
evidenciar si las agencias realmente pueden retener a los usuarios en sus sitios web a

través de ofrecer una informacién adecuada y que cause interés en sus visitantes.

5.6.6. Porcentaje de visitas provenientes de un motor de busqueda.

Actualmente existen diferentes motores de blsqueda que permiten que los usuarios
puedan acceder a una pagina web determinada, un motor es una “plataforma que
permite recuperar archivos almacenados en un servidor de Internet. Tienen la capacidad
de escudrifiar a través de diferentes redes electrénicas” (Castrillon-Estrada, y otros,
2008, p.99).

Del estudio realizado, se pudo evidenciar que los usuarios solamente de tres de las 10

agencias de Peru ingresan por un motor de basqueda, estas agencias fueron: Data Trust
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(55.1%), Llorente y Cuenca (47,50) y, Manya.Pe (26,30%). Al referirse a una visita
proveniente de una pagina web se interpreta a que un usuario ingreso por los diferentes
motores de busqueda (Google, Yahoo, Ask, Bing, entre otros) para luego colocar el
nombre de la agencia.

Es necesario indicar también, que las agencias que no se han mencionado en este
apartado tienen un valor equivalente a 0, lo que puede ser interpretado como que las

agencias no tuvieron visitas.

5.6.7. Palabras claves en los principales motores de busqueda

Dentro de la investigacion, también es necesario conocer ¢cuales son las palabras
claves con las que un usuario busca una pagina web? Entre las palabras mas comunes
con las que los usuarios han realizado busquedas de las agencias, estan: Consultora,

Agencia de Marketing, Agencia de Comunicacion.

Para que nuestra pagina web salga posicionada en los primeros resultados de blsqueda
de Google es necesario que seamos fuertes en una serie de palabras clave de negocio;
es decir, palabras que definen nuestro negocio 0 nuestros productos y servicios, y que

utilizan los usuarios en sus busquedas (Martinez, 2016, p. 3).

De manera general, se evidencia que las paginas web cuentan con las palabras claves
adecuadas puesto que, a varias de las agencias se las encuentra a través de palabras
que las describen e inclusive algunos usuarios las buscan por el nombre de cada

agencia, es asi, por ejemplo:

Tabla 12. Palabras claves usadas para buscar las paginas de las agencias de comunicacion.

Pagina web Palabra clave de busqueda

Pacific Latam . Consultora de Comunicacion

. Empresa de Comunicaciones
. Pacific Latam

. Consultoras de Comunicacién.

. Agencia de Comunicaciones

Llorente y Cuenca . llorente y cuenc
. llorente & cuenca
. llorente y cuenca Miami.

. llorente y cuenca panama

g A W N PO~ O DN P

. llorente y cuenca Peru
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Manya.Pe

. Manya

. Agencia Web

. Agencia de Marketing.

. Agencia de Marketing Digital.
. Manya.pe

Data Trust

. Agencia de marketing digital.

. Agencia de marketing.

. Seo Perd.

. Agencia de Marketing online Peru.

. Agencia de marketing digital

Internovam

. Agencia de marketing digital proyecto digital.
. Agencia de marketing digital.

. Agencia marketing digital Pera.

. Agencia marketing digital.

. Agencia de publicidad Lima.

Avi Comunicaciones

avi

Plat comunicaciones

. consultora de comunicacién

. primax bmw

. consultoras de comunicacion.
. dremel 3d40.

. maletas samsonite peru

Exito Comunicaciones

No se muestran palabras claves para la agencia.

Pi-Ar

. indupark.

. piar

Brand Team

A W N RPN P

. brandteam.

. agencia de comunicacion.

. team Brand.

. agencias de branding pera.
5.

agencia de comunicaciones

Fuente: Andlisis de Alexa de paginas web de agencias de comunicacién de Pera.

Elaborado por: Celi Viviana.

Como lo muestra la Tabla 12, son varias las agencias que han logrado posicionarse a
través de las palabras claves de busqueda, pero también se encuentran casos en los
que las palabras no corresponden con el hombre ni la actividad que realiza la agencia,
este es el caso de las Agencias Data Trust, Internovam y Plat Comunicaciones ya que
por ejemplo para buscar a la agencia Plat Comunicaciones, es curioso que una de las
palabras claves para buscarla sea dremel 3d40 que es una palabra que no tiene relacién

con la agencia puesto que es un artefacto electronico mas no un servicio o un producto

comunicativo.
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Es por ello que es necesario considerar a la seleccion de palabras claves como un
elemento importante para que una pagina web se pueda posicionar en los buscadores,
por lo que se debe tomar en cuenta algunos puntos al momento de seleccionar las
palabras claves:

o Popularidad de las palabras claves.

o Competencia por las palabras claves.

e Relevancia desde el punto de vista del Marketing.

o Relacion de las palabras claves con el contenido de la web (Gonzalo Penela, 2004).

Es decir, cada uno de los elementos permitira a los usuarios encontrar de manera rapida
la agencia. Ademas de esto, es necesario también considerar que cada una de las
palabras que como empresa se seleccionen, deben guardar relacién con lo que se

ofrezca como producto o servicio, es decir haya coherencia entre éstos.
5.6.8. Paises de procedencia de los usuarios.

Al crear una pagina web es necesario tomar en cuenta que al momento que esté
disponible en la web, sera visible para cualquier internauta de diferente pais que esté
buscando un servicio, un producto similar al que ofrece; es por ello que las paginas web
deben ser interactivas, y proveer de la informacion necesaria para que un usuario se
interese por la empresa. Como se ha mencionado en parrafos anteriores, las paginas

web pueden ser consideradas como la puerta de entrada a nuestro negocio.

En el estudio realizado se muestra solamente informacion de tres agencias de
comunicacion, de la que se puede evidenciar que dos éstas, es decir Manya.pe y Data
Trust; los usuarios que las han buscado pertenecen a Perl; mientras que para la
agencia Llorente y Cuenca los usuarios han sido de Espafia, en este caso es valido
también explicar que el analisis Alexa de esta agencia se realizé a nivel global puesto

que no se encontraron datos de Llorente y Cuenca Lima.

En el caso de Pacific, Avi Comunicaciones, Internovam, Plat Comunicaciones, Pi-Ar y
Exito Comunicaciones no se pudo obtener informacién puesto que de cada una de estas
agencias no se ha proporcionado la informacién necesaria para poder realizar el

analisis.
De las empresas que se pudo obtener informacién, se puede evidenciar algo positivo,

es decir, que los usuarios de las 10 paginas web de Perl estudiadas si se interesan por

los servicios que las agencias nacionales les estan ofreciendo; pero también se puede
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tomar en cuenta que éstas no son visibles a nivel internacional ya que las visitas de

usuarios de otros paises no son evidentes en el analisis.

5.6.9. Tiempo de carga del sitio web.

Es necesario indicar también que el tiempo en que se demora una pagina web en cargar
“es cada vez mas un elemento fundamental en el disefio de nuestra pagina web, tanto
para el usuario como para los motores de busqueda (Google) a los que todos acudimos

para encontrar la informacion que necesitamos” (Kopelia.com, 2016).

Por lo que se debe analizar si una pagina web de una agencia de comunicaciéon es
demasiado lenta ¢Como brinda la informacion necesaria? O ¢cémo pueden estar
asesorando en comunicacién? Es decir, este es un indicador permite a las empresas
retener a los usuarios y tener el tempo adecuado para mostrar la informacion, asi como
generar el interés por los servicios o los productos que estén ofreciendo. Se debe indicar
ademas, que dentro del analisis realizado y por la falta de informacién de cada pagina
web, no se ha podido obtener informacién acerca del tiempo de carga del sitio web.

5.6.10. Sitios web que visitaron antes.

Generalmente cuando se necesita realizar una busqueda de A o B informacion, un
usuario primero ingresa a Google y luego hace su busqueda, es decir primero utilizar un
motor de blsqueda. No es una regla general, pero a veces por desconocimiento de la
existencia de cierta pagina web, es mas facil ir a Google y comenzar a buscar la

informacién que se requiere.

Del estudio realizado, se muestra que son pocas las agencias que han proporcionado
informacién para este indicador, es decir, de las 10 agencias objeto de estudio
solamente se obtuvo informacién de 3 agencias que son: Llorente y Cuenca, Manya.pe
y Data Trust, de las cuales se muestra que los sitios web que los usuarios visitaron antes
de ingresar a las paginas web de las agenciar fueron:

- google.com

- google.es

- google.com.pe

En este caso, también se reitera en que no se ha podido obtener resultados de las otras

agencias puesto que la informacién que estas proporcionaron no fue la suficiente.
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5.6.11. A dénde van los visitantes de los sitios web.

Al igual que el apartado anterior, se obtuvo solamente la informacién de dos de las diez
agencias objeto de estudio, en el que se muestra que los usuarios que primero
ingresaron a google.com, google.es o google.com.pe; para luego acceder a las paginas
web de las agencias, en este caso de Manya.pe y Data Trust.

De manera general, si consideramos toda la informacion que se ha compartido, se
puede evidenciar que, en la mayoria de los indicadores del ranking, aparecen las
mismas agencias, lo que quiere decir que éstas son las que han tenido efectividad
comunicativa y que se refleja en que estas sean las mas visitadas, las que mayores

recursos poseen y las que mejor informacion compartan a sus usuarios.
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CAPITULO VI
EVALUACION DE LOS MEDIOS SOCIALES DE LAS AGENCIAS DE
COMUNICACION DE PERU
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6.1. Presencia en los medios sociales Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

Como se ha mencionado en parrafos anteriores, los medios sociales forman parte
importante para las empresas o instituciones, en la cual puedan proyectar su imagen a
sus publicos y potenciales publicos, ofreciendo una gama de productos y servicios que
puedan ser de interés para los mismos; ademas, la facilidad con la que se puede
acceder a estas redes sin importar el lugar en donde el usuario se encuentre,
recordando que el acceso es gratuito y sencillo debido a la existencia de diferentes

puntos que permiten la conexién a los individuos, ya sea en parques, universidades, etc.

Los medios sociales cada vez brindan la oportunidad de ser parte de una interaccién
mas directa, ya no solo por ingresar a una red social, sino por participar aun mas en ella,
compartiendo o comentando fotos y videos de empresas a las que ellos siguen y

consideran importantes cada vez que el usuario lo requiera.

Es por ello que, para esta investigacion, se observé el manejo de las cuatro redes
sociales que las 10 agencias de comunicacién mas utilizan: Facebook, Instagram,
Twitter y YouTube en el periodo de enero 01-01-2017 al 31-12-2017. Para lo cual, se
identificaron variables que logren obtener los datos adecuados del uso de las agencias
de comunicacién con sus redes sociales; las variables investigadas fueron: Presencia,
Impacto, Crecimiento, Actividad, Participacién, Servicio y Engagement, con la ayuda de

la herramienta de medicion analitica FanPage Karma.
6.2. Andlisis del medio social Facebook.

Facebook se ha convertido en una plataforma esencial para las agencias de
comunicacion, en la cual realizan sus publicaciones y los seguidores o fans son los que
se encargan de generar trafico en la cuenta, es por ello que, para realizar este analisis

se investig6 que todas las agencias de comunicacion utilizan este medio social.

A continuacion, se presentaran los resultados de las variables ya mencionadas de la red
social Facebook, aclarando que, todas las agencias estudiadas segun la observacion

realizada, tienen este medio social.
6.2.1. Variable Presencia.

Para realizar el andlisis de la obtencién de resultados de esta variable se aplicé el
modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacién y Sugerencias) planteado por

Interactive Advertising Bureau Spain (2012,2016).
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Segun el modelo PRGS la presencia se evalla en funcién de dos variables: el nimero
de fans y el nUmero de publicaciones generadas por cada cuenta de Facebook de las

10 agencias de comunicacion.

Tabla 13. Posicion de mayor a menor de la variable presencia.

Nombres de las agencias de Resultados de la variable presencia
comunicacion que usan Facebook

Manya 46.032
Llorente & Cuenca 9020
Brand Team 5591
Data Trust 3560
Pacific Latam 3473
Internovam 2627
Avi — Comunicacion Integral 2495
Plat Comunicaciones 2073
Pi-Ar 786
Exito Comunicaciones 624

Fuente: Resultados en funcién al nimero de fans mas el nimero de publicaciones
Elaborado por: Celi (2017).

Que una agencia o empresa aproveche una red social en este caso Facebook con sus
publicaciones, significa que desde ese momento tiene presencia y mucha importancia
en sus fans; basado en esto, los resultados que muestra la tabla nimero 13 detalla que,
la agencia Manya es la que lidera en la suma del total de fans mas la suma del total de
publicaciones, logrando captar la atencidn de sus seguidores con los posts que realiza,
al igual que las agencias Llorente & Cuenca, Brand Team, Data Trust, Pacific Latam que
en su caso sus publicaciones no sean las suficientes, pero las pocas que hacen tienen
informacién enriquecedora para su publico, permitiendo obtener un excelente nimero

de seguidores.

Pasa lo contrario con las publicaciones de las agencias Internovam, Avi — Comunicacién
Integral, Plat Comunicaciones, Pi-Ar y Exito Comunicaciones, la informacion de sus
publicaciones en sus cuentas de Facebook no representan algun significado basado ni
en comunicacion ni en algo paralelo a la misma, llamando la atencion en esta

investigacion ya que son cuentas de Facebook de agencias de comunicacion.
6.2.2. Variable Impacto.

El impacto se evalu6 en funcion de comparacion de dos variables: el nimero de

seguidores de cada agencia de comunicacion con el nimero de usuarios de Facebook
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en Perq, segun el andlisis que realizd Hootsuite Digital In 2018 In Southern Americam,

Perd cuenta con 22°000.000 millones de usuarios activos en la red social Facebook.

En base a los resultados expuestos en la tabla 14, la comparacion del nimero de
seguidores mas el nimero de usuarios de Facebook en Perl, mostr6 que el nimero de
seguidores de las agencias no ocupan ni el 1% en los usuarios de Facebook en Pera.
Para demostrar dicho porcentaje se aplico la siguiente formula:

_ Ndmero de seguidores x 100%
¥ = Namero de usuarios de Facebook en Pert (22°000.000)

A continuacion, se expondran los porcentajes obtenidos de la férmula planteada:

Tabla 14. Namero de seguidores y porcentajes de la variable impacto.

Nombre de Agencia Numero de Seguidores Porcentajes de Impacto
Manya 45,932 0,208782%
Llorente & Cuenca 8831 0,040141%
Brand Team 5582 0,025373%
Data Trust 3513 0,015968%
Pacific Latam 3190 0,014500%
Internovan 2548 0,011582%
Avi Comunicaciones 2374 0,010791%
Plat Comunicaciones 1814 0,008245%
Pi - Ar 756 0,003436%
Exito Comunicaciones 611 0,002777%

Fuente y elaboracion: Celi (2017).

De los datos expuestos, se muestra que hay poca difusién y conocimiento de los
peruanos sobre las Agencias estudiadas; ya que, de acuerdo a los porcentajes de
impacto, estos solo alcanzan el 0,01% de reconocimiento en el entorno en donde se

encuentran.

Para que exista reconocimiento, es necesario que se apliquen diferentes estrategias
para que la empresa pueda ser reconocida en el sector en donde se desempefia; para
ello debe ayudarse de diferentes estrategias y, “como parte de las herramientas
disponibles en el espacio virtual, destacan, ademas de las redes sociales, los sitios 0

paginas web” (Hutt Herrera, 2012, p. 126).
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6.2.3. Variable de Crecimiento Total.

La variable de crecimiento total calculada a través de la herramienta Fanpage Karma
(2015) y corresponde a la tasa de crecimiento semanal de una pagina de Facebook,
permitird observar la tasa de crecimiento de cada agencia de comunicacion, la misma
que se obtendra comparando el nimero de seguidores al principio y al final de un
periodo. Esto se evidencia a través de la siguiente tabla:

Tabla 15. Posicién de mayor a menor de la variable crecimiento.

Nombres de las agencias de Resultados de la variable
comunicacién que usan Facebook crecimiento
Data Trust 3513
Manya 3356
Llorente & Cuenca 1341
Internovam 360
Plat Comunicaciones 252
Pacific Latam 157
Pi-Ar 33

Avi — Comunicacion Integral -

Brand Team -

Exito Comunicaciones -

Fuente: Resultados del crecimiento total que calcula la herramienta Fanpage Karma
Elaborado por: Celi (2017).

El crecimiento total de las cuentas de Facebook de las 10 agencias de comunicacion,
evidencia un buen rendimiento, en donde se muestra la evolucién de la agencia Data
Trust, siendo esta de mayor crecimiento en relacién a las otras agencias. Pero, no se
debe dejar de lado las agencias como Manya, Llorente & Cuenca, en las que también
se evidencia un crecimiento.

Para ello es necesario que se identifiguen y apliguen distintas estrategias de

comunicacion para que las empresas puedan crecer:

A nivel estratégico, una de las cuestiones més discutidas y sobre las que méas se han
escrito es del conocimiento de la empresa. Este desarrollo forma parte inseparable de la
estrategia corporativa, interpretandose como signo de salud, fortaleza y forma de
consolidar beneficios futuros asegurando la supervivencia de la empresa (Mariz Pérez &
Calvo Silvosa, 1999, p. 667).
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6.2.4. Variable Actividad.

La variable actividad se analiza a través del Indicador Clave de Desempefio KPI, es

decir el numero de publicaciones que se realizan en la pagina.

Tabla 16. Posicién de mayor a menor de la variable actividad.

Nombres de las agencias de Resultados de la
comunicacion que usan Facebook variable Actividad
Pacific Latam 283
Plat Comunicaciones 259
Llorente & Cuenca 189
Avi — Comunicacion Integral 121
Manya 100
Internovam 79
Data Trust 47
Pi-Ar 30
Exito Comunicaciones 13
Brand Team 9

Fuente: Resultados del numero de publicaciones de la red social Facebook
Elaborado por: Celi (2017).

Los resultados que se efectlian en esta variable, son el nUmero de publicaciones que
realizaron las agencias de comunicacioén en sus cuentas de Facebook en el afio 2017,
destacandose en los primeros lugares a las agencias Pacific Latam, y Plat
Comunicaciones. En cierto modo son las agencias que tienen mayores publicaciones
en sus cuentas, pero sus contenidos no son interactivos lo que significa que no generan
mayor reaccion en sus seguidores. El hecho que tengan mayor publicacién en sus
cuentas no quiere decir que tengan informacion que valga, como lo han hecho estas

dos agencias ya mencionadas.

A diferencia de las agencias Llorente & Cuenca, Avi- Comunicacién Integral, Manya,
que tienen un poco menos de publicaciones, con la diferencia que en las que hacen
obtienen muchas reacciones, comentarios, compartidos, etc, la cual eso aumenta trafico

y participacion de los seguidores en las cuentas de Facebook.

6.2.5. Variable Participacién de los usuarios.

En el analisis de esta variable, se evalud el total de las reacciones, sumando los me
gustan diarios, comentarios y contenidos compartidos de las cuentas de Facebook de

las agencias de comunicacion mostrando los siguientes resultados.
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Tabla 17. Posicién de mayor a menor de la variable participacion.

Nombres de las agencias de comunicaciéon que Resultados de la variable
usan Facebook participacion

Data Trust 18.313
Llorente y Cuenca 9890
Manya 9267
Pacific Latam 2292
Avi — Comunicacion Integral 1219
Plat comunicaciones 993
Internovam 560
Brand Team 488
Pi-Ar 150

Exito Comunicaciones 63

Fuente: Resultados del total de reacciones, me gustan, comentarios y post compartidos de la red social
Facebook.
Elaborado por: Celi (2017).

De acuerdo con la tabla numero 17 del presente analisis, se observa que la agencia
Data Trust tiene un valor bastante elevado comparado con las demas agencias por sus
9333 reacciones, 8171 me gustan, 195 comentarios y 614 total de compartidos,
entendiéndose que sus publicaciones llama la atencién de sus seguidores, sin embargo,
al momento que se realizo la observacion de todas sus publicaciones, se logro notar
que ha principio de afio las publicaciones que realizé la agencia no obtenian mayor
reaccién, por ende, a mitad del 2017, en tres publicaciones seguidas los me gustan y
las reacciones superaban en miles, dandose a entender que los valores de mitad de afio

posiblemente fueron alterados o manipulados por la misma agencia.

Por otra parte, Llorente & Cuenca y Manya, se mantienen en los mismos lugares
variando un poco en las tablas anteriores, demostrando que sus publicaciones son de
temas de comunicacién o semejante a ello, manteniendo excelentes nimeros en las
reacciones, likes, comentarios y en total de compartidos. En cuanto a las agencias Avi
— Comunicacion Integral, Plat Comunicaciones, Internovam, Brand Team, Pi-Ar, sus
publicaciones no generan rendimiento alguno, por tal motivo sus porcentajes de
reacciones son muy bajas, por ultimo se encuentra la agencia Exito Comunicaciones
con 30 reacciones, 29 likes, 0 en comentarios y 4 en el total de compartidos en todo el
afio 2017.

6.2.6. Variable 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 al

realizar un comentario 0 me gusta en cada publicacion.
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Tabla 18. Posicién de mayor a menor de la variable servicio.

Nombres de las agencias de Total de Total Me Gustan
comunicacién que usan Facebook Comentarios

Data Trust 195 8171
Manya 370 4038
Llorente y Cuenca 294 3981
Pacific Latam 21 1009

Avi — Comunicacién Integral 21 580
Plat Comunicaciones 22 418
Internovam 9 247

Brand Team 60 176

Pi-Ar 0 69

Exito Comunicaciones 0 29

Fuente: Resultados de la respuesta de los comentarios mas los me gusta en cada publicacion.
Elaborado por: Celi (2017).

En relacion a los resultados de la tabla 18, como se manifiesta en parrafos anteriores,
la agencia Data Trust obtiene esos valores por posible manipulacion de datos para
incrementar sus likes y reacciones en su cuenta de Facebook, haciendo una visible
diferencia entre las demas agencias, Manya y Llorente & Cuenca son agencias que en
este medio social interactlan bastante con sus seguidores y viceversa, manteniendo

una relaciéon muy préxima y de confianza hacia los mismos.

A diferencia del resto de las cuentas de Facebook de las agencias, las publicaciones
que realizan en sus cuentas de Facebook no obtienen las reacciones correspondientes
de sus seguidores, y otras que, la informacién que publica no coincide con temas de
comunicacion ni de temas semejantes como es la agencia Internovam, que obtiene 256
entre comentarios y me gustan y Exito comunicaciones con 29 entre comentarios y me

gustan.
6.2.7. Variable Enganement.

Para realizar este analisis se aplicé la siguiente formula que ha sido referencia de varios
autores, como: Cvijikj& Michahelles (2013); Valerio, Herrera, Herrera, & Rodriguez,
(2014); Martinez-Fernandez, Sadnchez — Amboage, Mahauad — Burneo, & Altamirano
Benitez (2015).

me gusta + comentarios + post compartidos
engagement = N°F x 100
ans

Tabla 19. Posicién de mayor a menor de la variable Engagement.

Nombres de las agencias de
comunicacién que usan Facebook

Resultados de la variable
Engagement

Data Trust

255,621
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Llorente y Cuenca 62314
Pacific Latam 37993
Plat comunicaciones 29878
Avi — Comunicacion Integral 28053
Internovam 11538
Manya 10.637
Pi - Ar 9523
Exito comunicaciones 5400
Brand Team 4407

Fuente: Resultados obtenidos de la formula planteada de la variable Engagement.
Elaborado por: Celi (2017).

La variable Engagement permite segun la formula, calcular el movimiento de reacciones
de los usuarios, tratando de conocer en detalle la mayor informacion, con el fin de
aprovechar a través de una serie de estrategias por parte de las agencias y fidelizando
alun mas a sus seguidores; de este modo, los resultados que se observan en la tabla
19, concuerdan con los resultados de las demas variables, en el caso de Data Trust se
entenderia que tiene un mayor nivel de fidelizacion con sus seguidores, pero por la

posible manipulacién de datos se conoce que no es asi.

Seguido del resto de agencias que, el nivel de engagement de parte de las agencias
Llorente & Cuenca, Manya, que han sido agencias que en esta red social se han
destacado en la forma de mantener a sus seguidores con sus publicaciones, aunque la
agencia Manya obtiene un resultado de 10. 637 en engagement, adquiere todo lo
necesario para ser una agencia que en la red social Facebook puede mantener una

relacion importante entre la cuenta y el seguidor.

Por otra parte, el resto de agencias al momento de realizar el célculo, se evalué que es
muy poca la participacién y engagement de los usuarios hacia las publicaciones que

realizan las cuentas de las agencias.

6.3. Analisis de lared social Instagram

Instagram es uno de los medios sociales que a través de: la atencion de los usuarios,
su interactividad y constante actualizacién ha permitido que sus seguidores puedan
acceder a este medio facilmente; ademas, permite que empresas, instituciones,
agencias, organizaciones y demds, creen diferentes estrategias que les permitan

visibilizar a su marca, mostrar los productos que estos tienen y publicitar sus eventos.

Para este analisis se observo que, para algunas agencias no era importante este medio

social, pues de las 10 agencias de comunicacion analizadas, solo 5 de ellas usan este
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medio como tactica para llegar a sus seguidores, pero no todas ellas consiguieron

buenos resultados, esto se muestra a través de analisis de las siguientes variables:

6.3.1. Variable Presencia

Para realizar el analisis de la red social Instagram se empleara las mismas variables,
en esta ocasion la variable presencia se evalla el nimero de seguidores mas el nimero
de publicaciones segun el modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y

Sugerencia) planteado por Interactive Advertising Bureau Spain (2012, 2016).

Tabla 20. Posicién de mayor a menor de la variable Presencia.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la variable
Instagram Presencia
Manya 2028
Llorente y Cuenca 2013
Data Trust 56
Exito Comunicaciones 47
Brand Team 30

Fuente: Resultados obtenidos del nimero de seguidores més el nimero de publicaciones.
Elaborado por: Celi (2017).

En funcion a los resultados de la tabla 20, se realiz6 el calculo conveniente en la cual,
la agencia Manya obtuvo en el afio 2017, 1990 seguidores y 38 publicaciones, existiendo
un descuido por parte de dicha agencia al no mantener activa su cuenta de Instagram;
a diferencia de la cuenta de Llorente & Cuenca obteniendo 1795 seguidores y 218
publicaciones. En este caso el nimero de seguidores de Manya con Llorente es
semejante, pero, mantiene la diferencia por el nimero de sus publicaciones. Es
importante mencionar que la presencia en medios sociales es esencial por la cercania
gque mantiene con sus seguidores recordando que son ellos los que se encargan de

compartir las publicaciones que las agencias publican.

Las tres Ultimas agencias, Data Trust, Exito comunicaciones y Brand Team, son
agencias que, bordean entre los 50 a 30 seguidores con solo 0 a 2 publicaciones en
todo el afio 2017, generando un desaprovechamiento por parte de dichas agencias en

esta red social.
6.3.2. Variable Impacto.

El impacto se evalu6 en funcion de comparacion de dos variables: el nUmero de
seguidores de cada agencia de comunicacion con el nimero de usuarios de Instagram
en Per(, que segun el andlisis que realizd6 Hootsuite Digital In 2018 In Southern

American, Peru cuenta con 4°200.000 usuarios activos en la red social Instagram.
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La variable impacto mide el nimero de seguidores que tiene una pagina o cuenta de
Instagram, en este caso de las 5 agencias de comunicacién, comparado con el nUmero
de usuarios activos en Peru. Se aplicé una férmula para conseguir los porcentajes y
poder conocer el porcentaje que representan los usuarios de dichas agencias con los
4°200.000 usuarios que tiene Instagram en Peru.

Numero de seguidores x 100%

X~ Ntmero de usuarios de Instagram en Peru (4°200.000)

Tabla 21: Nimero de seguidores y porcentajes de la variable impacto.

Variable o Porcentaje de
Nombre de Agencia NuUmero de Seguidores Impacto
Manya 1990 0,04738095%
Llorente & Cuenca 1795 0,04273810%
Data Trust 50 0,00119048%
Exito Comunicaciones 45 0,00107143%
Brand Team 30 0,00071429%

Fuente y elaboracién: Celi (2017).

Los porcentajes que se observan en la tabla nUmero 21, demuestran igual que en la red
social Facebook, no cuentan con el 1% se seguidores, en el siguiente grafico se observa
que del 100% de seguidores de dicha cuenta del Perd, la linea transparente que se
observa en el gréfico 4, representa el 0% de usuarios de las 5 cuentas de Instagram en
Peru.

Variable de Impacto (%) - En
comparacion al Numero de
Usuarios de Instagram Totales en
Peru

0%

100%

Manya M Llorente & Cuenca
B Data Trust W Exito Comunicaciones

Brand Team Usuarios Instagram Resto del Peru

Figura 28. Numero de usuarios de Instagram totales en Perd.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).

97



6.3.3. Variable Crecimiento.

La variable de crecimiento que calcula la herramienta Fanpage Karma (2015) y
corresponde a la tasa de crecimiento promedio semanal de una pagina de Instagram,

permitird comparar el nUmero de seguidores al principio y al final de un periodo.

Tabla 22. Posicién de mayor a menor de la variable Crecimiento.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la variable de

Instagram crecimiento

Llorente y Cuenca 910

Manya -

Data Trust -

Exito Comunicaciones -

Brand Team -

Fuente: Resultados del crecimiento del numero de seguidores al principio y al final de un periodo
Elaborado por: Celi (2017).

El crecimiento en los medios sociales es el alcance que han tenido cada una de las
agencias sobre sus seguidores de Instagram, por ende, como se observa en la tabla
namero 22, segun la herramienta Fanpage Karma, la agencia Llorente & Cuenca es la
Unica que demuestra resultados de su crecimiento en todo el afio, demostrando que las
demas agencias no manifiestan los datos sobre su crecimiento en sus cuentas de

Instagram.

6.3.4. Variable Actividad

Como se habia mencionado en capitulos anteriores esta variable se analiza a través del
indicador Clave de Desempefio KPI, es decir, el nimero de publicaciones que se realiza

en la pagina.

Tabla 23. Posicién de mayor a menor de la variable Actividad.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la variable en
Instagram Actividad
Llorente y Cuenca 218
Manya 38
Data Trust 6
Exito Comunicaciones 2
Brand Team 0

Fuente: Numero de publicaciones que realizaron las 5 agencias en el afio 2017.
Elaborado por: Celi (2017).
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Al haber realizado la observacion en las cuentas de Instagram de las 5 agencias de
comunicacion, se puede comprobar que la agencia Brand Team no hace uso del medio

social como herramienta de comunicacion hacia sus seguidores.

6.3.5. Variable Participacion.

La participacién que existe en los medios sociales es esencial para la interactividad de
cada cuenta de Instagram, de forma que depende de cada agencia mantener activo el
movimiento de sus cuentas para el beneficio tanto de la agencia como de sus
seguidores, la participacion de los usuarios, se evalué con el total de las reacciones,
mas el total de me gustan, mas el total de comentarios y mas el total contenidos
compartidos.

A continuacion, se presenta la tabla de resultados:

Tabla 24. Posicién de mayor a menor de la variable Participacion.

Agencias de Comunicacién que usan Instagram Resultados de la variable
Participacion
Llorente y Cuenca 15.569

Data Trust 28
Exito Comunicaciones 28
Brand Team 0
Manya 0

Fuente: Resultados del célculo del total de reacciones, me gustan, comentarios y post compartidos de

Instagram.

Elaborado por: Celi Viviana.

En los resultados que demuestra la variable participacion, ninguna de las 5 cuentas de
Instagram mostro el total de reacciones ni el total de compartidos segun la herramienta
Fanpage Karma, durante el afio 2017. La suma que se observa en la tabla nimero 24
fue del total de me gustan mas el total de comentarios. A diferencia de las dos dltimas
agencias Brand Team y Manya, que obtuvieron O en total de likes y 0 en total de

comentarios.
6.3.6. Variable Servicio.

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

realizar un comentario 0 me gusta en la publicacion.
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Tabla 25. Posicion de mayor a menor de la variable Servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Total de Total de Me Gustan en
Instagram comentarios cada publicacion
Llorente y Cuenca 538 15.031
Exito Comunicaciones 1 27
Data Trust 0 28
Brand Team 0 0
Manya 0 0

Fuente: Resultados de las respuestas a las publicaciones realizadas por los seguidores.
Elaborado por: Celi (2017).

La respuesta de parte de las 5 paginas de Instagram de dichas agencias expuestas en
la tabla 25 hacia las publicaciones de los seguidores es visible en cuanto a la agencia
Llorente & Cuenca, gue mantiene los valores de respuesta muy altos debido a su buena
interaccion y retroalimentacién con sus usuarios. El resto de agencias demuestra un
total de comentarios y me gustan muy deficiente, lo que demuestra poco interés por

parte de las agencias hacia sus seguidores.

6.3.7. Variable Engagement.

Chaffey, D. (2012) menciona que el engagement viene a ser una estrategia para generar
interaccion y participacion de los consumidores con las marcas. Todo ello a través de
desarrollo de contenido y experiencias ligadas al posicionamiento de la marca y sus

objetivos comerciales.

Tabla 26. Posicién de mayor a menor de la variable Engagement.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la variable
Instagram Engagement
Llorente y Cuenca 867.35
Exito Comunicaciones 62.22
Data Trust 56
Manya 0
Brand Team 0

Fuente: Resultados del célculo realizado segun la formula correspondiente.
Elaborado por: Celi (2017).

El nivel de fidelizacion o compromiso que tienen sus seguidores hacia las cuentas, en
este caso de las 5 agencias estudiadas, segun el calculo correspondiente, fue por la
interaccion de los seguidores hacia los me gustan de las fotos o videos, los comentarios

que hacen de las mismas y los posts compartidos.

En la tabla 26 se observa que Llorente & Cuenca ha sido una de las agencias lideres

en Instagram, no solo en la variable “engagement” sino en casi todas, demostrando
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diferentes cualidades al momento de utilizar sus medios sociales y logrando aceptacion

y fidelizacion de sus seguidores.

Exito Comunicaciones y Data Trust, han sido agencias que han generado muy poca
reaccion e interaccion en sus publicaciones y para finalizar las agencias Manya y Brand
Team son dos agencias que lastimosamente tienen 0 me gustan, O comentarios y 0 en
post compartidos, dando ha entender que en el caso de Manya que tiene solo 38
publicaciones en el afio 2017 no generd ningun interés en sus 1990 seguidores, al igual

que Brand Team con sus 30 seguidores.
6.4. Analisis del medio social Twitter.

Twitter se ha caracterizado por ser un medio social que mantiene a sus usuarios
informados de sucesos importantes mucho mas rapido que otros medios sociales
gracias a la retroalimentacibn que mantienen con los mismos usuarios, ademas,
difundiendo de forma inmediata a todos sus seguidores, por consiguiente, la
observacion que se realizé en este medio social fue que solo 7 agencias manejan Twitter
como una excelente herramienta de comunicacion, logrando en algunas obtener buenos
resultados pero en otras no, a continuacion se presentaran los siguientes analisis de

resultados de ese medio social.

6.4.1. Variable Presencia.

El modelo PRGS a utilizar en dicha variable (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia) planteado por Interactive Advertising Bureau Spain (2012, 2016), la cual,
segun el modelo PRGS la presencia se evalta en funcion de dos variables: el nUumero

fans y el nUmero de publicaciones generadas por la marca.

Tabla 27. Posicién de mayor a menor de la variable Engagement.

Agencias de Comunicacién que usan Twitter Resultados de la variable
presencia
Llorente & Cuenca 25.557

Manya 1191

Pacific Lorente 938

Data Trust 377

Plat Comunicaciones 251

Internovam 176
Exito Comunicaciones 15

Fuente: Resultados segun el numero de fans més el nimero de publicaciones.
Elaborado por: Celi (2017).

Los resultados que se observa en la tabla nimero 27, demuestra una vez mas, que la

agencia Lorente & Cuenca se interesa por mantener activas sus cuentas en beneficio
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de sus usuarios, obteniendo 2168 tuits en todo 2017 para sus 23.389 seguidores. A
comparacion del resto de agencias como Manya con 1 tuit para sus 1190 seguidores en
el 2017, Pacific Latam 146 tuits para 792 seguidores, la agencia Data Trust 47 tuits para
sus 330 seguidores, Plat Comunicaciones con 24 tuits para 152 seguidores, Internovam
con 114 tuits para sus 137 seguidores y finalmente estd la agencia Exito

Comunicaciones con 0 tuits para sus 15 seguidores en todo 2017.

En el parrafo anterior se realizé un resumen de los valores obtenidos de las cuentas de
Twitter de cada agencia con la ayuda de la herramienta Fanpage Karma hacia la variable
presencia, revelando los datos de su actividad e inactividad de algunas, recordando que

la presencia en Twitter se basa en la interaccién con sus seguidores.
6.4.2. Variable impacto

El impacto se evalué en funcién de comparacion de dos variables: el nimero de
seguidores de la marca con el nimero de usuarios de Twitter en Perq, la cual esta
informacién se la obtuvo de la pagina Hootsuite Digital In 2018 In Southern Americam,

Perd cuenta con 6°000.000 de usuario activos en la red social Twitter.

Los cibernautas peruanos ocupan un poco mas este medio social que Instagram, pero,
en la respectiva suma que se realiza, se observa los seguidores de cada una de las
agencias en twitter comparado con los millones de usuarios activos en esta red, que si
se observa en una tabla o un gréfico se lograra entender mejor. Formula para obtener

los porcentajes:

_ Numero de seguidores x 100%
x= Numero de usuarios de Twitter en Perd (6°000.000)

Tabla 28. Numero de seguidores y porcentajes de la variable impacto.

Nombre de Agencia | Numero de Seguidores | Variable o Porcentaje de Impacto
Llorente & Cuenca 23.389 0,3898167%
Manya 1190 0,0198333%
Pacific Latam 792 0,0132000%
Data Trust 330 0,0055000%
Plat Comunicaciones 152 0,0025333%
Internovan 137 0,0022833%
Exito Comunicaciones 15 0,0002500%

Fuente y elaboracién: Celi (2017).
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Los porcentajes que se observa en la tabla 28, dan el significado de porcentajes en la
variable impacto, la comparacién que existe entre los numeros de seguidores y los

millones de usuarios es minima, a continuacion, se expone en el siguiente grafico:

Variable o Porcentaje de Impacto Numero de Seguidores
Exito Comunicaciones ?§002500%
0.0022833%
Internovan 137
Plat Comunicaciones 01'3825333%

0.0055000%
Data Trust 330 °

Pacific Latam 0'0715’22000%
Manya 00198333%
Llorente & Cuenca  0;3898167% 23389
0 5000 10000 15000 20000 25000

Figura 29. Namero de seguidores de las agencias de comunicacion.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).

6.4.3. Crecimiento.

La variable de crecimiento total que calcula la herramienta Fanpage Karma (2015),
corresponde a la tasa de crecimiento promedio semanal de una péagina de Twitter.

Tabla 29. Posicion de mayor a menor de la variable crecimiento.

Agencias de Comunicacién que usan Twitter Resultados de la variable
Crecimiento
Llorente & Cuenca 2510
Manya 18
Internovam -
Data Trust -
Pacific Latam -
Plat Comunicaciones -
Exito Comunicaciones -

Fuente: Resultados del crecimiento de los seguidores al principio y al final del 2017.
Elaborado por: Celi (2017).

El crecimiento en el 2017 de las 7 agencias que se observa en la tabla 29, segln la
herramienta analitica, Unicamente dos de ellas logran obtener un crecimiento promedio
semanal en la comparacién del numero de seguidores, por otro lado, las 5 entidades
restantes no demuestran un valor sobre su crecimiento semanal en sus cuentas de

Twitter.
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6.4.4. Variable Actividad.

Para analizar la variable actividad, se efectia a través del Indicador Clave de
Desempefio KPI, es decir, el nimero de tuits que se realizan en la cuenta de cada

agencia estudiada.

Tabla 30. Posicién de mayor a menor de la variable actividad.

Agencias de Comunicacién que usan Twitter Resultados de la Variable Actividad
Llorente & Cuenca 2168
Pacific Latam 146
Internovam 114
Data Trust 47
Plat comunicaciones 24
Manya 1
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Numero de tuits que cada agencia realiz6 en el 2017.
Elaborado por: Celi (2017).

Como dato para recordar, Twitter es un medio social bidireccional, lo cual permite que
sus canales sean instantaneos con sus seguidores, permitiendo un acercamiento hacia
los mismos. En el caso de las 7 cuentas de Twitter que se observa en la tabla 30, 5 de
ellas mantienen sus cuentas con tuits publicados en su fan pages, seguido de esto, la
agencia Manya ha realizado 1 tuit en todo el afio 2017, y O retweets, y para finalizar, la
agencia Exito Comunicaciones no ha mantenido activa su cuenta desde el 2016,
obteniendo ningun tuit ni retweets desde dicho afio. Segun Moratinos, (2017) menciona
gue, “lo adecuado es publicar entre 1y 4 tuits a la hora si pretendemos captar la atencion
de nuestros seguidores...sin embargo debo insistir en que en términos absolutos cuanto

mas participemos mayor visibilidad obtendremos”.
6.4.5. Variable Participacion.

Para realizar el andlisis de la variable participacion, se evaluoé el total de reacciones, me

gusta, comentarios y contenidos compartidos de la red social Twitter.

104



Tabla 31. Posicién de mayor a menor de la variable participacion.

Agencias de Comunicacidn que usan Twitter Resultados de la Variable
Participacién
Llorente & Cuenca 23.926

Pacific Latam 698

Internovam 382

Plat Comunicaciones 35

Data Trust 26
Manya 6
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados del céalculo del total de reacciones, me gustan, comentarios y post compartidos de
Twitter.
Elaborado por: Celi (2017).

Conforme a la tabla 31 en la participacion de los usuarios en la red social Twitter, 6 de
ellas obtienen respuesta de sus seguidores en la cual los resultados se han obtenido
del total de “me gustan”, total de “comentarios”, y el total de “compartir’, haciendo a un
lado el total de “reacciones” por motivo que las 7 agencias obtuvieron 0. A diferencia de
la agencia Exito Comunicaciones que obtuvo O en todas las variables planteadas
demostrando su desinterés hacia la respuesta de sus seguidores.

6.4.6. Variable Servicio.

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

realizar un comentario 0 me gusta en la publicacion.

Tabla 32. Posicién de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable
Twitter Servicio
Llorente & Cuenca 13508
Pacific Latam 474
Internovam 231
Data Trust 19
Plat Comuniones 11
Manya 6
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados de la respuesta de un comentario mas un me gusta en las publicaciones.
Elaborado por: Celi Viviana.

Para sacar los resultados del nivel de servicio, se calculé6 sumando los dos puntos, en
este caso, total de “comentarios” y total de “me gustan” de las publicaciones, sin
embargo, la respuesta de las agencias hacia las publicaciones en la variable servicio,
no dependi6 del total de “comentarios” por el motivo que muestran valores muy bajos
de 0 a 7 comentarios en todo el afio con excepcion de la agencia Llorente & Cuenca

gue no marca ningun valor, sino del total de “me gustan” en las publicaciones en dicho
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afio. La Camara Valencia menciona que “...es importante que podamos darle respuesta
de forma rapida y personal, atendiendo su peticion concreta...esta accion personalizada

sera un factor diferencial y claro generador de confianza y buena reputacién de marca”.

6.4.7. Variable Engagement.

Espinoza, A. (2017) menciona que, el engagement es un logro importante para toda
marca, es conseguir que el usuario desee nuestra marca y se mantenga fiel a ella. Hoy
en dia las redes sociales son un vital aliado para conseguir este logro, debido a la
personalizacion de contenido y a los niveles de interaccion que permiten tener con el

publico meta.

El nivel de compromiso de los usuarios hacia las agencias de comunicacién en Twitter,
demuestra valores representativos en la mayoria de las cuentas, asi como se detalla en

la tabla a continuacion:

Tabla 33. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable
Twitter Engagement
Internovam 278.032
Llorente & Cuenca 102.295
Pacific Latam 88.131
Plat Comunicaciones 23.026
Data Trust 7.878
Manya 0.504
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados del compromiso de sus usuarios.
Elaborado por: Celi (2017).

De acuerdo a los resultados obtenidos, 5 agencias poseen un nivel 6ptimo de
compromiso sobre los usuarios hacia las agencias de comunicacion, en comparaciéon
con las dos ultimas agencias que se observa en la tabla 33, su nivel de engagement
demuestra el bajo compromiso que existe de parte de sus seguidores hacia las dos

agencias.
6.5. Andlisis del medio social YouTube.

YouTube es una plataforma importante para las agencias en la cual se muestra como
una excelente herramienta al momento de mostrar su informacibn de manera
audiovisual, puesto que a través de este canal es facil evidenciar las campafias

publicitarias, reportajes, videos promocionales y demas servicios.

Asi como es importante para unas agencias, no lo es para otras, 0 poseen esta

elemental plataforma, pero lamentablemente no le dan el uso debido, es por ello que,
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en la observacion que se realizo para este medio social, se identifico que, 8 agencias
de las 10 poseen esta plataforma como herramienta de comunicacion para sus

empresas.

6.5.1. Variable Presencia.

Para realizar el analisis de la variable presencia, se aplica el modelo PRGS (Presencia,
Respuesta, Generacidén y Sugerencia) planteado por Interactive Advertising Bureau
Spain (2012, 2016).

Segun el modelo PRGS la presencia se evalla en funcion de dos variables: el nimero

fans y el nUmero de publicaciones generadas por la marca.

Tabla 34. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable
Youtube Presencia
Avi Comunicacion Integral 727
Plat Comunicaciones 294
Manya 110
Llorente & Cuenca 106
Pacific Latam 57
Data Trust 27
Exito Comunicaciones 25
Internovam 4

Fuente: Resultados del numero de fans més el nimero de publicaciones.
Elaborado por: Celi (2017).

Se ha mencionado que la presencia en los medios sociales en este caso en YouTube,
trata de mantener la cercania de los usuarios, en este caso, la agencia Avi
Comunicacion Integral tiene 722 subscriptores pero escasamente solo tiene 5 videos, a
diferencia de Plat Comunicaciones con 264 subscriptores y 30 videos, Manya con 96
suscriptores y 14 videos, Llorente & Cuenca sorpresivamente con 0 suscriptores pero
con 106 videos, Pacific Latam con 42 suscriptores y 15 videos en su plataforma, Data
Trust con 17 suscriptores y 10 videos, Exito comunicaciones con 24 suscriptores y 1
video en su plataforma y por dltimo la agencia Internovam siendo la Gltima en la lista

con solo 2 suscriptores y 2 videos.

6.5.2. Variable Impacto.

El impacto se evalué en funcion de comparacion de dos variables: el nimero de

seguidores de la marca con el nimero de usuarios de YouTube en Perd, la cual esta
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informacion se la obtuvo de la pagina Hootsuite Digital In 2018 In Southern Americam,

Peru cuenta con 9°000.000 millones de usuario activos en la red social YouTube.

La comparacion que se identifico en esta variable fue que para los 9°000.000 de
usuarios activos en PerU, ninguna agencia llega ni a los 1000 seguidores de las 8
plataformas de YouTube estudiadas, posteriormente se explicard en una tabla los
porcentajes de acuerdo a la formula que se expondra a continuacion:

_ Ndmero de seguidores x 100%
* = Namero de usuarios de Twitter en Pert (6°000.000)

Tabla 35. Numero de seguidores y porcentajes de la variable impacto.

Ndmero de

Nombre de Agencia Seguidores Variable o Porcentaje de Impacto
Avi Comunicaciones 722 0,008022%
Plat Comunicaciones 264 0,002933%
Manya 96 0,001067%
Pacific Latam 42 0,000467%
Exito Comunicaciones 24 0,000267%
Data Trust 17 0,000189%
Internovan 2 0,000022%
Llorente & Cuenca 0 0,000000%

Usuarios YouTube Resto del

Peru 8998833 99,987033%

Fuente y elaboracién: Celi (2017).

Los porcentajes justificados en la tabla 35, demuestran la diferencia entre el nUmero de
seguidores con los millones de seguidores peruanos activos en YouTube, para

esclarecer mejor se mostrara en un grafico:
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Numero de Seguidores de YouTube de
Exito Agencias Analizadas

Comunicaciones; Data Trust; 17; 1% Internovan; 2; 0%

24; 2%
Llorente &
Pacific Latam; 42; _ Cuenca; 0; 0%

4%

Manya; 96; 8%

Avi
Comunicaciones;
722; 62%

Plat
Comunicaciones;
264; 23%

Figura 30. Porcentajes de la variable impacto de las agencias de comunicacion.
Fuente y elaboracién: Celi (2017).

6.5.3. Variable Crecimiento
La variable de crecimiento total que calcula la herramienta Fanpage Karma (2015),
corresponde a la tasa de crecimiento promedio semanal de una pagina de YouTube. La

tasa de crecimiento se obtiene al comparar el nUmero de seguidores al principio y al
final de un periodo.

Tabla 36. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable Crecimiento
Youtube

Avi Comunicacion Integral -

Plat Comunicaciones -

Manya -

Pacific Latam -

Data Trust -

Exito Comunicaciones -
Internovam -

Llorente & Cuenca -

Fuente: Resultados del crecimiento de seguidores al principio y final del 2017.
Elaborado por: Celi (2017).

Los resultados que se observan en la tabla 36, muestra que el crecimiento promedio
semanal de las 8 cuentas de YouTube analizadas, no obtuvieron puntaje alguno segun

la herramienta Fanpage Karma.
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6.5.4. Variable actividad.

Se efectla a través del Indicador Clave de Desempefio KPI, en el caso de YouTube, es

el nimero de videos que se realizan en la pagina.

Tabla 37. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable Actividad
Youtube

Llorente & Cuenca 106

Plat Comunicaciones 30

Pacific Latam 15

Manya 14

Data Trust 10
Avi Comunicaciones 5
Internovam 2

Exito Comunicaciones 1

Fuente: Numero de videos que publicaron las agencias en el afio 2017.
Elaborado por: Celi (2017).

De acuerdo a los valores de la tabla 37 de la pagina de YouTube, se ve expuesto el
namero de videos publicados de las agencias de comunicacion en sus plataformas en
el afio 2017.

6.5.5. Variable Participacion.

Para analizar la variable participacion, se evalué el total de las reacciones, me gusta,
comentarios y contenidos compartidos de las 8 agencias de comunicacion que usan la

plataforma YouTube.

Tabla 38. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que Resultados de la Variable
usan Youtube Participacioén

Llorente & Cuenca 147

Manya 31

Plat Comunicacién Integral 13
Pacific Latam 6

Avi Comunicaciones 4
Internovam 1

Data Trust 0

Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados obtenidos del total de reacciones, me gustan, comentarios y post compartidos de cada
agencia de comunicacion.
Elaborado por: Celi (2017).

Para realizar el analisis de la variable participacion se evalué los cuatro puntos
mencionados en el parrafo anterior, con la diferencia que no se obtuvo un buen puntaje

en el “total de reacciones”, alcanzando puntajes de 0 a 8 reacciones en todas las
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cuentas, sin embargo en el “total de me gustan” se obtuvo entre 0 a 136 likes, en el “total
de comentarios” solo las agencias Llorente & Cuenca con 3 comentarios y Plat
Comunicacion Integral con 1 comentario, el resto de cuentas obtuvieron 0 en
comentarios y por ultimo en el total de compartidos todas las agencias obtuvieron 0.
Deduciendo que, los videos que son publicados en sus plataformas, no obtienen por

parte de sus seguidores una atencién positiva o llamativa para su intereés.

6.5.6. Variable 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.

Tabla 39. Posicion de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Youtube Resultados de la Variable Servicio

Llorente & Cuenca 139
Manya 29
Plat Comunicacién Integral 13
Pacific Latam 6
Avi Comunicaciones 3
Internovam 0
Data Trust 0
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados considerando como respuesta un comentario 0 me gusta en cada publicacion.
Elaborado por: Celi (2017).

Los resultados que se demuestra en la tabla nimero 39, sefiala que, de las 8 agencias
que poseen YouTube, solo 5 obtienen respuesta hacia las publicaciones de sus
seguidores en el periodo investigado, al contrario pasa con las 3 Ultimas cuentas que
demuestran desconcierto con un mal mantenimiento de sus portales de YouTube,

realizando un mal uso de dicho medio social.

6.5.7. Variable Engagement

El proceso de engagementno es algo que se da rapidamente yla clave estd en
involucrar a las personas con tu marca, que no sientan que Unicamente les estas
vendiendo algo, sino que también forman parte de tu comunidad, tienen voz en ella y

esta es escuchada (Espinoza, 2017).
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Tabla 40. Posicién de mayor a menor de la variable servicio.

Agencias de Comunicacién que usan Resultados de la Variable
YouTube Engagement
Manya 30.208
Pacific Latam 14.285
Llorente & Cuenca 13.900
Plat Comunicaciones 4.924
Avi Comunicacion Integral 0.415
Data Trust 0
Internovam 0
Exito Comunicaciones 0

Fuente: Resultados del compromiso de los usuarios hacia las agencias.
Elaborado por: Celi (2017).

El engagement de los suscriptores hacia las 8 empresas de comunicacién es evidente
en cuanto a su desarrollo, en el cual, 4 de ellas se mantienen en un nivel 6ptimo en la
fidelidad hacia las cuentas de YouTube, a diferencia de las 4 Gltimas que se observa en

la tabla 40, en la cual, no mantienen un compromiso de lealtad hacia dichas agencias.

112



6.6. indice de comunicacién 2.0 en las redes sociales

6.6.1. Facebook

Tabla 41. Tabla de comunicacién 2.0 de las agencias de comunicacion de Per(.

Indice de
Fanpage Presencia Crecimiento Actividad Participacion Servicio Engagement comunicaci
on 2.0
) Namero
Numero de
i de
i Numero “me gusta” .
NUumer : comentari
de + numero
o de ) (o] (me gusta
) seguidor de . i
seguid | . . . ) Indice | +numero | . +comenta | .
Indice | es quese | Indice i Indice | reacciones Indice _ Indice
_ ores + ) Numero . (X- de "me rios + La sumade
Indicadores (X- incorpora (X- (X- + numero ) (X- (X- o
el ) ] de ] Min)/( | gusta" de ; post ; los indices
claves de i Min)/(M | n durante | Min)/(M ] Min)/(M de Min)/(M ~ | Min)/(M o
_ | ndmer } ] publicac ] ) Max- la ~ | compartid ; dividida
desempefio ax-Min) el ax-Min) | ax-Min) | comentario ) | ax-Min) ax-Min)
o de ] iones i Min) |organizaci os / N° para 6
) *100 periodo *100 *100 | s + namero i *100 *100
public *100 | 6nenlas fans) *
) de de o
acione ) ) ) publicacio 100
investiga contenidos
S y ) nes de los
cion compartido )
seguidore
s
s
Manya 46.032 100 3356 95.49 100 33.21 9267 50.43 4408 52.52 10.637 2.48 55.69
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Llorente &
9.020 18.49 1341 37.58 189 65.69 9890 53.66 4275 50.92 62.314 |23.05 41.56
Cuenca
Brand Team | 5.591 10.93 0 0 9 0 488 2.32 235 2.47 4407 0 2.62
Data Trust 3560 6.46 3513 100 47 13.86 18.313 100 8366 100 255.621 100 70.05
Pacific
3473 6.27 157 3.56 283 100 2292 12.21 1030 12.00 37.993 13.36 2457

Latam
Internovam 2627 4.41 360 9.39 79 25.54 560 2.72 256 2.72 11.538 2.83 7.93
Avi-
Comunicaci 2495 4,12 0 0 121 40.87 1219 6.33 571 6.50 28.053 9.41 11.20
on Integral
Plat
Comunicaci 2073 3.19 252 6.29 259 91.24 993 5.09 440 4,92 29878 10.13 20.14
ones
Pi-Ar 786 0.35 33 0 30 7.66 150 0.47 69 0.47 9523 2.03 1.83
Exito
Comunicaci 624 0 0 0 13 1.45 63 0 29 0 5400 0.39 0.31
ones

Valor

. 46.032 3513 283 18.313 255.621

maximo

Valor

o 0 9 63 4.407

minimo

Fuente: Resultados obtenidos de las variables analizadas.

Elaborado por: Celi (2017).
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Analisis de la tabla de comunicacién 2.0 de Facebook.

Para obtener los resultados segun la formula se analizé el nimero Minimo y Maximo de
cada variable y asi obtener el indice de comunicacion 2.0 de las 10 agencias de

comunicacion de Peru. Para ello se analizaron las siguientes variables:

— Presencia: del 100% de agencias, el 10% predomina con un 100, asi como se
muestra en la tabla nUmero 41, obteniendo dicha empresa el nUmero mas alto
en el indice de comunicacion 2.0, el 70% de agencias obtienen un valor inferior
a 20, y por ultimo el 20% corresponde a un valor bajo de 0, demostrando asi que
no obtienen ningun porcentaje de presencia en Facebook.

— Crecimiento: el 10% de agencias corresponde a un excelente numero de fans
y seguidores con un valor de 100, otro 10% pertenece a un valor éptimo de
95.49, un 10% corresponde a 37.58 destacando en un nivel medio en su
crecimiento en el afio investigado, el 30% se encuentran agencias que registran
un crecimiento medio bajo, por ultimo, el 40% no obtiene crecimiento alguno en
Facebook.

— Actividad: el 50% de agencias alcanzan los valores Optimos en numero de
publicaciones en el 2017, en comparacion del otro 50% de empresas que
corresponden a los valores mas bajos, revelando que su nivel de actividad no es
Optimo para dicho medio social.

— Participacion: el 10% supera con un 100 en la interactividad de sus seguidores,
un 20% de las agencias corresponde a un nivel medio en la participacion por los
seguidores, el 50% de empresas recaen a un digito menor de 12, y un 20% no
obtienen ninguna participacion con los usuarios.

— Servicio: el indice de servicio de los usuarios es de 100 en un 10%, en un 20%
de agencias su nivel de servicio es medio en comparaciéon al 50% de agencias
que su respuesta hacia las publicaciones de sus seguidores es un digito menor
de 12, y un 20% de empresas no obtiene respuesta alguna con sus usuarios.

— Engagement: el 90% de compromiso de los seguidores hacia las agencias de
comunicacion de Perl marca valores menores de 23 hacia abajo, demostrando
su baja fidelizaciébn hacia dichas empresas, en comparacion del 10% que

predomina con un 100 en engagement hacia dicha empresa.

El indice de comunicacién 2.0 de las 10 agencias de Peru, corresponde al mayor indice
de 70.05 en un 10%, en un 20% de agencias pertenecen a dos agencias que tienen un
nivel medio en su uso del medio social, en un 70% son agencias que tienen un valor

menor de 25 a 0 en su mal desempefio con su red social.
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6.6.2. Instagram.

Tabla 42. Tabla de comunicacién 2.0 de las agencias de comunicacion de Per(.

indice de
Fanpage Presencia Crecimiento Actividad Participacién Servicio Engagement comunica
cion 2.0
Numero
Numero Numero de de
de “me gusta” comentari
Numer seguidor + ndmero 0s
i (me gusta
o de es que de +ndmero
N PR Qo o . " o +comenta |,
seguid |Indice |se Indice i Indice |reacciones |Indice |de"me Indice | . Indice |Lasuma
) i Numer i} rios +
Indicadores |ores + | (X- incorpor | (X- d (X- + numero (X- gusta" de | (X- . (X- de los
. . o ae . . . pos : o
claves de el Min)/(M | an Min)/(Ma ] Min)/((M | de Min)/((M | la Min)/(M ~ | Min)/(M |indices
. i } i publica ] ] } ) ~ | comparti . -
desempefio |numer |ax-Min) |durante |x-Min) ) ax-Min) | comentario |ax-Min) | organizac |ax-Min) dos / N° ax-Min) | dividida
ciones 0s
ode *100 el *100 *100 s +numero |*100 ién en las |*100 fans) * *100 para 6
ans
publica periodo de publicaci 100
ciones de contenidos ones de
investig compartido los
acién S seguidore
S
Manya 2028 100 - - 38 16.66 |0 0 0 0 0 0 19.44
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Llorente &

2013 99.24 910 100 218 100 15.569 100 15.569 100 867.35 100 99.87
Cuenca
Data Trust 56 1.30 - - 6 1.85 28 0.17 28 0.17 56 0.06 0.59
Exito
Comunicacion | 47 0.85 - - 2 0.91 28 0.17 28 0.17 62.22 7.17 1.54
es
Brand Team |30 0 - - 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Valor

o 2028 910 218 15.569 15.569 867.35

maximo
Valor minimo | 30 0 0 0 0 0

Fuente: Resultados obtenidos de las variables analizadas.
Elaborado por: Celi (2017).
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Andlisis de la tabla de comunicacién 2.0 de Instagram

Para realizar el presente andlisis de las 5 agencias de comunicacion se ejecuto bajo las
mismas variables que se observa en la tabla 42 de la red social Instagram:

— Presencia: el 20% de agencias corresponden a valores de 100 y 99.24,
demostrando un buen numero de seguidores y publicaciones en
Instagram, en comparacién del 30% de agencias en la cual su nivel de
presencia esta bajo los digitos de 1.

— Crecimiento: el 40% de agencias de comunicacion no obtiene
crecimiento alguno en todo el periodo investigado, en comparacion del
10%, que obtiene un 100 en su tasa de crecimiento promedio semanal
del medio social Instagram.

— Actividad: el 10% corresponde a una empresa que obtiene 100 en su
actividad, el 10% de agencias adquieren un valor de 16.66, el 30%
restante, consiguen un valor menor de 1, sefialando su bajo rendimiento
en su namero de publicaciones.

— Participacion: el indice de participacion de una agencia es del 10% con
un valor de 100, el 40% de agencias restantes, obtienen un rendimiento
de 0 en su interactividad con dicha red social.

— Servicio: el indice de servicio obtiene los mismos resultados del indice
de participacion, manifestando el bajo rendimiento de respuesta hacia las
publicaciones de los usuarios.

— Engagement: el indice de engagement demuestra que un 10% la
agencia obtiene 100 en su compromiso con sus seguidores, en otro 10%
adquiere un valor bajo de 7.17, y un 30% de agencias mantienen su

fidelizacién en 0 con sus usuarios.

En la suma de indices el 10% de agencias obtienen un valor de 99.87, indicando su
excelente funcionamiento en el medio social Instagram, otro 10% corresponde a un valor
de 19.44, mostrando un bajo rendimiento en su cuenta, y por ultimo, en 30% de
agencias, muestran un valor menor a 1, representando que tienen errores grandes al

momento de utilizar este medio social.
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6.6.3 Twitter

Tabla 43. Tabla de comunicacién 2.0 de las agencias de comunicacion de Per(.

Indice de
Fanpage Presencia Crecimiento Actividad Participacién Servicio Engagement comunica
cién 2.0
i Namero
Numero
de
i de “me i
i Numero comentari
Namer gusta” +
de . os
o de ) ndamero de i (me gusta
) seguidor ) +ndmero
segui | . . . reaccione | . . +comenta | ,
Indice |es que se| Indice i Indice Indice | de"me Indice . Indice | Lasuma
] dores ] NUumero s+ rios +
Indicadores (X- incorpora| (X- (X- i (X- gusta" de (X- (X- de los
+ el ) ; de ; namero de | ; post . o
claves de i Min)/(M | n durante | Min)/(M ] Min)/(M ~ | Min)/(M la Min)/(M ~ | Min)/(M | indices
. numer } ~ | publicac ; comentari ; ) ; comparti ) L
desempefio ax-Min) el ax-Min) | ax-Min) ax-Min) | organizac | ax-Min) ax-Min) | dividida
o de _ iones os + » dos / N°
) *100 periodo *100 *100 i *100 |i6nenlas | *100 *100 para 6
public numero de o fans) *
) de ) publicaci
acione ) _ contenido 100
investiga ones de
S » s
cion ) los
compartid )
seguidore
0s
S
Llorente &
25,557 | 100 2510 100 2168 100 23926 13508 100 102.295 | 36.69 89.45
Cuenca
Manya 1191 4.60 18 0 1 0.05 6 6 0.04 0.504 1.81 1.09
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Pacific Latam 938 3.61 146 6.73 698 291 474 3.50 88131 31.60 8.06
Data Trust 371 1.41 47 2.17 26 0.11 19 0.14 7878 2.83 1.11
Plat

Comunicacione | 251 0.92 24 1.10 35 0.15 11 0.08 23026 8.26 1.75
s

Internovam 176 0.63 114 5.26 382 1.60 231 1.71 278.832 100 18.2
Exito

Comunicacione 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
s

Valor maximo 25557 2510 2168 23926 13508 102295

Valor minimo 15 18 0 0 0 0

Fuente: Resultados obtenidos de las variables analizadas

Elaborado por: Celi (2017).
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Analisis de la tabla de comunicacion 2.0 de Twitter
Para obtener los resultados segun la formula se analizé el niUmero Minimo y Maximo de
cada variable y asi obtener el indice de comunicacion 2.0 de las 7 agencias de

comunicacion de Pera que usan Twitter. Para ello se analizaron las siguientes variables:

— Presencia: el indice de presencia en un 10% de agencias obtiene un valor de
100 en su numero de seguidores y su nimero de tuits, el 30% de agencias,
poseen un nivel bajo en presencia, demostrando su poco contenido en sus
publicaciones hacia sus seguidores, por ultimo, 30% de agencias no poseen
presencia alguna en Twitter sefialando que no generan informacién alguna en el
presente medio social.

— Crecimiento: del 70% de agencias, solo el 10% obtiene un crecimiento de 100
en su cuenta de Twitter, el 60% de empresas no obtienen crecimiento alguno en
el afo estudiado.

— Actividad: el 10% de agencias obtiene un 100 como rendimiento mayor en su
namero de tuits comparando con las demas agencias, sin embargo, 40% de
agencias se encuentra bajo el digito de 6.73 hacia abajo, y el 20% de agencias
no cuentan con un indice adecuado en informacién publicada.

— Participacion: el indice de participacion de Twitter en el 60% de agencias es
bajo debido a su falta de interactividad con sus seguidores y viceversa, y solo el
10% de agencias cuenta con una participacion optima para este medio social.

— Servicio: el indice de servicio demostré valores muy bajos en las respuestas
de las agencias hacia las publicaciones de los usuarios, mostrando que en un
10% la agencia obtuvo 100 en servicio, en un 20% no superan a 3 los digitos y
en un 40% no poseen respuesta las agencias a las publicaciones de los usuarios.

— Engagement: el indice de engagement demostré que el 10% de agencias
obtiene 100 como maximo valor de indice que tienen sus seguidores hacia dicha
agencia, el 20% de empresas obtienen como indice valores entre 36.69 y 31.60,
el 30% adquieren un valor medio bajo en fidelizaciéon hacia la empresa, y el 10%

restantes no representa en absoluto ningiin compromiso con la agencia.

La sumade los indices demuestra que, el 10% de agencias obtienen un indice de 89.45,
demostrando un buen funcionamiento de sus medios sociales, el 20% de agencias
representan un indice de 18.2 y 8.06, definiendo que su forma de mantenimiento de sus
medios no esta funcionando, por ultimo el 40% de agencias se encuentran entre 1y 0,

sefialando su mal uso de los medios sociales.
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6.6.4 YouTube.

Tabla 44. Tabla de comunicacién 2.0 de las agencias de comunicacion de Per(.

Indice de
Fanpage Presencia Crecimiento Actividad Participacién Servicio Engagement comunica
cion 2.0
Numero
de “me i
Numero
gusta” +
i i de
Numero ndmero )
comentari
i de de (me
Ndmero ] ] (o]}
o seguidor reaccion i gusta
de Indice o o . +numero | ., o
) es que se | Indice i Indice es + Indice Indice | +coment | Indice | Lasuma
) seguidor | (X- | NUumero i de "me .
Indicadores ) incorpora (X- (X- numero (X- (X- arios + (X- de los
es +el | Min)/( ] de ] ; gusta" de ) . o
claves de i n durante | Min)/(M | Min)/(M de Min)/(M Min)/(M post Min)/(M | indices
. numero | Max- } publicacio } ) la ) ) _
desempefio ) el ax-Min) ax-Min) | comenta | ax-Min) | ax-Min) | comparti | ax-Min) | dividida
de Min) ) nes ) organizaci
_ periodo *100 *100 rios + *100 i *100 dos / N° *100 para5
publicac | *100 i on en las
) de namero o fans) *
iones ) ) publicacio
investiga de 100
» ) nes de los
cion contenid )
seguidore
0s
) S
comparti
dos
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Avi -
Comunicaci 727 100 5 3.80 4 2.72 3 2.16 0.415 1.37 21.79
on Integral
Plat
Comunicaci 294 40.11 30 27.61 13 8.84 13 9.35 4,924 16.30 20.44
ones
Manya 110 14.66 14 12.38 31 21.09 29 20.86 30.208 100 33.80
Llorente &
106 14.10 106 100 147 100 139 100 13.900 46.01 72.02
Cuenca
Pacific
57 7.33 15 13.33 6 4.08 6 4.32 14.285 47.29 15.27
Latam
Data Trust 27 3.18 10 8.57 0 0 0 0 0 0 2.35
Exito
Comunicaci 25 2.90 1 0 0 0 0 0 0 0 0.58
ones
Internovam 4 0 2 0.95 1 0.68 0 0 0 0 0.33
Valor
o 727 106 147 139 30.208
maximo
Valor
. 4 1 0 0 0
minimo

Fuente: Resultados obtenidos de las variables analizadas

Elaborado por: Celi (2017).
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Analisis de la tabla de comunicacién 2.0 de YouTube

Para obtener los resultados segun la formula se analizé el niUmero Minimo y Maximo de
cada variable y asi obtener el indice de comunicacion 2.0 de las 8 agencias de
comunicacion de Perd que utilizan YouTube. Para ello se analizaron las siguientes

variables:

— Presencia: el 10% de agencias obtiene el valor maximo de 100 en el indice de
presencia, demostrando su buen nimero de suscriptores y visualizaciones en la
web, otro 10% de agencias adquiere 40.11, demostrando un nivel medio en el
namero de videos y seguidores, el 50% de agencias recaen a cantidades
inferiores a la cifra 14, y un 10% de agencias no obtiene un valor en el indice de
presencia.

— Crecimiento: no se obtuvo ningun valor.

— Actividad: el 10% de agencias obtiene 100 en la publicacién de videos en su
cuenta, el 50% de agencias obtienen un valor menor a 27.61, y el 20% de
agencias no facilita visualizaciones en su cuenta.

— Participacion: el mayor indice de participacién equivale a 100 en un 10%,
seguido por un 10% y con indice de 21.09, definiendo que su nivel de
interactividad es bajo, el 30% de agencias mantiene una interaccién muy baja
para este medio social, el 30% restantes no mantienen ninguna participacion.

— Servicio: el nivel de servicio en el indice es bajo en este medio social, en la cual,
el 10% obtiene 100, el 40% adquiere menos de 20.86 y el 30% no obtiene ningun
valor en su indice. Significa que existe poca respuesta de las agencias hacia las
publicaciones de sus usuarios.

— Engagement: el 10% de agencias obtiene 100 en su compromiso que los
suscriptores tienen con las agencias, un 20% de agencias obtienen un nivel
medio hacia el engagement de la empresa, el 20% de agencias obtiene un nivel
bajo, y el ultimo 30% no cuenta con ningdn compromiso de parte de sus

suscriptores hacia las agencias.

La suma de los indices de comunicacion 2.0 de las agencias de comunicacion de Peru
es calificada, el 10% con el indice mayor de 72.02, representando la agencia que mejor
maneja este medio social, el 50% de agencias demuestran un indice en el cual existe
valores que se deberia mejorar en cuanto al uso y buen manejo de este medio social,
el 20% restante no representa nada en la suma de indices, lo que significa el mal uso

gue estas agencias le estan dando a este medio social
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CONCLUSIONES

El mapeo que se realiz6 a las 10 agencias de comunicacion del Perq, logré
identificar que paginas cuentan con las variables propuestas, demostrando en

ellas el indice de eficacia comunicativa que las representa.

Se logro identificar que todas las agencias mantienen activas sus paginas web,
recalcando que los medios mas utilizados por estas agencias son Facebook,
Instagram, Twitter y YouTube, aclarando que no todas las agencias de

comunicaciéon usan estos medios sociales debidamente.

Las paginas web observadas demostraron en mitad de ellas un nivel regular en
las categorias planteadas, es decir, demostraron algunos de los indicadores
importantes para el indice de eficacia comunicativa, como medios sociales,

caracteristicas del producto o servicio, movilidad, etc.

En la observacion que se realizdé en la herramienta Alexa, el tiempo que los
usuarios permanecen diario en la mitad de los sitios web de 2 a 4 minutos,
demostrando desinterés por dichas paginas, en la cual coinciden con la poca

accesibilidad en cuanto a las visitas diarias por visitante.

La presencia en el manejo de los medios sociales por parte de las cuentas de
las agencias de comunicacion del Per(, se mantienen en algunas en un nivel
bastantes aceptable hacia sus seguidores, demostrando fidelidad por parte de la
empresa, en comparacién de otras agencias que sus plataformas no se
encuentran actualizadas o la informacién emitida por parte de las mismas no es
la indicada para una agencia de comunicacion, sefialando esto como una falta

de compromiso hacia sus seguidores.

125



RECOMENDACIONES

En cuanto a los sitios web estudiados, y como empresas dedicadas a la
comunicacion, deben tomar en cuenta y mejorar de forma amplia la accesibilidad
en cuanto al ingreso de los sitios web, implementando las opciones de varios

idiomas.

En lo referente a la inclusion digital se sugiere realizar cambios en funcion a este
tema, debido a que ningun sitio web estudiado cuenta con la variable “Acceso a

personas con discapacidad”.

Tener en cuenta que para que un usuario permanezca mas tiempo en la pagina,
no solo depende de los servicios que vende, sino de la interaccidon que exista
dentro de la misma, del gran material informativo para el usuario, es decir de

varias herramientas elementales y sencillas de usar para el agrado del mismo.

Las agencias de comunicacion que utilizan como medios de comunicacién las
plataformas sociales deben de crear un compromiso primeramente con la gente
que trabaja dentro de la empresa, recordandoles que trabajan para una empresa
de comunicacion y que la informacién que portean deberia de ser acorde a la

misma.

Seguido de eso, se sugiere que las plataformas sociales deben de estar
continuamente alimentadas de excelente informacion, para beneficio de la

empresa y de los mismos seguidores.

La informacién que se publica debe de ser creativa, llamativa y de gran valor
comunicativo, para que, de ese modo, genere retroalimentacién en la cual ésta
permita que los seguidores o fans compartan la informacion y sean ellos mismos
los que generen trafico dentro de las diferentes cuentas sociales de las agencias

de comunicacion.
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Base de datos de las diez agencias de Comunicacion Integral de Peru

Nro.de Redes Sociales Nro.
Agencia Tipo Nombre Ciudad Pag. Web Facebook | Twitter | Instagram Youtube Otras Direccion | Teléfono | Correo Institucional | CEO (gerente)| RRHH
Lirkedn (LLORENTE &
. CUENCA) Sideshare (
Comuricacién LLORENTE Y CUENCA Av. Andres Reyes, .
el [T EN LR QTR e WORBNTEYCUBNCR) | ™ gy % | 1122901 |atiGivencamaco HumboroZogh
Wikipedia (LLORENTE Y
1 CUENCA)
) b . Googe+  (Dala | Av.Arambuwro%20 | 5112212870/
T i o ezt pe 4 D i -
P Marketing DATA Wi Gatatrusipery Data Trust datairustpe  |Data Trust/ Agencia Digital Tt AgenciaDigi) Swailo e hola@daiatrustpe
EXTO CalleMétr Olaya 5
i ; Bxito C S 945276384 fo@exitocomunicaciones carl aseosa
i RRPP | comunicaciongs | me [fteiheee & s - Y worms | bl
. . Av. Tejada 526 Henry Ponce de
4 |MateingDigl Internovam LT v——— N NT Internovam Googe+ (itemavam) | - PP | St i
Linkedin (Manya.pe)
- . . [Behance.net (Manyape) Google| Av. 28de Julio611 3
M M Imanyapeleam- wanl M 101, Yariale
arketing Digital lanyape Lima hifps:/imanya.peteam-manyal manyape anyape manyape anyape N Piso- Miralres 51014462653 ‘arkale Hochman
5 (manyape)
Linkedin (Pacific Edelman
' ) ’ . ; . . Aflizte) Google+ (| CalleBacaFlor 145 51
RRPP Paxifi Li iwww pecificltam com! | Pacificlatam | Pacificlatam NT Pacific Latam 5114190202 Gonzalo Col
¢ i || Mo pckcanicon ¢ Paciic Latam) Bog Pacifc | Magdeena otooma
§ Bog)
Lima: Av. Tomés
Marsano 28750f. [Lima: 511628
- _ ) ... |Wordpress (Plat Comunicacicn)| 306 Santiagode | Plat7528 | . . JoseGuillemo | 15
7 RRPP PLAT COMUNICACION étp:fwww plafcomunicacioncom | Piat Comi Plat Comunica NT Plat Comi £ 5 info@platcomunicacion com|
Aruglee Ao e U0 | irkedin (Plan Comuricacér) | Sureo Neiga Nvarado  |emplead
Arequipa: Av. Caima | 054659759
608 Of. 303 Cayma
CaleSesN. 118 7
RRPP PHAR Sanlsidro Dtpulp-ar com pel PiAr NT NT NT Linkedin ) Urb. Corpac, San | 5112252888 |  naiaia@ui-arcompe | Daniel Cheppel 5
8 IsidroLima27. i
. I VMEO(Reel AVl |Mariano CarranzaN
Comuricacidn Avi Comunicacion 064-211482-
r:g T i camiicaicineal - Lina - m;lam NT NT | Avioumuicaitintogal [COMUNICACION NTEGRAL | Z60L102-Sama | ool ii@aicomae
9 hitp:/Mwww_avi.com pe/ - Linkeln (AVI Mulfi Beatriz
Canuicast Calle Affredo Noboa
“"‘:""‘ Brand Team Lima trenceam NT trandear NT vimeo (brandieam) 126, Senbagnde | 5112678165 3
10 ey bt iwww brandteam com oef Surco nfo@beandteam com oe |empleadcs
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Tabla de indice de eficacia comunicativa de los sitios web de Peru

Variable Indicador Valoracién

Espafiol

Mejorable 1 — 4
Aceptable 5 -8
Optimo 9 -12

Inglés
Portugués
Idioma Otros idiomas

Uso de software para
personas con discapacidad

Personalizaciéon de pagina
Audio alternativo para
personas con discapacidad
visual

Posibilidad de cambio
tamario de texto para
personas con discapacidad
visual

Video o Imagenes
alterativas para personas
con discapacidad auditiva
Recursos interactivos para
atencién a personas con
Acceso a personas c(discapacidad

Videos

Fotografias Mejorable 1 -2
Audio Aceptable 3 -4
Carrusel de fotografia Optimo  5-7

Gréaficos interactivos
Video en vivo
Recursos Multimediqd Otro
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Oferta

Segmenta por criterios de
busqueda

Informacion de la
organizacion

Historia

Organizacién

Cultura corporativa

Responsabilidad Social

Marca

Informacion para el
cliente

Caracteristicas del producto
0 servicio

Uso del producto o servicio

Costo

¢Dénde comprar?

¢Coémo llegara la
organizacion?

Calendario de actividades

Informacién de
servicios
complementarios

Productos o servicios
complementarios

Puntos de informacién

Servicios accesibles

Seguridad

Contactos de oficinas de
asistencia al cliente

Contactos de servicios de
quejas

Otro

Otro

Mejorable 1 -6
Aceptable 7 - 12
Optimo 13 -18
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Recursos para el
cliente

Material informativo para el
cliente

Visitas guiadas

Realidad aumentada

Guias de uso

Audio guias

Juegos en linea

Centro de reserva o compra
online

Hemramientas para el usuario

Otro

Mejorable 1 — 2
Aceptable 3-5
Optimo 6-9

Medios sociales:

Facebook

Google +

Twitter

Flickr

Instagram

Pinterest

YouTube

Otro

Atencion al cliente en linea

Comunidades virtuales

Correo electrénico

Encuestas

Foro

Chat

Posibilidad de publicar
contenidos

Posibilidad de valorar
contenidos

Posibilidad de compartir
informacién

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

Suscripciones
Interactividad Otro
Versién para dispositivo Mejorable 0 Aceptable 1
mévil Optimo 2
Movilidad Aplicaciones Mdviles
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Tabla de andlisis Alexa de las 10 agencias de comunicacion de Peru

Namero . . . Qué porcentaje de Palabras claves en los De donde | Tiempode | Qué sitios |A donde van los
de Nombre de | Posicion | Posicion | Porcentaje de | Vistas diarias | Tiempo diario visitas d incipal t d : del |web visitaron| visitantes de
. proviene de un principales motores de provienen | carga de
Agencia laAgencia | Mundial por pais rebote por visitante en el sitio motor de bu u los usuarios | sitio web antes los sitios web
1. Consultora de Comunicacién
2. Empresa de Comunicaciones
1 Pacific  [16,249,442 0 0 1.00(12.86% 02:25 0 3. Pacific Latam 0 0 0 0
bajo contralos3 4. Consultoras de Comunicacion
mese previos) 5. Agencia de Comunicaciones
1. llorente y cuenca
2. llorente & cuenca 1. google.es
2 torentey | 615 467 | 21,753 3. llorente y cuenca miami. Espafia (84.7, 0 (17.8%) 2. 0
Cuenca 4. llorente y cuenca panama gccg\e.ocom
46.50% (45.00%) |2.10 (26.74%)  [2:31(17.00%) [47.50% (1.00%) 5. llorente y cuenca peru (14.4%)
1. Manya
2. Agencia Web 1
1,283,514 8,108 3. Agencia de Marketing Peri (71.2%) 0 google.com.p | manya.pe 100%
4. Agencia de Marketing Digital e (17.8%)
3 Manya.Pe 43.20%(35.00%) | 2.60 (40.00%) | 3:43(36.00%) 26.30% (13.00%) _|5. Manya.pe
1. Agencia de marketing digital
2. Agencia de marketing googl:com »
3. Seo Peru. . o datatrust.pe
1,591,442 28,069 4. Agencia de Marketing online Pert (19.4%) 0 e (12.5%) 100% ’
Pertl 2. google.com
o
4 Data trust 63.80% (27.00%) | 1.50 (40.00%) | 2:02 (30.00%) 55.10%2.00%  |5. Agencia de marketing digital (12.5%)
1. Agencia de marketing digital
proyecto digital
Internovam | 9,629,737 30,363 2. Agencia de marketing digital 0 0 0 0
3. Agencia marketing digital Pert
4. Agencia marketing digital
5 0 2.00 (30.00%) | 4:09 (538.00%) 0 5. Agencia de publicidad Lima
Avi
Comunicacio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
6 nes 1. avi
1. consultora de comunicacién
Plat 2. primax bmw
comunicacion|19,490,935 0 0 1.00 0 0 3. consultoras de comunicacién 0 0 0 0
es 4. dremel 3d40
7 5. maletas samsonite perd
Exito
Comunicacio (17,988,581 0 0 3.00 0 0 0 0 0 0 0
8 nes
1. indupark
9 Pi-Ar 0 0 0 0 0 0 2. piar 0 0 0 0
1. brandteam
2. agencia de comunicacion
Brand Team 0 0 0 0 0 0 3. team brand 0 0 0 0
4. agencias de branding perd
10 5. agencia de comunicaciones
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Tabla de comunicacién 2.0 de las agencias de comunicacién de Pera.

[ndice de
Fanpage Presencia Crecimiento Actividad Participacién Servicio Engagement comunicacién
20
Nimero de X
“me gusta” Numerogig~
2 +niimero somentaes.
Nimero de & +niimero de (me gusta
) Nimerode | [ndice | seguidoresque| Indice [ndice ) [ndice | "megusta" | Indice | +comentarios| [ndice | Lasumade
Indicadores ) , reacciones +
clivesds seguidores + el (X se incorporan (- Nimero de (X it de (- dela (X- +post (- los Indices
desempeflo nimerode | Min)/(Max-| duranteel | Min)/(Max-| publicaciones | Min)/(Max- comientarice Min)/(Max- | organizacién | Min)/(Max-| compartidos | Min)/(Max-| dividida para
pe publicaciones | Min)*100 | periodode | Min)*100 Min) *100 P Min) *100 enlas | Min)*100 | /Nefans)* | Min)*100 6
investigacion % publicaciones 100
: de los
contenidos d
compartidos seguidores
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