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RESUMEN

La comunicacién estratégica digital para la gestion de la imagen y la reputacion
es un tema de importancia en la actualidad para las empresas e instituciones
porque permite generar una presencia digital y expandir su alcance, estar
presente en los medios digitales conlleva a una evolucién de marca y una
optimizaciéon de procesos comunicativos internos. El trabajo tiene el fin de
mejorar la proyeccion de imagen y, por consiguiente, la reputacion, a través de
la implementacion de herramientas digitales en la empresa Danielcom
Equipment Supply S.A., que a lo largo del documento se la definirA como
Danielcom, en donde se recopilara informacion por medio de diferentes
métodos, para evidenciar el proceso comunicacional que la empresa ha

realizado.

Para el desarrollo integral de la propuesta se analizé a diferentes poblaciones
de estudio, las cuales aportaron con informacion significativa acerca del

proceso comunicativo en el ambito digital en la empresa Danielcom.

La investigacion posee un enfoque multimodal, es decir, utiliza métodos
cualitativos y cuantitativos, en donde se hallé procesos, medios y herramientas
2.0 necesarias para la obtencién de objetivos, asi como también datos de
cualidad que dan respuestas a hechos no cuantificables, de manera que se ha

caracterizado la forma en cdmo se ha comunicado la empresa.

Se han obtenido datos relevantes que demuestran la necesidad de las
estrategias comunicacionales digitales dentro de la empresa Danielcom como
pilar necesario para el desarrollo de elementos que potencian la identidad
corporativa y con ello la imagen de la empresa, con el fin de generar una

mejora en la reputacion.

La investigacién aporta a la empresa Danielcom con procesos de gestion digital
gue ayudan a mantener las redes digitales activas de forma profesional.

Muchas empresas han tomado cierta ventaja por medio de las herramientas
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digitales para promocionarse; sin embargo, el no saber usar las redes provoca
ciertos inconvenientes que afectan a la imagen y reputacion que se quiere

proyectar.

Los beneficios de este proyecto son de interés de la empresa Danielcom,
porque ésta podra desarrollar estrategias de comunicacion digital para mejorar
los procesos que proyectan su imagen y con ello lograr conectarse y mantener

relaciones con sus publicos para mejorar su reputacion.
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ABSTRACT

The digital communication strategy for managing the image and reputation is an
important issue today for companies and institutions because it can generate a
digital presence and expand its scope, be present in digital media leads to an
evolution of brand and optimization of internal communication processes. The
project is intended to improve the image and therefore reputation, through the
implementation of digital tools in the company Danielcom Equipment Supply
SA, which throughout the document will be defined as Danielcom, where
information will be collected through different methods, to demonstrate the

communication process that the company has made.

For the development of the proposal was analyzed different study populations,
which provided significant information about the communication process in the

digital environment in the company Danielcom.

The research has a multimodal approach, using qualitative and quantitative
methods, where processes, media and Web 2.0 tools necessary for obtaining
goals was found, as well as data quality that give answers to unquantifiable

facts, so that it has characterized the way how the company announced.

Have obtained relevant data that demonstrate the need for digital
communication strategies within the company Danielcom as required pillar for
the development of elements that enhance corporate identity and image of the

company, in order to generate an improvement in the reputation.

The research provides to the company Danielcom digital management
processes that help keep digital networks active professionally. Many
companies have taken some advantage through digital tools to promote
themselves; however, knowing not use the networks causes certain

inconveniences that affect the image and reputation you want to project.



The benefits of this project are of interest of the company Danielcom, because it
may make digital communication strategies to improve processes that project
their image and to achieve and maintain relationships connect with their

audiences to improve their reputation.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, gracias a las nuevas tecnologias, el uso y la accesibilidad
frecuente de los medios digitales por parte de clientes y colaboradores, las
empresas se han visto en la necesidad de implementar estrategias que
permitan la gestion de su comunicacion digital. El objetivo principal del
presente proyecto de investigacion es restructurar los procesos de

comunicacion 2.0 en Danielcom Equioment Supply S.A.

En el presente documento se ha desarrollado la definicion de los siguientes
temas: teorias de comunicacion, comunicacion estratégica, comunicacion
digital, herramientas digitales, imagen y reputacion, con el fin de conocer las
discusiones entre diferentes autores y las tendencias actuales para gestionar la
comunicacién. Ademas, se evidencia la relevancia que tienen los
colaboradores y clientes de la empresa en la planificacion de estrategias
digitales, pues son voceros y productores de informacién permanentes de las
actividades que se llevan a cabo, lo cual contribuye a fortalecer categorias
como: imagen y reputacion corporativas, comprendiendo la importancia de

crear centros de contacto digital o social media contact center con gran éxito.

En relaciébn a la comunicacion estratégica digital se ha comprendido varios
estudios en los que se plantea la siguiente premisa: si lo que realiza una
empresa no se comunica, no existe. Este tema es concebido por varios autores
como: Lépez (2012), Aced (2013) y Mouriz (2008) quienes concuerdan en que
a la comunicacion estratégica digital se la debe ver como una guia para
comunicarse con los publicos, con el fin de obtener un valor agregado, pese a
que aun las herramientas digitales son desconocidas en algunas empresas, es

un factor muy activo dentro del mercado.

De acuerdo con varias concepciones que poseen en comun varios autores
como Bianchi (2013) y Mouriz (2008) se dice que con la llegada del internet se
transformd la comunicacion de forma masiva, de manera que ha revolucionado

la informacion y la vida en general. Con el avance rapido de este medio se ha



podido cubrir las necesidades de los usuarios, ya que, la web 2.0 implica la
llegada de una nueva generacion en la que interactian de manera creativa los
usuarios. Ahora bien, es importante para las empresas comprender hacia
donde van, cdmo se debe manejar esta herramienta y qué implicaciones puede
tener en su posicionamiento, visibilidad, modelo de negocio y en sus

estrategias de comunicacion.

Los estudios han definido que dentro de la comunicacion digital el usuario se
convierte en un ente participativo, interactivo que genera nuevas oportunidades
de negocio para las empresas. Segun Mouriz (2008) Lo importante para las
empresas es observar todos los cambios que se presentan y cOmo estos se

relacionan con los habitos de consumo o compra de sus clientes.

Asi mismo, para Jodar (2008) el usuario deja de ser un receptor de
informacioén, consumidor sedentario, y se convierte en un personaje activo
dentro de los contenidos que €l mismo puede manejar segun sus necesidades.
Cita a Orihuela (2000) quien denomina a los “prosumidores”, ya que los
usuarios, mas alla de ser consumidores, llegan a participar en la produccion de
los contenidos. Bianchi (2013) sefiala una caracteristica importante de las
herramientas digitales, las cuales son mas sencillas y el usuario no requiere
tener conocimientos tecnolégicos para usarlas, como por ejemplo: las redes

sociales, las cuales estan enfocadas a ser usadas por un publico diverso.

Por otro lado, de acuerdo con el tema de investigacion, por medio de la
comunicacién estratégica y herramientas digitales se quiere gestionar la
imagen y reputacion. Aced (2013) sefiala que en la actualidad las empresas
poco a poco han ido integrando estrategias comunicacionales; por ello, con las
herramientas digitales se quiere dar a conocer a la organizacién y crear una
imagen positiva hacia sus publicos, es por esto que se puede decir que la
comunicacién corporativa sera la encargada de gestionar la reputacion de la

empresa entre sus publicos.



De acuerdo con Villafafie (2005) la imagen proviene de la identidad que
generan los publicos de una organizacion. Dentro de la proyeccién de la
imagen se puede mencionar a la imagen intencional, la cual redne los atributos
de la empresa para posicionarla estratégicamente en la mente de sus publicos
de acuerdo a la personalidad corporativa. Si se gestiona a la imagen de
manera estratégica se puede obtener resultados Optimos y obtener una buena

reputacion frente los publicos de interés.

Sin embargo, para Capriotti (2013) a las personas se les dificulta la retencion
de informacién, es decir, la memoria para recordar todos los productos o
servicios que ofrece una organizacién. Es por ello que la imagen corporativa es
fundamental, ya que crea un valor agregado para la empresa y se establece
como un activo intangible. Lo que genera la imagen en los publicos es ocupar
un espacio en sus mentes, facilitar la diferenciacion de organizaciones

competidoras, atrae a inversores y trabajadores, entre otros.



2. CAPITULO |. DESARROLLO CONCEPTUAL.

2.1.Aproximaciones de la teoria de la informacion.

Desde el inicio de los tiempos, la comunicacion ha comprendido una variedad
de sentidos, evolucionando y adaptandose con los afios a lo que ahora se
entiende por comunicacion. Segun Pasquali (1972) citado por Meyer (2009)
define a la comunicacién como un proceso interactivo y simbdlico en donde
interactan al menos dos personas, quienes comparten experiencias y
conocimientos por medio de un didlogo que tiene el fin de generar acuerdos.
Para Armand y Michele Mattelart (2013), el proceso de comunicacion ha
recogido el interés de diferentes ciencias y disciplinas como la filosofia, la
geografia, la historia, la psicologia, entre otras, de modo que posiblemente se
ha afectado su legitimidad en las ciencias sociales, es decir, es multivalente
para todo campo de estudio; por ello, a través, de diferentes Escuelas en la
historia se han establecido modelos que han logrado esquematizar varias
consideraciones por medio de analisis procesuales intrinsecos que han
convertido y consolidado una teoria, modelo y esquema especifico. “La
proliferacion de las tecnologias y la profesionalizacion de las practicas no han
hecho sino sumar nuevas voces (...) que hace de la comunicacion la figura

emblematica de las sociedades del tercer milenio” (Mattelart, 2013, pp.9).

Segun Terrero (2006), la teoria de la informacién se origina a partir del
desarrollo de las tecnologias de informacion y comunicacién, TIC, o también
conocida como 2.0 proporcionando el nacimiento de la sociedad de la
informacion o red propia de la globalizacion que su diferenciador mas marcado
es Internet, también menciona que las teorias informativas o cibernéticas son
las que describen a la comunicacion como un flujo dinamico, bidireccional de
informaciones; por tanto, la teoria se relaciona con el enfoque de la teoria
matematica de la informacion “En este tipo de teorias se situa también el
enfoque cultural que ha dado vida a la teoria matematica de la informacion”
(Terrero, 2006, pp.62).



Tabla. No.1: Fases de la Teoria Matematica de la Informacién de acuerdo a la

Historia Moderna de las Telecomunicaciones.

Fases Desde Hasta
Primera fase 1840 Invencion del telégrafo. 18?6 Invencion del
teléfono.

Segunda fase 1876 Invencion del teléfono. Fin del siglo.
1895 Primera transmision sin hilos Uso en masa de la

Tercera fase ; L
efectuada por Marconi. television.
Uso de nuevas tecnologias de informacion :

Cuarta fase o Tiempos actuales.
y comunicacion.

Tomado de: Terrero, J. (2006)

De acuerdo con Terrero (2006), las caracteristicas de las TIC en la sociedad de
la informacion facilitan la comunicacion interpersonal por los nuevos medios; la
facil interaccion, integracién y convergencia de relaciones; la existencia de
nuevos espacios virtuales de socializacion como el celular, la television y el

Internet.

Después de las consideraciones anteriores McLuhan (1996) afirma que las
tecnologias son extensiones de los sentidos del hombre ya que cada etapa
histdrica esta determinada por la tecnologia de dicho momento a esto lo llama
determinismo tecnoldgico, para McLuhuan las eras de la humanidad estaban

divididas en tres etapas

Tabla No.2: Eras de la Humanidad de acuerdo a Marshal McLuhuan

Era Descripcién

Preliteraria o tribal Es la era hablada, donde el sentido del oido es

una parte primordial para la comunicacién

Era de Gutember En esta era existe un cambio en la manera de
concebir al mundo, lo que obligé al hombre a
comprender en una forma uniforme, lineal,

continua y en cadena

Era Electrénica En esta era la tecnologia adquiere un gran
potencial; sin embargo, su mal uso adjunta

problemas.

Tomado de: McLuhan, M. (1996)



La teoria de McLuhan posee tres caracteristicas basicas: los medios de
comunicacién son una prolongacion de los sentidos o de la capacidad psiquica
del hombre; define las diferencias entre medios calientes que son los “que
extienden, en «alta definicion», un Unico sentido” (McLuhan, 1995, pp.44) el
cual excluye aspectos participativos como por ejemplo la fotografia y la radio,
entre los medios frios que son sensorialmente mas complejos y convierte al
espectador en un ente participativo como por ejemplo el comic y el teléfono.
"Un medio frio, sea la palabra hablada, el manuscrito o la television, deja
mucho mas trabajo al oyente o usuario que un medio caliente” (McLuhan,
1996, pp.325). “Debe de resultar obvio que si bien un medio frio implica mucho
al espectador, uno caliente no lo hace” (McLuhan,1996 pp.174); y, por ultimo,
el medio es el mensaje en donde la tecnologia transforma al hombre, puesto
gue el medio de comunicacion moldea, determina y nos influye. Para McLuan
el internet unifica todos los medios como la fotografia, las imagenes animadas,
la letra impresa, peliculas, conversaciones telefonicas, sonidos, etc., y es un
medio nuevo en donde se encuentran nuevos editores y millones de

espectadores potenciales.

2.2 Introduccidén ala comunicacion estratégica.

Resulta oportuno sefialar que para que la comunicacion sea estratégica es
necesario compartir un objetivo. Pérez (2001), explica que el término estrategia
aparece en situaciones en donde dos factores de un sistema requieren lograr
un objetivo similar, las fases de la comunicacién estratégica consideran dos
implicaciones. “En todo proceso de planificacion estratégica existen dos
elementos sustantivos que la distinguen, la anticipacion y la decision” (Meyer,
2009, pp.13). La anticipacion es la reaccion que se tiene hacia el futuro, es
decir, las medidas que se toman de acuerdo a lo que podria ocurrir o no y la
decision es un pensamiento estratégico en donde se plantea una sucesion de
acciones calculadas de diferentes agentes que puedan asegurar su éxito. En
sintesis, la comunicacion estratégica logra posicionarse en la mente de los
publicos mediante la concatenacion: “de todos los recursos comunicacionales

externos e internos de la empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales



comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucion espacial, atencion al
cliente, posventa, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar
en la mente de los publicos que nos interesa” (Pérez, 2001). En definitiva, la
comunicacion estratégica consigue su objetivo optimizando los diferentes
recursos (humanos, materiales, técnicos) que dispone para la difusién de
informacion.

Acciones para la
estructura de un Planeacion
mensaje

Comunicacion
estratégica

Organizacion Aprendizaje

Interaccion

Figura 1.Proceso de la Comunicacién Estratégica.
Tomado de: Martinez, E. (2010)

2.2.1 Comunicacién estratégica en la organizacion.

En la actualidad, la comunicacion estratégica es aplicada por organizaciones
que quieren conseguir sus objetivos “Las organizaciones en general, (...),
basan su funcionamiento en la busqueda de objetivos“(Meyer, 2009, pp.47). En
este panorama, segun Pérez (2001) citado por Meyer (2009) establece que la

comunicacion estratégica cumple al menos tres funciones basicas.




Tabla. No.3: Funciones Basicas de la Comunicacion Estratégica.

Funciones Descripcién

Realizar un Andlisis. Debe ser constante y tiene el fin de determinar la
interaccién que posee la empresa con sus publicos

internos y externos.

Definir la direccion de la comunicacion | Para asi delimitar los enfoques, procesos,
organizacional. metodologias que encajen con los objetivos de la
organizacién y optimizar el sistema informativo
tradicional por el potencial humano que posee la

empresa.

Juntar a los actores de comunicacion | Para que se reconozcan las oportunidades y los
de la organizacion. problemas; se  establezcan las  mismas
aspiraciones y valores; se comunique en un mismo
lenguaje, comportamiento y cultura; y se aumenten

las actuaciones de los publicos en la institucion.

Tomado de: Meyer, J. (2009).

2.2.2 Publicos de la comunicacion estratégica.

Dentro de las organizaciones existen diferentes tipos de publicos con los que
una empresa debe comunicarse constantemente. De acuerdo con CP
Comunicaciones (s.f.) la palabra publicos se refiere a un segmento en donde
se incluye a aquellos sujetos que poseen caracteristicas similares, es decir,
poseen intereses comunes. Cabe agregar que el publico de una organizacion
esta dividido en dos principales grupos: segun Lojo (2011) los empleados de la
organizacion; o sea, sus Publicos Internos y Publicos Externos, los entes que
interactdan con la organizacion, pero que no pertenecen a ella. También se
puede considerar a los publicos Mixtos quienes “no estan dentro de la
organizacion, ni fuera de ella, pero ocupan una posicién intermedia entre Pl y
PE” (CP Comunicaciones, s.f., pp. 17) como por ejemplo: la familia,

distribuidores, accionistas, entre otros.

Es necesario resaltar que dentro de la planificacion estratégica en
comunicacion es indispensable tomar en cuenta a todos los publicos con los
gue se relaciona la empresa, “cuanto mas masivo es el producto de una

institucion mas heterogéneo sera el publico”. (CP Comunicaciones, s.f, p.13).



Finalmente, es preciso considerar que la comunicacion estratégica deberia
abarcar la mayoria de los publicos, considerando la diversidad de las
audiencias asi como los mensajes deben responder a las necesidades y
objetivos compartidos.

2.2.3 Estrategias comunicacionales 2.0.

Debido al acelerado avance de la tecnologia, la transformacion de los medios y
la segmentacion de los publicos, es necesario realizar estrategias de
comunicacion que permitan dar una respuesta a las nuevas necesidades de las
audiencias, llamadas ahora como prosumidores, quienes “pasan a formar parte
activa en la creacion de contenidos informaticos, siendo asi productores y

consumidores a la vez” (Marrero, 2012, pp.2).

Tabla. No.4: Estrategias comunicacionales digitales que responden a diferentes

necesidades.

Estrategia ¢, Qué es? Acotaciones
Comunicacion 360 Es la comunicacién destinada | Se adapta al consumidor del siglo
a publicos, tanto internos y|XXl, un consumidor complejo en
externos que gestiona de |cuanto a su modelo
manera integrada y coherente | comportamental respecto a los
las distintas vertientes de la | mensajes publicitarios.
comunicacién empresarial.
Comunicacién On- On-Line: Es donde se|La comunicacion online no es una
Line y Off Line enumeran diferentes formatos | realidad cerrada, sino que avanza
de publicidad en Internet,|a una gran velocidad vy sus
analizandolos de forma clara y | posibilidades son infinitas.
sencilla.

La union e integracibn de la
comunicacion on-line y off-line
Off-Line: Es la que crea marca, | permite generar una
generando confianza en los | comunicacion global.

publicos que todavia no se han
adaptado a los nuevos

cambios.
Técnicas de Es un canal abierto de|Supone conocer cOmo nos
comunicacion enla |contacto, en el que la|movemos por las redes sociales y
web 2.0 informacion sobre las | los blogs, un universo del que aun
expectativas, actitudes y|queda mucho por descubrir y
motivaciones de los | “explotar” en lo que la

consumidores, aparecen de | comunicacién se refiere.
forma mas transparente que
nunca.
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Comunicacién viral y | El objetivo de ambas es darle | Los mensajes han de interesar y
Buzz Marketing al consumidor informacioén, ya | motivar al receptor para que se
sea a través de un video o una | produzca el efectivo boca-oreja.
noticia, para que inicie una
conversacion que se ira
multiplicando de manera
exponencial a medida que
pasa el tiempo.

Comunicacion movil | Este tipo de comunicaciéon no | La técnica de la mensajeria como
se refiere solo a la telefonia |instrumento de comunicacion y el
celular, sino que abarca mas | marketing de proximidad, es el

ambitos tecnoldgicos | recurso tecnoldgico del Bluetooth.
(infrarrojos, Wireless, Bluetooth
y Wimax).

Advertainment Se refiere a cédmo comunicar | Este tipo de fenémeno

los valores de una marca a|comunicativo surge, para dar
través de un contenido, | solucién a los problemas surgidos
normalmente  asociado al|en cuanto a la pérdida de

entretenimiento. credibilidad de la publicidad
convencional.
Advergaming El advergaming busca | Segun estudios realizados, la

introducir publicidad dindmica e | mayoria de los usuarios de
interactiva en los videojuegos. |videojuegos recuerda las marcas
introducidas en ellos.

Street Marketing y Street  Marketing es la|Estas formas de comunicacion
Ambient Marketing | consecucion de los objetivos | son altamente efectivas porque
de marketing planteados a|logran llamar la atencion vy
través de métodos poco | suponen un gasto mucho menor
convencionales, invirtiendo | que otras acciones tradicionales,
energia, pasion y creatividad. lo que invita al consumidor a
reaccionar y a actuar como
El Ambient Marketing es una | interlocutor.

forma de crear o recrear un
ambiente determinado en la
propia calle integrando vy
utilizando elementos del
entorno ya existentes.

Comunicacién Se refiere a como las marcas | Surge ante la constatacién de que
experiencial y intentan crear en la mente de |los consumidores no se
sensorial los consumidores asociaciones | comportan siempre de un modo

y experiencias positivas. racional. En el proceso de

compra, el factor emocional es
determinante.

Tomado de: Pintado, T; Sanchez, J. (2014), Ramirez, S. (2013)

2.3 Comunicacion digital.

La comunicacion digital comprende la gestion que se realiza tomando en
cuenta canales 2.0 acoplados por el desarrollo de las TIC. El desarrollo

tecnologico ha dado paso a las nuevas formas de comunicacion que ayudan a
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la transmision de mensajes, segun Errasti (2013) el crecimiento global de los
medios sociales en Internet ha sido un gran cambio para conceptos que se
consideraban establecidos, el area mas afectada por dichos cambios ha sido la

comunicacién y por ende la labor del director de comunicacién.

El autor expone que el Internet posee sus propias caracteristicas, las cuales
necesitan de ciertos requerimientos, conocimientos 0 competencias, para ser
utilizados; sin embargo, a pesar de necesitar dichos conocimientos no excluye
al profesional de la comunicaciébn, mas bien precisa de la actualizacion
constante. Internet es un medio joven en permanente evolucion, por ello, un
comunicador debera familiarizarse en las redes y conocer las herramientas que
ésta posee. “En este escenario, mas exigente de momento en las formas que
en el fondo, el comunicador responsable no puede perder de vista los
principios, por encima de los cuales se yergue la verdad como el bien mas

precioso” (Velasco, 2013, pp.10).

Segun Zanoni (2008), con el paso de los afios los protagonistas dentro de la
red, es decir, quienes producen y consumen los contenidos como textos, fotos,
audio, videos, links, entre otros, son todos los usuarios de Internet, desde los
grupos que se forman para compartir informacion o para generar nuevas
relaciones. A este tipo de difusion se la conoce como Web 2.0, que difiere de la
llamada Web 1.0, la cual estaba designada por un emisor que receptaba la
informaciéon y se limitaba con ella. Actualmente, cada usuario forma parte
fundamental dentro de la red, ya que deja de poseer un rol pasivo para aportar

y compartir informacién propia.

Gracias a la Web 2.0 y los grandes cambios tecnologicos el mundo en el que
vivimos ha cambiado, Segun Magro y Salvatella (2014) debido al cambio social,
acelerado y tecnolégico continuo, nos encontramos hiperconectados, formando
parte de un mundo digital, dentro de la red en donde cada dia se disputan las
jerarquias entre personas y estructuras, se interacciona entre logicas fisicas o
convencionales con las logicas digitales y donde la informacion y el

conocimiento aparecen de manera abundante, siendo accesible en cualquier
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momento y en cualquier lugar. Este cambio implica un cambio en la forma y
manera en la que se relacionan las personas. Negroponte (1995) sefiala que
‘en muchos casos, el uso de los nuevos medios se ha centrado en los
aspectos mas superficiales y técnicos de la comunicacion, en lugar de
centrarse en el contenido y en las necesidades de los usuarios de la

informacion” (Capriotti, 2009, pp.60)

2.3.1 Desarrollo de la Comunicacion Digital y Competencias Digitales.

Las empresas de la nueva generacion, es decir, mas digitales, son agiles y
rapidas e intentan ganar el terreno a empresas ya posicionadas, pero con un
futuro incierto, en donde se ven atrancadas por el proceso de digitalizacion.
Dicha digitalizacion segun Magro y Salvatella (2014) no viene a ser un objetivo,
mas bien es una transformacion que exige varios cambios permanentes y de
adaptacion para salir de la zona de confort y encontrar nuevas posibilidades.
Una empresa debera ver dichos cambios como una oportunidad para generar
nuevas practicas con mejores resultados que se puedan predecir en el futuro.
Para que una empresa pueda ser competitiva tiene que ser competente y si lo
gue se quiere es ser digital: “las organizaciones precisan de la cultura digital
adecuada y de profesionales con las competencias digitales necesarias”

(Magro y Salvatella, 2014, pp.7).

Actualmente, al referirnos al proceso de transformacion digital, se debe
considerar a un profesional que desarrolle conocimientos y sepa afrontar este
nuevo desafio. Segun Salvatella (2014) el profesional del siglo XXI debera
poseer ciertas competencias digitales.



13

Tabla. No.5: Competencias Digitales.

Competencia

Descripcién

Conocimiento digital

Permite al profesional ser capaz de manejarse en la
economia digital.

Gestion de la informacion

Ser capaz de indagar, adquirir, evaluar, construir y
comunicar informacion digitalmente.

Comunicacion digital

Ser capaz de relacionarse y colaborar de manera
eficiente a través de las herramientas digitales.

Trabajo en red

El profesional sera capaz de colaborar y cooperar
en el entorno digital.

Aprendizaje Continuo

Podra gestionar el aprendizaje de manera individual,
conocer y utilizar los recursos digitales, conservar y
participar en comunidades de aprendizaje.

Vision estratégica

Ser capaz de comprender los fendmenos digitales
para integrarlos de manera estratégica en los
proyectos de la organizacion.

Liderazgo en red

En donde el profesional podra dirigir y coordinar los
equipos de trabajo que estan distribuidos en la red.

Orientacioén al cliente

Requiere de entendimiento y comprension al
momento de interactuar y satisfacer las necesidades
de nuevos clientes a través del entorno digital.

Tomado de: Magro, C; Salvatella, J. (2014).

En el tabla 5 se especifican las competencias que debe tener el profesional de

la comunicacién en el ambito digital, puntualizando conocimientos y destrezas

que deberd desarrollar para que su trabajo sea idoneo. “La transformacién

digital no es un tema tecnoldgico sino una cuestion de vision, estrategia, cultura

organizativa y redisefio de procesos” (Magro; Salvatella, 2014, p.8).

2.3.2 Community Manager y Social Media.

El Community Manager (CM) es el profesional encargado de “gestionar la

comunicacién de las marcas en las redes sociales” (Lambrechts, 2011, pp.8).

Desde los inicios del Internet se ha evidenciado la importancia del manejo

comunicacional de foros, blogs, portales, sistemas de soporte, entre otros, en
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este sentido, el CM viene a ser el lado humano que gestiona la plataforma que

optimiza la comunicacion en los diferentes medios digitales.

Por otro lado, Lambrechts (2011) menciona que el CM debe conocer ciertos
aspectos fundamentales para comenzar a gestionar las redes, especificamente
el comportamiento de la institucién en Internet seguin su sector de negocio, qué
se opina, cual es su motivo, su competencia, qué lenguaje utilizar y cémo

proceder en caso de crisis para superarla.

En interesantes investigaciones de AERCO vy Territorio Creativo (2009), las
responsabilidades y tareas del CM van mucho mas alla de transmitir las
caracteristicas de una empresa o un servicio, su verdadero potencial es la
relacion que establezca con la comunidad de usuarios o clientes de la marca y

recopilar el feedback de éstos para plantear mejoras.

Tabla. No.6: Tareas del Community Manager.

Tarea Descripcién

Un CM debe estar pendiente de lo que se dice de la

Escuchar empresa, los competidores, y el mercado en
general en la red.

Circular la informacion encontrada | A raiz de la previa indagacién en las redes debera

internamente. extraer lo mas importante para comunicarlo a las

personas correspondientes dentro de la empresa.

Explicar el estado de la empresa a la
comunidad.

El CM comunica las acciones de la empresa hacia
los usuarios, de manera que sea entendible y de
forma positiva

Buscar lideres, interna y | EI CM debera reclutar lideres de la comunidad y de
externamente. la empresa para fortalecer la relaciéon entre estos.
Hallar vias de ayuda entre la | EIl CM debe esclarecer a los directivos como la

comunidad y la empresa.

comunidad puede ayudar al crecimiento de la
empresa, es por ello que con dicha relacion
ayudard a disefiar una estrategia de colaboracion.

Tomado de: AERCO y Territorio Creativo, (2009).
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En el campo Social Media, existen varias tareas que un CM no puede realizar
por si solo, Lambrechts (2011) menciona que es necesario el trabajo
multidisciplinario en acompafiamiento de desarrolladores, disefiadores,
colegas, entre otros. Existen diversas herramientas colaborativas que permiten
el trabajo a distancia o dentro de una oficina, con el fin de que se puedan
planificar los proyectos, revisar el estado de los pendientes, compartir varios
archivos, y realizar diversas reuniones virtuales. Entre estas, es posible

encontrar a Basecamp, GSites, Skype, Wiki, entre otras.

2.3.3 Medios 2.0.

Con referencia a lo anterior, existen varios medios digitales con los que un CM
trabaja y pueden ser utilizados para diferentes aplicaciones o formas de
difundirse de acuerdo al publico al que quiere llegar la empresa.

Tabla. No.7: Medios 2.0.

Medio Significado Clasificacién Significado Ejemplo

Es el sistema
mas utilizado de
informacién en el
internet,

Puede ser
se construye con Iy
[ . codificado y
. ellenguae disefiado a
Péagina Web | nombrado HTML - - través de:
y otros archivos Adobe '
gque van anexos Dreamweaver
como sonidos,
videos,
imagenes, entre
otros.
Son lugares Generan un
donde varias encuentro social para
personas todo tipo de publico
interacttan creando contenido
y Redes X Facebook, My
conservan libre en donde las

Redes Sociales Horizontales y

Generalistas

Space, Tuneti,

diferentes tipos
entre otros.

empresas realizan

de relaciones, esfuerzos para
éstas pueden conectarse con la
tener en comudn comunidad y

el lugar donde consumidores.
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viven, las
amistades  que Segmentan a la
poseen, aupllenma, _ haciendo
especialidad . mas efectiva a la Tripadvisor
profesional, Redes _Souales publicidad en la red. Minube entr'e
entre otras. Verticales Estas redes_aportan otros.
mayor sentido de
pertenencia e
identificacion.
Son un  espacio
donde la identidad
profesional adquiere
mucha importancia,
. se pueden publicar| Linkedin, Xing,
ng?:sisooncg?éis curriculos, encontrar| Viadeo, entre
proveedores, acceder otras.
a relaciones de alto
nivel o simplemente
compartir
conocimiento.
Es una pagina web,
donde se va
generando contenido
cronolbégicamente,
Es una permitendo a los
p|ataforma para BIOgS |eCtOI’eS ] agregal’ WOI‘dpreSS,
administrar y comentarios, Blogger.
generar _estfe\dl'sticas, y
i igi imagenes, sonidos
CMS (Content ggﬂtemgg dlgfgilii videgos, aumentandg
Managment .. oso. por ello con ello la calidad del
System) el usuario no contenido.
requiere  tener
conocimientos -
sobre ESn(;JQ zlljtlocx?gnigg
programacion. Wiki puede ser editado por Wikipedia.
varios voluntarios a
través del navegador.
Es una nueva
forma de
comunicacion.
Permite  enviar
textos cortos que
Microblogging s¢ ~pueden - - Twitter.
acompafiar de
imagenes y

videos y su
publicacién  es
de forma
inmediata.

Tomado de: Bianchi, M. (2013), Errasti, M; Velasco, J. (2013) y Vegas, E. (2010).
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Los ejemplos abarcados en la tabla 7 no son los Unicos, existen: marcadores
sociales, streaming, nubes, espacios de multimedia como Youtube, entre otros,
que se pueden utilizar de acuerdo el contenido que una empresa desee
manejar, considerando al publico que se quiere llegar. “Estas nuevas
tecnologias tienen una tasa de crecimiento y renovacidon sumamente alto, por
lo que se debe estar siempre atento a los nuevos cambios e innovaciones para

no quedarse atrds” (Bianchi, 2013, pp.33).

Cabe agregar que el tipo de publicaciones realizadas en los medios 2.0 pueden
ser de dos tipos: organicos o pagados. De acuerdo con Vega (2015) una
publicacién organica es la que representa un alcance de usuarios que vieron
dicha publicacion en la seccién de noticas, como aquellos que la vieron por ser
una historia compartida, comentada o respondida por parte de un amigo. Por
otro lado, una publicacion pagada representa el nUmero de usuarios que vieron
dicha publicacién a través de anuncios publicitarios, es decir, la publicacion fue
pautada por una cantidad de dinero referente al alcance que se deseo tener.

Vega (2015) explica que si una empresa cuenta con una Fan Page de 1000
fans y genera un posteo organico el porcentaje del alcance al que llegara es de
6% y 15%, a diferencia de una publicacién pautada en donde se puede lograr
gue todos los fans la vean, dicho alcance dependera del presupuesto invertido
en la publicidad. Por otro lado, los posteos flotantes son publicaciones
generadas de acuerdo a las tendencias o situaciones del dia a dia y ayudan al

incremento de alcance del posteo orgéanico.

Una publicacion pagada o pautada permite ampliar el alcance de interacciéon y
de fans, generando un alto porcentaje de visitas de clientes habituales y
potenciales, por lo que es importante generar un plan de pauta para obtener
mejores resultados de interaccion puesto que generara una ventaja estratégica
frente a la competencia. De acuerdo con Vega (2015) para promocionar una
publicacién se debe primero construir un mensaje de acuerdo a un objetivo que
se quiera conseguir, para después publicarlo y bajo ella activar el enlace para

promocionar, de manera que se accede a una configuracion donde se puede
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escoger el monto de dinero a promocionar segun el plan de pauta que se haya
establecido de acuerdo a los objetivos de la empresa. Es de importancia
interactuar con el publico de acuerdo a los comentarios y movimientos que
genere dicho posteo, se lo puede realizar a través de respuestas programadas
definiendo una guia de respuestas de acuerdo a la personalidad de la
empresa. Finalmente, se mide y analiza lo publicado para conocer los

resultados obtenidos.

2.3.4 Herramientas digitales.

Asi mismo, resulta oportuno clasificar las diferentes herramientas digitales que
existen para organizar, gestionar y crear contenidos en los medios y canales
que se encuentran en las redes, puesto que “crear contenido para redes
sociales, moderar comunidades y analizar resultados puede ser un camino

cuesta arriba si no se utilizan las herramientas apropiadas” (Lambrechts, 2011,
pp.16).

Tabla. No. 8: Herramientas béasicas para la gestién de medios 2.0.

Herramientas Descripcién Ejemplo

Permite no olvidar fechas importantes, diagramar el
contenido, asistir a eventos, definir un cronograma de Google

publicacién y saber en qué tiempo se actualizara la Calendar.
informacion para adelantar el trabajo.

Calendario

Permite la suscripcidbn a sitios o blogs que son
visitados habitualmente, se puede visitar diferentes
sitios des un mismo portal, comparar la informacion,
verificar los datos, las fuentes y el alcance de
diferentes recursos como el disefio, social media o la

Google
Reader, Pulse
para Android y

Reader para

Lector de Feed

- iPhone.
programacion.
L . o . SXC,
Su funcion es la obtencibn de imagenes en sitios Wikimedia
donde se sabe que su uso es libre y se tiene el
Bancos de L . . . Commons,
. conocimiento sobre las licencias. Muchas fotografias
Imagenes ! Every Stock
gue se encuentran en la web tienen derechos de autor
. . ; Photo, entre
provenientes de las leyes de la propiedad intelectual. otros
Google Alerts,
Envian alertas de manera que se facilita el Social
Alertas de mencion | conocimiento de lo que le interesa a la comunidad o Mention,
los inconvenientes que se tiene sobre la marca. Topsy, entre

otras.
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Ofrecen gestionar una variedad de cuentas en CoTweet,
diferentes redes sociales y utilizar varios usuarios a la Hootsuite,
vez sin necesidad de cambiar de navegador o cerrar| Agora Pulse,
sesion. TweetDeck

Administradores de
varios perfiles en
redes sociales

Permiten medir los resultados que se han logrado, por

. ) - Analitycs,
. medio de las consultas en diferentes servicios y el .
Herramientas ; " o Clicly,
o cruce de informacion para verificar los datos y
Analiticas Feedburner,

determinar cuales han sido las caracteristicas que

entre otras.
hacen que el uso de las redes sea correcto.

Tomado de: Lambrechts, D. (2011).

2.3.5 Planificacion de comunicacion 2.0.

Gaby Fuentes (2011) explica que las empresas antes de incursionar en las
redes sociales deben desarrollar un Plan de Comunicacion 2.0, el cual es un
documento que esta orientado a establecer los pasos necesarios para que una
empresa tenga éxito en la web. Fuentes cita a Javier Varela quien menciona
que “El Social Media Plan podemos entenderlo como la puesta en marcha, (...),
de una estrategia de presencia en la web social o en los medios de
participacion social, para aprovechar un nuevo canal de comunicacion que

puede reportarle multiples ventajas” (Fuentes, 2011, pp.26).

El CM es el encargado de poner en marcha al Social Media Plan, ya que es
quien vela por los intereses de la empresa, escuchando a los diversos publicos
en la web. Para la elaboraciéon de un plan de comunicacién 2.0 es necesario
que la empresa conozca a profundidad el medio, las razones por las que se
esta utilizando esta herramienta y cuales son las comunidades mas activas, de
modo que se pueda tener un panorama de la actividad 2.0 del mercado. “La
presencia hoy en dia de las empresas en los social media debe ser una
cuestion principal y no acciones aisladas sin un objetivo ni un horizonte claro”
(Fuentes, 2011, pp.26)
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Tabla. No. 9: Etapas que se deben considerar en la creacion de un Plan de

Comunicacion 2.0:

Etapa Descripcién

Definir objetivos. Las empresas deben saber las razones por las cuales
integrarse a la web, de manera que se puedan definir los
publicos a los que se quieren dirigir, los contenidos a

publicar y los fines a cumplir.

Analizar la situacion. Una empresa debe conocer qué se dice acerca de ella en
las redes con el fin de que pueda determinar que
decisiones tomar sobre la estrategia que el plan debe
llevar a cabo, aqui es importante también analizar a la
competencia y los “keywords” que deben ser utilizados

para ser encontrados en la web.

Definir el target. Se debe determinar el publico objetivo. Es importante
definir cual es el perfil y preferencias de los usuarios para
saber qué medidas tomar y tener una comunicacién
directa.

Posicionamiento. Es importante posicionarse en la web de la manera en

coémo queremos que la empresa sea vista.

Escoger las plataformas. En este punto es fundamental escoger los medios y

canales en los que la empresa estara presente.

Medir los resultados. Una empresa debe monitorear el desempefio que ha
hecho en las redes, donde se valorara la eficacia del plan

para identificar si se estdn cumpliendo los objetivos.

Tomado de: Fuentes, G. (2011).

“El Plan de Social Media es un instrumento que agrega valor al plan de
comunicacién global de una empresa, que a su vez debe estar alineado al plan
estratégico de gestion, solo asi se podra alcanzar un resultado integral y

cumplir con los objetivos corporativos” (Fuentes, 2011, pp.29).

2.3.6 Publicos 2.0.

Dentro de la gestion 2.0 es importante sefalar que el publico representa un
individuo enérgico, conocidos como “prosumidores”, quienes son un factor

activo dentro de la web 2.0, por ello, segun Marrero (2012) la evolucién del
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consumidor ha generado que ya no solo quienes tienen abundante
conocimiento en las redes sean los Unicos capaces de editar los contenidos en

la red, sino que cualquier persona que posea acceso a Internet lo pueda hacer.

Asi mismo, aquellas empresas que estan inmersas en el mundo tecnoldgico
estan aprovechando a los prosumidores de manera que los incentivan a la
socializacion de las redes por medio de comunidades virtuales masivas. De
acuerdo con Marrero (2012) dicho grupo posee una variada informacion acerca
de las empresas, de manera que se intercambia ideas y opiniones de distintos
consumidores; es por esto, que las compafias se estan dando cuenta que los
prosumidores pueden colaborar en el disefio, elaboracién y testeo de sus

productos, generando una gran ventaja en cuanto al Know-How.

Es evidente entonces que los prosumidores ayudan a tener un conocimiento de
las tendencias, de manera que forman una parte activa del proceso de
formacién de un producto o servicio de una empresa, su disefio, desarrollo y
fabricacion, es por esto que las empresas deben permitir que éstos participen
como co-creadores en los procesos de produccién de nuevos bienes, por tanto
la gestion de la 2.0 debe relacionarse directamente con las necesidades y

expectativas de esta nueva audiencia sin descartar a la audiencia tradicional.

2.4 Imagen y Reputacién Corporativa.

2.4.1 Definicién de Imagen Corporativa.

De acuerdo con Capriotti se entiende por imagen corporativa a: “La estructura
0 esquema mental sobre una compafia que tiene sus publicos, integrada por el
conjunto de atributos que los publicos utilizan para identificar y diferenciar a
esa compania de las demas” (Capriotti, 2013, p.62). Por ello, imagen es una
idea global acerca de la conducta, actividades y productos de una
organizacién, que busca mostrarse no como un sujeto econémico, mas bien

como un sujeto integrante de la sociedad, es el fruto de las acciones
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comunicacionales difundidas. La imagen es de dominio del espectador, sin
importar el medio de difusion (tradicional o digital). Para profundizar esta idea la
imagen también puede ser entendida como el espejo de las conductas de la
empresa en donde “es la sintesis de la identidad que hacen los publicos de una

organizacion” (Villafafe, J, 2005, pp.4).

Por otro lado, de acuerdo con Navarrete (s.f) el término imagen corporativa se
refiere a la imagen que una institucién ha adquirido entre el publico. “La imagen
corporativa o imagen de marca es el signo de identidad, la firma de una
empresa, aquella idea que permanece en la mente del consumidor, actuando

como uno de los principales elementos de venta” (Navarrete, s.f, pp.1)

Figura 2. Conceptos que integran la imagen corporativa
Tomado de: Villafafie, J. (2005), México: Villafafie & Asociados.

2.4.2 Elementos de laimagen corporativa.

De acuerdo con Licona (2006) la imagen corporativa estd formada por
elementos tangibles e intangibles, aquellos que la conforman son: la identidad
corporativa, la identidad visual de la organizacion y la cultura organizacional,
son elementos que en conjunto crean una imagen real y solida de la
organizacién, asi como también, sirven para conocer la institucién y evaluarla,

es decir, precisa el estado en el que se encuentra la organizacion y su imagen.



Identidad corporativa implica “el “juego” entre lo que la empresa fue, lo que la
empresa es y lo que pretende ser’ (Lencinas, 2003, pp.16), asi mismo Licona
(2006) cita a Scheinsohn quien indica que la identidad corporativa es una
expresion de la personalidad de una empresa, es decir, de acuerdo con
Capriotti “ lo que hace a una organizacion distinta de las otras” (Licona, 2006,
pp.34). A la identidad de una empresa podria compararsela con la personalidad
de una persona, puesto que éste se va formando desde los inicios de acuerdo
a sus valores y cultura los cuales estableceran su modo de ser en el futuro, asi
como lo que sucede en una organizacion en donde la identidad corporativa
otorgard de todas las partes conceptuales que se pondra en practica de
acuerdo con lo que la empresa desee transmitir y la imagen que quiera
proyectar. “La identidad corporativa se forma con la historia de la organizacion,
su filosofia, su mision, su vision, sus objetivos, su conducta; estos elementos
son los que la definen, con los cuales ella se identifica y se diferencia de otras
organizaciones, es decir, son elementos que solo tiene esa empresa” (Licona,
2006, pp.35).

¢ Como lo haces?
A donde quieres
legar? -~ Valores ™

Figura 3.Interrelacion de los elementos de la identidad corporativa.
Tomado de: Garbett, T. (1992)
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En el grafico se muestran los elementos necesarios a tomar en cuenta para el
estudio de la imagen corporativa, de modo que se conozca lo que representan,

puesto que en ellos se basa la identidad de la organizacion.

La identidad visual de la organizacion es la que “representa toda la esencia del
negocio: logotipos, manual corporativos, simbolos y colores corporativos, entre
otros” (Navarrete, s.f, pp.6). De acuerdo con Licona (2006) es el Unico
elemento tangible porque se lo puede ver y palpar lo que facilita su analisis de
los aspectos que la componen para determinar si refleja lo que la institucion
quiere transmitir, si posee un disefio adecuado y si tiene relacion con la
identidad de la organizacion. “La identidad visual es un sistema de signos que
busca distinguir a una organizacion de las demas busca diferenciarla, asociar
ciertos signos con una empresa Yy transmitir elementos de sentido,

connotaciones. Es la forma fisica de la identidad corporativa” (Licona, 2006,
pp.38).

Licona (2006) indica que la identidad visual tiene que ser coherente con la
identidad corporativa, de modo que proyecte la razén de ser de la organizacién
por medio de los signos visuales que se elijan para que se proyecten los
valores y atributos de la organizacién, asi como debe servir de forma en que
aporte identidad y reconocimiento para que se la pueda diferenciar de las
demas empresas y hacerla Unica. Navarrete (s.f) menciona que la imagen de
una empresa debe estar impregnada en la comunicacion, los productos o

servicios, el entorno y el personal.

Licona (2006) cita a Capriotti (1999) quien precisa que la cultura corporativa es
“el conjunto de normas, valores y pautas de conducta compartidas por las que
se rigen los miembros de la organizacion y que se reflejan en sus
comportamientos” (Licona, 2006, pp.31). De la misma forma, es uno de los
elementos intangibles que dan forma a la imagen empresarial y es primordial
para la formacion de la identidad corporativa. Quienes la crean son los
directivos puesto que transmiten una conjugacion de experiencias, valores y

creencias a sus colaboradores para adaptarla a o que la empresa es con el fin
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de que se constituya una cultura propia. Licona (2006) indica que los
elementos clave en la cultura son las personas y sus ideas, ya que de la forma
en como actlen los publicos de una empresa, individual o grupalmente,
transmitira informacion de la organizacion, el trabajo que realiza, su clima
laboral, entre otras, las cuales intervienen en la composicion de la imagen

corporativa.

Segun Navarrete (s.f) la cultura corporativa son los valores se quieren transmitir
al interior y exterior de una institucion, prestando atencion a como se quiere
que el publico conozca a dicha institucion, empresa tradicional, juvenil,
moderna, etc. “La cultura corporativa va a especificar cdmo se quiere ser y
coémo se debe actuar” (Licona, 2006, pp.31) dicha cultura comparte tradiciones,
significados, valores por lo que los miembros de la empresa deben
internalizarla con el fin de que todos procedan bajo los mismos principios y
puedan sentirse parte de la organizacion lo cual se vera reflejado en la
identidad e imagen empresarial.

“La cultura corporativa, como parte de la imagen de una empresa, se plasma
por escrito de manera formal y se puede apreciar en la actitud de los
integrantes de la misma, es decir si obedecen las normas dentro de ella, si
respetan los valores y los adoptan como suyos, en general su comportamiento

dentro de la organizacién y su actitud hacia ella y su trabajo” (Licona, 2006,
pp.34)

2.4.3 Gestion de imagen 2.0.

En ese mismo sentido, segun Curras (2010), la gestion de la imagen 2.0 tiene
una gran importancia en las organizaciones modernas, ya que €S un
instrumento diferenciador que puede obtener ventajas competitivas dentro de
las redes. Se debe tomar en cuenta el cuidado de atributos y caracteristicas de
una empresa ya que son los determinadores de dichas ventajas. En el entorno
actual, en cambio constante, las decisiones que tome una empresa acerca de

cdmo proyectarse son importantes, ya que las imagenes denotan significados,
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posibilitan el conocimiento de la empresa y la marca, realizan una simplificacion

para obtener informacion y facilitan al consumidor sus decisiones.

Capriotti (2003) menciona la importancia de la imagen corporativa, que
funciona también como un activo intangible estratégico. La proyeccion

adecuada de imagen corporativa 2.0 permitira que la empresa:

e Se posicione en la mente de sus publicos, asi la empresa existiran para
ellos y estos la podran elegir.

e La diferenciara de las organizaciones competidoras, para que de esta
manera los publicos tomen una decision de eleccion por tener
cualidades diferentes.

e Disminuir factores situacionales que influencien en las decisiones del
consumidor, una imagen corporativa fuerte establecerd a la empresa
pese a la informacién adicional que se pueda obtener de ella.

e Intervenir con autoridad en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor, para con ello un consumidor prefiera el producto del
fabricante, generando poder en él.

e Alcanzar mejores ventas, al tener una buena imagen el consumidor lo
prefiere aun asi el precio sea alto ya que el mismo tiene credibilidad y
garantia en el producto o servicio que quiera adquirir.

e Atraer inversiones, ya que los inversionistas al tener una buena imagen
estaran interesados en aportar en la empresa.

e Obtener mejores trabajadores, porque con una buena imagen las
personas se sentiran atraidas a la empresa, mas aun aquellas que
trabajan en el sector, se sentirAn mas apetecidas por una empresa

referencia.

De la misma manera, Aced (s.f.) indica que existe una serie de herramientas

que tienen el fin de gestionar la imagen de la empresa.
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Tabla No.10: Herramientas para la gestién de la imagen corporativa.

Herramienta

Descripcién

Anadlisis del publico objetivo

Consiste en el estudio detallado de todas las
caracteristicas del destinatario a donde se dirigira la
comunicacion, sus habitos sociales, necesidades,

preferencias etc.

Andlisis de la competencia

Se refiere a la identificacibn de competidores,
donde se analiza sus estrategias y capacidades, asi

como sus acciones de comunicacion

Manual de identidad corporativa

Es el documente en donde se analiza al logo
empresarial y su utilizacién en distintos medios
como: materiales publicitarios, materiales
corporativos, publicaciones, presentaciones

corporativas, sistemas informaticos, entre otros.

Auditoria de comunicacién

Diagnéstico del funcionamiento comunicacional e
identidad visual de la empresa, para ello se analiza:
informacion sobre la empresa, el entorno general y
especifico, las tendencias de la identidad e imagen

corporativa.

Estudio del perfil corporativo

Analiza la identidad corporativa la cual esta dividida
por: identidad visual (sistema de signos) e identidad

conceptual (sistema de valores).

Andlisis de la imagen corporativa de la

empresa

Lo que se entiende por imagen corporativa, lo que
las personas y publicos consideran que la empresa

es.

Estudio de la notoriedad de la empresa

Evalla el grado de conocimiento que el publico de
la empresa tiene acerca de si misma, consiste en
un andlisis que compara a la empresa con otras.
Clasifica a la empresa segun su grado de
notoriedad en diferentes puestos como: Top of
mind, Grupo selecto, Recuerdo, Reconocimiento,

Confusién, Desconocimiento.

Estudio del perfil de imagen corporativa

Analiza y genera un perfil de imagen corporativa
por medio de la valoracién del publico de acuerdo a

los valores o atributos de la empresa.

Tomado de: Aced, C. (s.f.)
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2.4.4 Definicion de Reputacion.

De acuerdo con Alcaléd (2004) una empresa debe tener conocimiento de lo que
el publico concibe de ella, siendo esto bueno o malo, esta concepcion esta
sujeta a un sinnumero de actitudes morales y éticas que una empresa ha
cometido consciente o inconscientemente, generando en el publico una
percepcion llamada reputacion. Rodriguez (2005) menciona que la reputacion
representa una definicion mas alld de la identidad, cultura e imagen
corporativa, se la entiende como una suma de: identidad, imagen,
precepciones, creencias y experiencias que los publicos la han relacionado a
través del tiempo.

Segun Alcala (2004) la reputacion corporativa estd formada por diversos
elementos, y se los puede analizar de diversas formas, por ejemplo, de
acuerdo a su funcionamiento ético y técnico, que realiza cada departamento de

una empresa, como también el andlisis de los siguientes aspectos:

e Politicas de medioambiente.

e Politicas de seleccion, formacion e integracion del personal.
e Politicas de ascenso.

e Politicas retributivas.

e Politicas de despidos.

e Calidad del producto.

e Politicas de precios.

e Campafas publicitarias.

e Campafias de comunicacion institucional.

Expone la comunicacion que se hace sobre varios factores, “Estos aspectos
denominan la reputacion corporativa, donde se procurara mantener el buen

nombre de una organizacion” (Alcala, 2004, p.5).

Por otro lado, Restrepo (2013) sefala que a la reputacién corporativa se la

entiende como un compuesto de opiniones, que pueden ser positivas o
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negativas, perspectivas del consumidor, entre otros, sobre la empresa sus
productos o servicios, por lo tanto, “en la practica, conduce a estrategias de
monitoreo de la red y gestién de contenidos y opiniones online (Gémez Diez,
2011), que si bien arrojan una serie de datos o indicadores importantes para la
gestion de la Reputacion, distan de dar una vision completa y de hacer tangible

el fenomeno”. (Restrepo, 2013, pp.16).

2.4.5 Gestion de la Reputacion 2.0.

Segun lo expuesto en capitulos anteriores, es importante tomar en cuenta la
nueva era digital, segun Polo (2011), citado por Cerezo, menciona que en esta
nueva era el acceso a la informacion es infinito y la accion ciudadana mantiene
una inteligencia colectiva en donde las empresas estan obligadas a ser
honradas y transparentes, ya que los nuevos consumidores poseen una
facilidad de acceso para publicar errores o disgustos que poseen con alguna
empresa. Dentro de las redes, las recomendaciones de amigos y conocidos o
incluso usuarios online poseen una gran fuerza en la decisibn de compra,
porque con los comentarios expuestos se evidencia la realidad de cualquier
servicio o producto mas alla de que una publicidad sea engafiosa o no. Polo
(2011) menciona que un enfoque estratégico global es gestionar la reputacion
2.0 a través de los medios sociales, por medio de la coordinacion de las

diferentes areas de una empresa.

Segun se ha visto, Fresno (2011), citado por Cerezo, expone que la reputacion
online es identificable y se la puede clasificar y analizar, de acuerdo con las
opiniones de los usuarios dentro de sitios que exponen resefas y opiniones
sobre alguna marca, producto o servicio de una organizacion y sus
competidores. Es por esto que al momento de realizar una investigacion, el
consumidor no debe responder a cuestionarios, mas bien se realiza un analisis
de dichas resefias y opiniones. Dentro de la gestién de la reputacion online,
una vez que ya se ha extraido, analizado e interpretado la informacion es
cuando se posee los datos suficientes para la toma de decisiones, para

empezar a realizar un plan de comunicacion de manera en que se actue frente
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a dichos comentarios en los medios de la web social y para buscar mejoras en

la difusion perspectiva de la reputacion.

De acuerdo con Ritter (2013) las empresas que desean ganar una reputacion
de excelencia deben tomar la iniciativa y actuar de manera rapida de acuerdo a
la situacion que se presente “Cuanto mayor sea el capital reputacional
generado, menores seran los costos de supervisar y ejercer control sobre la
organizacion” (Ritter, 2013, pp.161). El autor también sefiala que dentro del
procedimiento correcto de la gestion reputacional se debe realizar un monitoreo
constante de la reputacién, de manera que se ejecute un seguimiento a los
resultados de las relaciones que la empresa tiene con los medios y sus
publicos objetivos y se debe entender la manera en que los analistas
econdémicos y los accionistas perciben a la empresa, con el fin de medir la
reputacion para comprender si los stakeholders permanecen comprometidos a
la empresa o no. Lo que el autor propone es que las empresas deben conocer
el estado de su reputacion de forma que pueda ser gestionada para

diferenciarse del mercado y ocupar un espacio en la mente de sus publicos.
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3 CAPITULO Il: DESARROLLO DEL TEMA.
3.1 Estado del problema.

Danielcom es una empresa que desarrolla soluciones para la industria
energética del pais y de América Latina desde el afio 1995, enfocandose en la
entrega de proyectos hechos a la medida exacta que lo requiere el cliente,
fabricando y proveyendo sistemas integrados para facilitar la produccion
energética. Su misidn es proporcionar soluciones integrales para el sector
energético de forma efectiva y eficiente a precios justos, entregando proyectos
y servicios innovadores y de alta calidad a clientes, preservando el medio
ambiente y generando una rentabilidad y crecimiento sustentable para
colaboradores, accionistas y la sociedad ecuatoriana. Su visién: “Seremos una
multinacional ecuatoriana que marcara los estandares de produccion y
servicios para la industria energética. Sus valores son: Honestidad, Respeto y

justicia; Compromiso y Lealtad; Proactividad y Competitividad

Actualmente posee diferentes canales 2.0 en donde genera contenidos para su
publico en general. Internamente dispone de intranet el cual es “un sistema
privado de informacion y colaboracion que utiliza estandares y programas de
Internet” (Hola Orientacion, s.f, pp.1), es decir, es una red corporativa privada
en donde se requiere de la tecnologia de Internet para su configuracion,
funcionamiento operativo y es generado desde un servidor para dar acceso a
personal autorizado. Este medio persigue objetivos como: reforzar la cultura
corporativa, agilizar la informacion interna y optimizar el trabajo diario, la
gestién de informacion, procesos internos, entre otros. La empresa lo maneja
con el dominio: @danielcom.com, en donde sus colaboradores se comunican

directamente con otros empleados, clientes y proveedores.

Asi mismo, la empresa Danielcom envia boletines cada lunes por medio del
intranet, para lo cual utiliza la herramienta Mailchimp.com, que es una plantilla
de boletin que dispone de varios disefios y solicita informaciéon e imagenes

para su gestion.
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Figura 4. Herramienta para la creacion de un boletin: MailChimp
Tomado de: Mailchimp, (s.f.)

Un boletin tiene la funcion de distribuir informacién de forma regular acerca de
un tema que sea de interés del publico. En Office (2015) se menciona que para
tener éxito en el envio de boletines se debe publicar informacién que sea
breve, frecuente y de interés, tomando en cuenta para quién estara dirigido. Lo
primero a realizar en un boletin es planear el contenido que llevara, para dar
paso a la creacion del mismo y con ello preparar la distribucion y el seguimiento
de la respuesta que genera y finalmente distribuirlo.

Danielcom también dispone de canales externos 2.0. Posee una Pagina Web
que “es un documento electrénico que forma parte de la WWW (World Wide
Web) generalmente construido en el lenguaje HTML (Hyper Text Markup
Language o Lenguaje de Marcado de Hipertexto)” (Comunidad de Madrid, s.f,
pp.1), en donde se puede encontrar informacién como: la historia de la
empresa, su industria, inversionistas, productos, servicios, contacto, imagenes
y documentos, éste medio precisa de un nombre de dominio, un editor de texto
(Dreamweaver), editor de archivos graficos (Photoshop) y un software FTP
(Flile Transfer Protocol) para enviar al servidor web la Pagina Web. Ahora bien,

este tipo de herramienta se ha convertido en una base inicial para que las
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empresas puedan transmitir informacion; sin embargo, Scheinsohn (1998)
menciona que los empresarios “estan tropezando en el momento que repelan
sus roles, ya que nos encontramos en una sociedad que cambia y madura y
que se deben asumir nuevos papeles, de manera que es légico que una

sociedad en evolucion demande mas y mejor informacion de las empresas”.

De la misma manera, posee redes sociales y profesionales, que son sitios que
dan lugar a la interaccidon entre varias personas e instituciones y generan
diferentes tipos de relaciones, en este caso forja lazos mas estrechos con
posibilidad a un feedback entre el consumidor y la empresa. Facebook es una
de las redes sociales que posee Danielcom donde se publican diferentes
noticias e imagenes, datos acerca de la industria petrolera, eventos,
invitaciones y frases del dia. Posee también una cuenta en Linkedin, con el fin
de generar conexiones con sus actuales y anteriores colaboradores. En este
tipo de redes sociales es necesario contar con herramientas que gestionen su
funcionamiento y su alcance a publicos de interés, es por ello que Bianchi
discute acerca de coémo incidir inteligentemente mencionando que “es
necesario confeccionar un mapeo de actores, pensar en quiénes son las
personas claves para lograr el éxito de la propuesta, (...). Aqui hay que definir
quiénes son los actores claves que se necesitan movilizar, sus intereses, sus
redes, saber como podemos hacerles llegar nuestra comunicacion de forma
efectiva” (Bianchi, 2013, pp.10).

Por otro lado, Benet (2014) explica que no es sencillo seleccionar las
herramientas adecuadas para la gestién de las redes, ya que existen muchas
gue poseen funciones parecidas, pero su funcionamiento no es igual, para ello,
el autor propone centrarse en aquellas que resuelvan lo que se necesite en los
diferentes campos; es por esto que, dentro de las redes sociales, es importante
tomar en cuenta a las herramienta de andlisis, la cual es utilizada para
reconocer las estadisticas de acuerdo al rendimiento de las péaginas y los
administradores de varios perfiles en redes sociales, los cuales permiten
gestionar un sinfin de cuentas y usuarios en un mismo navegador. Segun

Aced, las herramientas digitales ayudan a “entender el nuevo contexto
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comunicativo, pero no sirven de nada si es que no se tiene una predisposicion
positiva hacia lo digital, el cual es un entorno que cambia muy rapido” (Aced,
2013, p.71).

Danielcom posee una cuenta en Twitter, en donde se publican mensajes cortos
con informacién de la empresa, eventos y noticias de interés, con sus
respectivos enlaces esta red es un canal de Microblogging, un medio de
publicacién rdpida en el que se envian textos cortos acompafiados de

imagenes y videos.

Por ultimo, Danielcom también posee una cuenta de Youtube “un sitio web que
permite a los usuarios ver, subir, publicar, buscar, almacenar y compartir clips
de videos. Actualmente es uno de los mayores almacenes de videos en la red,
representa una fuente de video digital , versatil, de soporte, incluso se ha
llegado a convertir en un motor de busqueda de contenidos multimedia en la
Web” (Univarsidad Santo Tomas, s.f, pp.1), en este medio la empresa
comparte diferentes videos que la describen con un énfasis promocional de

productos y servicios.

Existen ciertos pardmetros que una empresa necesita para ser digital, las
empresas que simplemente deciden utilizar canales 2.0, sin generar una
planificacion, no se convierten en empresas digitales. El uso incorrecto de
estos medios pueden generar grandes equivocaciones que afecten a la imagen
y reputacion de la empresa. “Estas nuevas tecnologias tienen una tasa de
crecimiento y renovacion sumamente alto, por lo que se debe estar siempre
atento a los nuevos cambios e innovaciones para no quedarse atras” (Bianchi,
2013, pp.33).

3.2 Interpretacion de Datos

En los dltimos afios las empresas han reconocido la importancia de
implementar herramientas digitales de comunicacion dentro de sus procesos

con la finalidad de mejorar su imagen y reputacion. Danielcom es una empresa
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inmersa en el sector energético industrial del Ecuador y América Latina que
utiliza diferentes medios digitales para generar mejores lazos comunicacionales
con sus publicos internos y externos; sin embargo, no todos los medios y
canales 2.0 son los adecuados porque cada uno de ellos y cada publico tienen
una caracteristica particular, por ello, se realizé un trabajo de investigacion, un
diagnéstico de la imagen y reputacion 2.0 en Danielcom porque “es necesario
llevar a cabo un desarrollo metddico que permita la adecuada consecucion de
los objetivos propuestos, asi como una formulacion clara, concreta y precisa
del problema y una metodologia de investigacion rigurosa y adecuada al tipo
de trabajo” (Lépez, 2002, pp.167) que permita establecer un horizonte de

gestidbn comunicacional en la institucion.

Los publicos a estudiarse para el desarrollo de esta propuesta seran:
directivos, colaboradores, proveedores, clientes y responsable de
comunicacion porque ellos se relacionan directamente con los medios, canales
y herramientas digitales de comunicacion de Danielcom, por ende tienen una
imagen y reputacion por la comprension, o no, de la informacién de la empresa,
ademas seran los destinatarios finales y emisores directos de la comunicacion
empresarial (ver anexo 3). Se aplicaron herramientas de investigacion que
permitieron obtener datos, cifras y estados reales sobre la comunicacion,
imagen y reputacién 2.0 por la informacion-comunicacién digital que se ha
difundido, el uso de cada técnica “pretende ser obijetiva, sistematica” (Lopez,
2002, pp.172). Para el abordaje del objeto de estudio se establecieron
variables con categorias especificas de investigacion (ver anexo 2) que
tomaron en cuenta factores importantes de comunicacion estratégica digital,

herramientas y canales 2.0, imagen y reputacion 2.0, etc.

La Comunicacion estratégica digital en Danielcom.

“El presente y complejo mundo de la comunicacién digital esta determinado por
desarrollos tecnoldgicos que configuran nuevas narrativas, nuevos medios,
nuevos UsOs Yy apropiaciones, asi como nuevas audiencias en medio de un

ambiente comunicativo” (Arango, 2013, pp.673). De acuerdo con la informacion



36

recopilada en las entrevistas, Danielcom precisa que la comunicacion digital es
importante dentro de sus procesos porque es una via rapida y directa para
llegar a todos los colaboradores, clientes y proveedores sin necesidad de
esfuerzo y costos reconociendo la importancia de desarrollar un mecanismo
viable de gestion, asi mismo, el 90% de entrevistados considera que la
comunicacion estratégica digital es una ventaja competitiva porque estar en
redes permite generar una presencia de marca y posicionarla en las nuevas

audiencias que tiene énfasis en la participacién y comunicacion bidireccional.

Los encuetados afirman que es importante posicionar a Danielcom en entornos
2.0, Danielcom lograra posicionarse en la mente de los publicos mediante la
concatenacion: “de todos los recursos comunicacionales externos e internos de
la empresa (...) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la
mente de los publicos” (Pérez, 2001), esto se lograra con la gestion adecuada
de la comunicacién 2.0 en la institucion; sin embargo, se identific6 mediante la
aplicacion de entrevistas que en la empresa no existen estrategias de
comunicacion digital que permitan el posicionamiento estratégico, por tanto
tampoco se logra la comunicacion exitosa de su imagen, reputacion y el logro
de objetivos estaria condicionado porque “las organizaciones en general, (...),
basan su funcionamiento en la busqueda de objetivos” (Meyer, 2009, pp.47)

gue permitirian posicionarse en sus publicos de interés.

En este panorama, segun Pérez (2001) citado por Meyer (2009) establece que
la comunicacién estratégica cumple al menos tres funciones basicas que son:
realizar un analisis situacional, definir la direccion de la comunicacion y juntar a
los actores de comunicacidn, es necesario realizar estrategias de comunicacion
en Danielcom para que permitan dar una respuesta a las nuevas necesidades
de las audiencias, llamadas ahora como prosumidores, quienes “pasan a
formar parte activa en la creacion de contenidos informaticos, siendo asi
productores y consumidores a la vez” (Marrero, 2012, pp.2) constituyendo una
necesidad insertar dentro de los procesos de comunicacion 2.0 en Danielcom

la comunicacion estratégica.
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La informacion que se publica mayoritariamente en las redes de Danielom es
informativa, limitandose a lo que la empresa realiza en el transcurso de los
dias, se escogen noticias relacionadas con el ambito de la empresa
aleatoriamente en el internet, esto provocaria una gestion inadecuada de
contenidos en la red, Fuentes (2011) explica que las empresas antes de
incursionar en las redes sociales deben desarrollar una estructura de
contenidos mediante un plan, el cual es un documento que esta orientado a
establecer los pasos necesarios para que una empresa tenga éxito en la web,
ademas de acuerdo con Lambrechts (2011) se deberia “considerar la
necesidad de un gestor de contenidos” un comunicador integral, polivalente
holistico, puesto que actualmente al referirnos al proceso de transformacion
digital se debe considerar a un profesional que desarrolle conocimientos y sepa
afrontar este nuevo desafio, segun Salvatella (2014) el profesional del siglo XXI
deberda poseer varias competencias digitales, de esta manera se podra

solventar problemas en la gestién de comunicacion 2.0 en Daniecom.

Los entrevistados coinciden en que las empresas, que se encuentran en el
mismo sector de negocio, Schlumberger, Baker Hughes, Halliburton y
Ruhrpumpen gestionan adecuadamente los contenidos 2.0, ya que articulan de
manera apropiada la comunicacion, ciertamente han logrado ser agiles y
rapidos e intentan ganar el terreno a empresas ya posicionadas, segun Magro
y Salvatella (2014) la digitalizacion de las empresas no viene a ser un obijetivo,
mas bien es una transformacién que exige varios cambios permanentes y de
adaptacién para salir de la zona de confort y encontrar nuevas posibilidades.-
Los entrevistados concordaron en que a pesar de que existen canales
netamente sociales — informales como las redes sociales, este tipo de
empresas las manejan en un nivel mas serio, teniendo una gestion muy atinada
por sus contenidos y estructuras, el 100% de colaboradores gerenciales
reconocen que es importante que exista una gestibn adecuada de la
comunicacién digital porque estiman que de esta manera se generara un
mayor control sobre la comunicacion que se emite, evitando el desprestigio en

la imagen empresarial.
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Cabe agregar que en la actualidad no existe un plan de comunicacion 2.0 o un
lineamiento de comunicacion 2.0 en el cual regirse en Danielcom, esto provoca
ciertos problemas en cuanto al desarrollo éptimo de las TICS, puesto que este
instrumento “agrega valor al plan de comunicacion global de una empresa, que
a su vez, debe estar alineado al plan estratégico de gestion, solo asi se podra
alcanzar un resultado integral y cumplir con los objetivos corporativos”
(Fuentes, 2011, pp.29), la institucién Unicamente tiene un manual de marca, el
cual, no es suficiente para una gestion de comunicacion 2.0, puesto que,
Gnicamente el plan de comunicacion 2.0 es entendido como “la puesta en
marcha, (...), de una estrategia de presencia en la web social o en los medios
de participacion social, para aprovechar un nuevo canal de comunicacién que
puede reportarle multiples ventajas” (Fuentes, 2011, pp.26). Como lo menciona
Pérez (2011) la comunicacién estratégica digital busca un objetivo
comunicacional integral, a través, de medios digitales. ElI 50% de
colaboradores encuestados describen a la comunicacién en Danielcom como
informativa lo cual representa un inconveniente en la comunicacion 2.0 por la
necesidad de los prosumidores y entornos de comunicacion bidireccional

inmediata el cual es carente en Danielcom.

Herramientas y Canales 2.0 en Danielcom

Es importante conocer cuales son las herramientas y canales 2.0 de la
empresa porque a partir del conocimiento de éstos se determinard su
aplicacion y utilidad en Danielcom, las herramientas de comunicacion externa
mas conocidas de Danielcom son Facebook, Pagina Web, Linkedink y Twiter,
seguidos por Intranet y Boletin internamente. En el siguiente grafico se puede
observar los porcentajes correspondientes a cada medio 2.0 conocido por los
diferentes publicos, asi mismo, se evidencia que existe una confusion en
aquellos medios que Danielcom no posee como por ejemplo: Instagram y
Skype identificando que la comunicacion emitida por los canales 2.0 oficiales
no son conocidos en su mayoria, por tanto la informacion no es entendida,
comprendida, compartida y no aporta a la formacion de una imagen. “Estas

nuevas tecnologias tienen una tasa de crecimiento y renovacion sumamente
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alto, por lo que se debe estar siempre atento a los nuevos cambios e

innovaciones para no quedarse atras” (Bianchi, 2013, pp.33).
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Figura 5.Resultados herramientas y canales 2.0

En la figura 5 se representa el nivel de conocimiento por la gestién de
comunicacién emitida en los medios y canales 2.0 de Danielcom a clientes,

colaboradores y proveedores.

Segun las entrevistas efectuadas para la investigacion, se determin6é que la
funcionalidad de cada uno de los medios digitales, dispuestos por Danielcom
internamente, es mala porque los usuarios se sienten bastante inconformes. El
80% de los directivos determinan que la informacion que se divulga en el
boletin es demasiada extensa e irrelevante, generando un desconocimiento,
incertidumbre y falta de compromiso, para tener éxito, “los boletines deben
ofrecer informacion de interés, y deben ser breves y claros. Si desea lograr
estos objetivos, debe saber a quién van dirigidos y proporcionar lo que los
lectores desean” (Office, 2015), pese a que es de importancia tener
conocimiento de lo que realiza cada departamento en beneficio de la institucion

y colaboradores - clientes, el 80% coincide en que la informacién que deberia
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publicarse debe ser de manera general y mas atractiva. “La comunicacion es

como la carnada, debe gustarle al pez, no al pescador” (Goldin, 2015, pp.9).

El boletin es un canal importante en Danielcom ya que el 70,7% de
colaboradores se informa a través de él y al 53,7% le gustaria que la
informacion acerca de comunicados y actividades se publique a través de este
medio. Por otro lado, mas del 60% de colaboradores considera que el mail
corporativo no es utilizado de forma adecuada y se confunde su funcion, de
manera que la informaciébn enviada no es dirigida al destinatario
correspondiente, es por ello que el 100% de entrevistados de gerencia
coincidié al responder que sin duda dichos canales necesitan mejoras, y que
seria necesario implementar un chat corporativo en donde la comunicacion sea

mucho mas rapida y no se la tergiverse.

Todos estos datos reflejan inconvenientes en la comunicacion interna 2.0
generando falta de informacion o malos entendidos, de acuerdo con Jbdar, “los
nuevos medios diluyen las barreras divisorias de los soportes y los formatos de
contenidos constituyendo nuevas realidades mediaticas que solo tienen sentido

en un entorno digital” (J6dar, 2008, pp.6).

Facebook, Twitter, Linkedink, Pagina Web y Youtube son seguidos por apenas
el 20% de entrevistados directivos, esto se debe a que principalmente la
informacion no es relevante y se considera que canales como Facebook son de
tipo social y no empresarial.- Facebook a pesar de ser una herramienta social,
de acuerdo con Bianchi (2013), genera un encuentro para todo publico
instituyendo contenidos libres para que las empresas puedan generar lazos
con la comunidad y los consumidores. Los directivos destacaron su preferencia
por usar Linkedink que es una red profesional en donde, segun Bianchi (2013),
la identidad profesional adquiere mucha importancia; los colaboradores utilizan
en su mayoria Facebook (75,6%) y la Pagina Web (63,4%), pese a que las
redes sociales estan bloqueadas para ser utilizadas dentro de la empresa, esto
evidencia que este tipo de medios digitales son importantes y adaptables

Magro y Salvatella (2014) coinciden en que las empresas deben ver a los
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canales 2.0 como una oportunidad para generar nuevas practicas que

obtengan mejores resultados.

Las mejoras que se podrian establecer segin un consenso de los directivos

serian:

Que se genere una cultura digital, es decir, que todos los colaboradores estén
al tanto de las diferentes herramientas y canales 2.0 que existen en la
empresa, para con ello generar un posicionamiento de marca, no solo desde la
organizacién, sino desde todos los publicos internos, puesto que para que una
empresa pueda ser competitiva tiene que ser competente, y si lo que quiere es
ser digital: “las organizaciones precisan de la cultura digital adecuada y de
profesionales con las competencias digitales necesarias” (Magro y Salvatella,
2014, pp.7), para ello es importante que los colaboradores conozcan e
identifiqguen cudéles son las redes sociales de la Institucion con el fin fortalecer
los lazos con clientes y empresas del mismo sector de negocio, es un hecho
qgue “la transformacién digital no es un tema tecnolégico sino una cuestion de
vision, estrategia, cultura organizativa y redisefio de procesos” (Magro;
Salvatella, 2014, p.8). Cabe agregar que, de acuerdo con el 80% de los
directivos es necesario incorporar a un Comunicador Corporativo para el

manejo adecuado los medios y canales 2.0.
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Figura 6. Nivel de uso y de visitas

En figura 6 se observa el nivel de uso y de visitas que dan los publicos de

Danielcom a los diferentes medios 2.0.

Los canales 2.0 mas utilizados son el Intranet y Facebook seguido por la
Pagina Web, Twitter y Linkedin, los menos seguidos son Youtube y el Boletin,
Los canales que no son actualizados constantemente y no son tomados en
cuenta dentro de la organizacién, son aquellos que poseen los porcentajes mas
bajos. De acuerdo con Magro y Salvatella (2014) el proceso de digitalizacion
empresarial no viene a ser un objetivo, mas bien es una transformacion que
exige varios cambios permanentes y de adaptacion para salir de la zona de
confort y encontrar nuevas posibilidades.

El 86,5% del publico externo determina que es necesario comunicarse con la
empresa a través de medios digitales, para ello es necesario una gestion
correcta de las actividades y contenidos para que los publicos generen visitas y
se sientan atraidos a las redes sociales, Fuentes determina que la
comunicacién 2.0 (2011), es un instrumento orientado a constituir gestiones

necesarias para que las empresas tengan éxito en la web.



La comunicacion que mantienen
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los publicos con las otras empresas

pertenecientes al mismo sector es un factor importante en esta investigacion

porque establece una preferencia segun audiencia:

Instagram

Apps

Wikis

Skype

Mensajeria Instantanea
Mail Corporativo
Twitter

Facebook

Proveedores

i Clientes

i Colaboradores

g — I

—_—

0% 20% 40% 60%

Figura 7. Medios digitales utilizados con otras empresas.

80% 100%

La via de comunicacibn mas empleada por proveedores, clientes y

colaboradores es el Mail Corporativo, seguido por canales como Redes

Sociales, Mensajeria instantanea y Skype, normalmente los publicos externos

prefieren la comunicaciéon inmediata, rapida y doble via. Cada tipo de publico

precisa de un canal especifico por cada contenido, es importante sefialar que

para los publicos de Danielcom la informacién que reciben, a través, de los

medios digitales es confiable e importante en su mayoria, pero es sencilla e

incompleta, esto se debe a que Danielcom no prepara adecuadamente su

comunicacion.
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Informacion de Danielcom
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Figura 8. Percepcion de la informacion por adjetivos.

En la figura 8 se presentan los porcentajes de la percepcion de la informacién
que reciben los publicos como: colaboradores, clientes y proveedores de la

empresa a través de los medios digitales.

Ninguna _—| 19,5(f%
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Consejos, recomendaciones,.. : 60%
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Informacién sobre el... 65%
Imagenes de instalaciones,... | 27.50%
Informacién detallada de... ' ' - 67,50%
Figura 9. Actividades e Informacion deseada en los medios digitales.

En la figura 9 se presentan las preferencias en los contenidos que Danielcom
debe enfocarse, como: informaciéon detallada de productos y servicios (67,5%),
informacion sobre el mantenimiento del producto (65%), consejos,
recomendaciones y tips en el area del negocio (60%) y noticias relacionadas al
sector de negocio (47,5%), esto por parte de los publicos externos de la

empresa. En el caso de los colaboradores se observdé que en su mayoria
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precisan de informaciébn como: concursos, premios, reconocimientos (85,4%) y
videos de las funciones de productos y servicios (36,6%), de la misma manera
los proveedores recomendaron que se deberian publicar videos de los
productos y servicios que disponen, especificando su funcién y utilidad, asi
como la actualizacion de proyectos en marcha, tipografias, redes sociales,

imagenes y contenidos.

Imagen y reputacion 2.0 de Danielcom

La imagen y reputaciébn 2.0 son activos intangibles importantes para la
empresa, Capriotti (2013) menciona que la imagen es una representacion
integral de las actividades y conductas de una empresa, siendo asi el producto
de las acciones comunicacionales difundidas.- La imagen difundida, a través,
de medios digitales o tradicionales es de dominio del espectador por lo que se
ha comunicado. Para los directivos encuestados, la imagen que difunde
Danielcom, a través, de los medios digitales es positiva porque la empresa se
encuentra presente en las redes, es decir, va acorde con el desarrollo de la
tecnologia y el contenido publicado se perfila con el concepto de la empresa;
sin embargo, dichos factores que la convierten en positiva no son los
suficientes para evidenciar que en realidad la imagen esta siendo difundida de
manera correcta, en aportes de Licona (2006) la imagen corporativa esta
formada por elementos tangibles e intangibles, aquellos que la conforman son:
la identidad corporativa, la identidad visual de la organizacion y la cultura
organizacional, Danielcom no comunica tomando en cuenta estos factores que
expone la autora, integrales, por tanto no serian positivos diseminando con lo

gue los directivos entrevistados exponen.
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Figura 10.Aspectos de la identidad visual.

En la figura 10 se observa que el mayor porcentaje de los publicos internos
contestaron que se sienten identificados con aspectos como el logotipo, los
colores, la tipografia y la pagina web, lo que implica que la identidad visual de
la organizacion, la cual “representa toda la esencia del negocio: logotipos,
manual corporativos, simbolos, colores corporativos, entre otros” (Navarrete,
s.f, pp.6) es positiva. Por otro lado, el 95% de clientes de la empresa reconocio
el logotipo de Danielcom; sin embargo, solo el 52,5% conocen cuales son los
colores corporativos, lo que evidencia que pese a que la identidad visual
interna es positiva no concuerda con la percepcion de los publicos externos,
evidenciando que la imagen no esta siendo transmitida de manera correcta ya
gue tan solo el logotipo es recordado. Acerca de la identidad corporativa en la
web de Danielcom se puede encontrar contenidos como: la historia de la
empresa, la mision, vision y sus valores, los cuales representan y diferencian a
la organizacion; sin embargo, en sus otros medios digitales los aspectos de la
identidad corporativa no estan publicados, lo que genera confusién en las

audiencias acerca de lo que la empresa es y hace.
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El 60% de proveedores entrevistados considera que la informacion que publica
Danielcom es confiable, 80% discurre que los contenidos publicados en los
diferentes medios 2.0 de Danielcom son proactivos seguido por el 70% que
considera que son honestos lo que demuestra que lo que publica Danielcom en
sus canales 2.0 estan acorde a sus valores corporativos. ElI 25% de los
colaboradores encuestados considera que la informacion publicada en los
medios 2.0 es completa seguido por el 20% que considera que es Util y el 15%
que sefalan que es sencilla, lo que evidencia que dicha informacion es
necesaria, mas no expresa una relacion con los valores corporativos de la
empresa, lo que evidencia que internamente la identidad corporativa no se

comunica adecuadamente.

De acuerdo con la reputacién empresarial, Restrepo la define como (2013) un
compuesto de opiniones, que pueden ser positivas 0 negativas, perspectivas
del consumidor, entre otros, sobre la empresa sus productos o servicios, por lo
tanto, el 60% de proveedores calificaron a la reputacion como regular de
acuerdo a los contenidos publicados de los productos y servicios, a diferencia
del 55% de clientes que la evaluaron como buena, evidenciando el descontento
que existe con la perspectiva que se tiene de la reputacién en los medios 2.0
por la calidad de la comunicacion, esto se debe a que, de acuerdo con Daniel
Ramén, encargado de la comunicacién en Danielcom, no se ha realizado una
evaluacion para saber las opiniones de las audiencias respecto a los medios
digitales de la empresa, lo que genera desconocimiento de las perspectivas del
consumidor, sobre la comunicacion digital, entonces no es posible saber si su
gestion y/o contenidos son adecuados o no, Restrepo (2013) sefiala que en el
contexto actual “la Reputacién y los actores que participan en su construccion,
interactian y se relacionan, se comunican, dialogan, a través de (o
atravesando) canales de comunicacion, digital y analégicamente, nutriendo la
construccion de la Reputacion” (Restrepo, 2013,pp.16), factores que no se han

tomado en cuenta en Danielcom generando una pérdida de reputacion positiva.

Estar inmerso en las redes, en donde las audiencias son un publico masivo,

proactivo, puede generar situaciones inesperadas o una posible crisis si no
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existe un protocolo “un error cualquiera o situacién imprevista que puede tener
repercusiones significativas para la empresa si los involucrados no saben
manejarlo adecuadamente: eso es lo que llamamos una situacion de crisis”
(Wigodski, s.f, pp.2), de acuerdo con la entrevista a Daniel Ramén, encargado
de comunicacion, no existe un protocolo para la prevencion o la solucion de
crisis 2.0, Halpern estima que las crisis 2.0 (2008), es causadas por la difusion
de un mensaje intimo, que posee contenido sensible, y al masificarse afecta la
relacion con sus publicos; el Unico procedimiento para resolver una crisis, que
no es comunicacional, es el contantcto con el hosting (proveedor de internet)
en caso de una falla en el sistema. Para una crisis por el manejo en las redes
no existen métodos que ayuden a controlar o solventar ningun problema
generando un posible inconveniente que la empresa deberia tomar en cuenta

si esta en entornos 2.0.
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4 CAPITULO lll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se ha diagnosticado que la imagen y reputacién que proyecta Danielcom, a
través, de la gestion 2.0 de comunicacion depende de diferentes factores
como: comunicacion estratégica, herramientas y canales 2.0 e imagen y
reputacion 2.0, con el fin de generar una adecuada concepcién de los procesos

comunicacionales 2.0.

De acuerdo con la comunicacién estratégica digital de Danielcom se identificd
que la empresa no posee estrategias de comunicacion 2.0, lo que demuestra
que no genera una gestion adecuada de los medios digitales por medio de la
utilizaciéon de herramientas 2.0; Debido a lo dicho se puede evidenciar que
Danielcom no se direcciona a un objetivo y por ende no estd logrando
posicionarse en la mente de los publicos, para lo que Pérez (2001) sugiere la
concatenacion de todos los recursos comunicacionales internos y externos de
modo que se diferencie de la competencia y alcance objetivos por medio de la

optimizacién de recursos para la difusién de informacion.

Por otro lado, se pudo reconocer que existen diversos problemas de
comunicaciéon 2.0, ligados con las herramientas y medios digitales, los cuales
principalmente provienen de la falta de gestion estratégica por parte de un
encargado de Comunicacién Corporativa, que posea las competencias digitales
necesarias para su manejo y oriente las acciones comunicacionales de
Danielcom a la utilizacion integral de medios digitales, por lo que Lambrechts
(2011) menciona que el encargado de comunicacion debe conocer el
comportamiento de la institucion en Internet segin su sector de negocio, qué
se opina, cual es su motivo, su competencia, qué lenguaje utilizar y como
proceder en caso de crisis para superarla, lo que evidencia el por qué existe
inconformidad con los canales 2.0 externos e internos y con ello la falta de
objetividad en los contenidos publicados. Se encontr6 que dichos problemas
provienen de la escasa presencia y generacion de una cultura digital por parte
de los directivos hacia los colaboradores. “Las organizaciones precisan de la

cultura digital adecuada y de profesionales con las competencias digitales



50

necesarias” (Magro y Salvatella, 2014, pp.7). Con lo dicho, es de importancia la
determinaciéon y utilizacion de herramientas y canales 2.0 que mejoren el
proceso de comunicacion digital en Danielcom y con ello se mejore la

reputacion e imagen 2.0.

Asi mismo, de acuerdo al analisis de la percepcion de imagen y reputacion 2.0
que poseen las audiencias sobre Danielcom, se demostr6 que ninguna de
estas esta siendo gestionada de manera correcta a través de las herramientas
precisas, puesto que factores que influyen en la creaciéon de imagen como:
identidad, cultura e identidad visual, no estan siendo tomadas en cuenta para la
generacion de imagen 2.0; por otro lado, no existen canales de
retroalimentacion que ayuden a la construccién de reputacién, por lo cual es de
importancia integrar herramientas como las presentadas en la Tabla No.10:
Herramientas para la gestion de la imagen corporativa, y a su vez, estrategias
de monitoreo de la red, gestiébn de contenidos y opiniones online para la
reputacion 2,0, que generen dinamismo con los publicos para integrar dichos

factores.

Dentro del andlisis realizado se sugiere a la empresa el desarrollo de un plan
de comunicacidn que precise de estrategias digitales vistas en la Tabla. No.4:
Estrategias comunicacionales digitales que responden a diferentes
necesidades, que obtengan mejoras en el desarrollo y gestion de canales
digitales, asi mismo, es de importancia la renovacion de antiguos esquemas en
el disefio de dichos canales para la generacion de nuevos contenidos. Por otro
lado, se recomienda establecer las tareas que deberd desenvolver el
encargado de comunicacion vistas en la Tabla. No.6: Tareas del Community
Manager, e impartir charlas que informen acerca de los medios digitales que
posee Danielcom a sus colaboradores con el fin de que el uso y seguimiento

de dichos medios provenga principalmente desde la empresa.

Es importante la formalizacion de procesos que realice Danielcom, para que de
esta manera se pueda mantener la continuidad de los proyectos a realizar y la

administracion general de los mismos, con esto dicho, se sugiere que dentro
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del plan de comunicacion se involucre el uso de herramientas digitales formales
vistas en la Tabla. No. 8: Herramientas basicas para la gestion de medios 2.0.

que mejoren la percepcion de la imagen y reputacion 2.0.

Dentro de la imagen corporativa se recomienda la definiciéon clara de mision,
vision y valores, asi como de aspectos visuales como el logotipo, colores,
fuentes, etc y establecimiento de una cultura digital por parte de los directivos
de la empresa. Asi mismo, es de importancia integrar un monitoreo en la red
que posibilite la gestién de opiniones de los publicos a través de herramientas
2.0 para la recopilacién la informacién con el fin de formular respuestas directas
para el manejo y mantenimiento de los canales de la empresa y con ello la

construccion de la reputacién 2.0.



5 PROPUESTA COMUNICACIONAL

5.1 Matriz Estratégica

Tabla No. 11. Matriz Estratégica

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PUBLICO

ESTRATEGIA

Fortalecer la imagen de
Danielcom Equipment Supply
S.A. através de la
comunicacion estratégica digital
para mejorar su reputacion.

1. Reestructurar los procesos de
comunicacion 2.0 en Danielcom
Equioment Supply S.A.

Internos: Directivos, Encargado de
comunicacion y Colaboradores.

1.1. Establecer lineamientos y protocolos para los medios y
canales 2.0

1.2. Restablecer medios y canales 2.0

2. Implementar procesos de
gestion de comunicacion 2.0 para
los medios digitales Danielcom
Equipment Supply S.A.

Internos: Directivos, Encargado de
comunicacion, Colaboradores.
Externos: Clientes y Proveedores

2.1. Desarrollar contenido digital de acuerdo a los atributos de
Danielcom.

2.2. Instituir formatos de apoyo y seguimiento de medios y canales
2.0.

3. Incentivar la participacion 2.0
de los publicos de Danielcom
Equipment Supply S.A.

Internos: Directivos, Encargado de
comunicacion, Colaboradores.
Externos: Clientes y Proveedores

3.1. Generar Interacciéon con seguidores y posibles seguidores de
los medios digitales de Danielcom Equipment Supply S.A.

3.2. Implementar contenido dinamico para generar mayor alcance
en los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A.
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5.2 Matriz de acciones

Tabla No 12. Matriz de acciones
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2. MATRIZ DE ACCIONES

OBJETIVO 1: Reestructurar los procesos de comunicacion 2.0 en Danielcom Equioment Supply S.A.

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

1.1. Establecer lineamientos y
protocolos 2.0

1.1.1. Crear un Manual de Comunicacioén 2.0. El Manual de Comunicacién 2.0 es una guia de normativas estructurales de publicacién de texto e
imagenes para la gestion de contenidos en medios digitales, asi como el establecimiento de instrumentos de acuerdo a las necesidades de Danielcom
Equipment Supply S.A. Toma en cuenta las redes sociales Facebook, Twiter, Youtube y Linkedin en donde se generard lo siguiente:

1.1.1.1. Proceso de comunicacion 2.0 en Danielcom Equipment Supply S.A.

1.1.1.2. Detallar el uso de la imagen visual de Danielcom. Equipment Supply S.A en los canales 2.0

1.1.1.3. Establecer la personalidad de la marca.

1.1.1.4. Puntualizar los canales digitales a implementar y sus normativas.

1.1.1.5. Diagramar e imprimir el manual.

1.1.2. Capacitacién del Manual de Comunicacion 2.0: El encargado de comunicacion y marketing realizardn una presentacién de los nuevos
lineamientos de los canales digitales para su correcto uso, los puntos a tratar son:

1.1.2.1. Presentacion de la importancia de la comunicacion digital en Danielcom.

1.1.2.2. Capacitacion sobre los lineamientos y usos de los medios y canales 2.0.

1.1.2.3. Instruccion de normativas sobre usos de canales digitales.

1.1.2.4. Evaluacion de conocimiento.

1.1.2.5. Entrega de Manual de Comunicacion 2.0

1.1.3. Establecer herramientas 2.0 para los medios digitales. Las herramientas 2.0 sirven para gestionar el contenido, los comentarios, mensajes y
guejas que se producen en diferentes cuentas por medio de diferentes cuentas digitales y genera estadisticas de acuerdo al medio 2.0.

1.1.3.1. Contratar Hootsuite

1.1.3.2. Utilizar Google Alerts para las alertas de mencion en el internet.

1.1.3.3. Utilizar MailChimp para generar boletines.

1.1.3.4. Evaluar herramientas 2.0.

Encargado de Comunicacién y
Marketing.

1.2. Restablecer medios y canales 2.0

1.2.1. Redisefio de la P4gina Web. El redisefio logrard generar una actualizacion de informacion para el incremento del nimero de visitas, por lo cual
se realizaran los siguientes pasos:

1.2.1.1. Generar nuevas imagenes de acuerdo a la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A.

1.2.1.2. Establecer la informacién y contenido que contendra la Pagina Web.

1.2.1.3. Disefiar esquema de contenidos e imagenes de la Pagina Web.

1.2.1.4. Codificar esquema en lenguaje html.

Encargado de comunicacion,
fotégrafo, disefador.




1.2.2. Reconfigurar Facebook. La reconfiguracion permitira establecer una imagen visual nueva y atractiva para fortalecer la identidad y generar mas
seguidores.

1.2.2.1. Colocar imagenes nuevas de perfil y portada

1.2.2.2. Actualizar datos de informacion y contacto.

1.2.2.3. Integrar informacion de servicios, productos y filosofia corporativa en las redes sociales.

1.2.2.4. Invitar a los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A. a seguir la pagina.

1.2.2.5. Evaluar las mejoras.

1.2.3. Reconfigurar Twitter. La reconfiguracion permitird establecer una imagen visual nueva y atractiva para fortalecer la identidad y generar mas
seguidores.

1.2.3.1. Colocar imagenes nuevas de perfil y portada

1.2.3.2. Actualizar datos de informacion y contacto.

1.2.3.3. Integrar informacion de servicios, productos y filosofia corporativa en las redes sociales.

1.2.3.4. Invitar a los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A. a seguir la pagina.

1.2.3.5. Evaluar las mejoras.

1.2.4. Reconfigurar Linkedin. La reconfiguracion permitira establecer una imagen visual nueva y atractiva para fortalecer la identidad y generar més
seguidores.

1.2.4.1. Colocar imagenes nuevas de perfil y portada

1.2.4.2. Actualizar datos de informacion y contacto.

1.2.4.3. Integrar informacion de servicios, productos Y filosofia corporativa en las redes sociales.

1.2.4.4. Invitar a los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A. a seguir la pagina.

1.2.4.5. Evaluar las mejoras.

1.2.5. Reconfigurar Youtube. La reconfiguracién permitir4 establecer una imagen visual nueva y atractiva para fortalecer la identidad y generar mas
seguidores.

1.2.5.1. Colocar imagenes nuevas de perfil y portada

1.2.5.2. Actualizar datos de informacion y contacto.

1.2.5.3. Integrar informacién de servicios, productos y filosofia corporativa en las redes sociales.

1.2.5.4. Invitar a los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A. a seguir la pagina.

1.2.5.5. Evaluar las mejoras.

1.2.6. Reestructurar Boletines. La reestructuracion de la imagen y del contenido de los boletines permitirh generar mayor atraccion hacia los publicos
internos.

1.2.6.1. Generar informacién nueva segmentada por departamentos.
1.2.6.2. Editar informacion.

1.2.6.3. Implementar imagenes.

1.2.6.4. Evaluar impacto.
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OBJETIVO 2: Implementar procesos de gestion de comunicacion 2.0 para los medios digitales de Danielcom Equipment Supply S.A.

2.1. Desarrollar contenido digital de
acuerdo a los atributos de Danielcom.

2.1.1. Crear contenido para Facebook. De acuerdo a la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A. se generard imagenes e
informacién nueva para actualizar contenidos. La creacién de contenido planificado se la realizara cada 15 dias para cada dia de la semana de
acuerdo a las tendencias de cada mes del sector de negocio.

2.1.1.1. Componer textos para cada dia de acuerdo a eventos, productos y servicios de Danielcom Equipment Supply S.A.

Encargado de comunicacion,
fotdgrafo, disefiador, directivos.




2.1.1.2. Tomar fotos de las instalaciones, el personal, los productos y servicios.

2.1.1.3. Recopilar imagenes de eventos.

2.1.1.4. Disefio de imagenes de acuerdo a los textos compuestos.

2.1.1.5. Evaluacion de contenidos.

2.1.2. Crear contenido para Twitter. De acuerdo a la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A. se generard imagenes e informacion
nueva para actualizar contenidos. La creacion de contenido planificado se la realizara cada 15 dias para cada dia de la semana de acuerdo a las
tendencias de cada mes del sector de negocio.

2.1.2.1. Componer textos para cada dia de acuerdo a eventos, productos y servicios de Danielcom Equipment Supply S.A.

2.1.2.2. Tomar fotos de las instalaciones, el personal, los productos y servicios.

2.1.2.3. Recopilar imagenes de eventos.

2.1.2.4. Disefio de imagenes de acuerdo a los textos compuestos.

2.1.2.5. Evaluacion de contenidos.

2.1.3. Crear contenido para Linkedin. De acuerdo a la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A. se generara imagenes e
informacion nueva para actualizar contenidos. La creacién de contenido planificado se la realizara cada 15 dias para cada dia de la semana de
acuerdo a las tendencias de cada mes del sector de negocio.

2.1.3.1. Componer textos para cada dia de acuerdo a eventos, productos y servicios de Danielcom Equipment Supply S.A.

2.1.3.2. Tomar fotos de las instalaciones, el personal, los productos y servicios.

2.1.3.3. Recopilar imagenes de eventos.

2.1.3.4. Disefio de imagenes de acuerdo a los textos compuestos.

2.1.3.5. Evaluacion de contenidos.

2.1.4. Crear contenido para Youtube. De acuerdo a la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A. se generard imagenes e
informacién nueva para actualizar contenidos. La creacion de contenido planificado se la realizara cada 15 dias para cada dia de la semana de
acuerdo a las tendencias de cada mes del sector de negocio.

2.1.4.1. Componer textos para cada dia de acuerdo a eventos, productos y servicios de Danielcom Equipment Supply S.A.

2.1.4.2. Tomar fotos de las instalaciones, el personal, los productos y servicios.

2.1.4.3. Recopilar imagenes de eventos.

2.1.4.4. Disefio de imagenes de acuerdo a los textos compuestos.

2.1.4.5. Evaluacion de contenidos.

2.1.5. Campafia digital sobre la identidad, servicios y productos de Danielcom Equipment Supply S.A. La campafia servir4 para reforzar y
difundir la identidad corporativa de Danielcom Equipment Supply S.A. para mejorar la imagen empresarial y posicionar la marca en la mente de los
publicos.

2.1.5.1. Disefio y colocacion de protectores de pantalla con el logo, colores y filosofia corporativa.

2.1.5.2. Creacion de videos informativos sobre filosofia, servicios, productos e identidad visual.

2.1.5.3. Lanzamiento de nueva Pagina Web.

2.1.5.4. Pautar en medios de comunicacién Sigueme en redes sociales.

2.1.5.5. Implementar promocionales Sigueme en redes sociales.

2.1.5.6. Evaluar alcance de la campania.
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2.1.6. Programacion de Contenidos. La programacion de contenidos sirve para establecer la informacién e imagenes que se publicaran cada dia a lo
largo del mes.

2.1.6.1. Crear cronogramas de contenidos de acuerdo a textos e imagenes previstas.

2.1.6.2. Enviar cronograma a directivos encargados para su aprobacion.

2.1.6.3. Realizar correcciones y cambios en el cronograma de contenidos.

2.1.6.4. Configurar en Hootsuite los textos, imagenes y horarios para la actualizaciéon automética de contenidos.

2.1.6.5. Evaluar contenidos publicados por medio de reportes segun los alcances y reacciones.
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2.2. Instituir formatos de apoyo y
seguimiento de medios y canales 2.0.

2.2.1. Generar un plan de pauta. Los planes de pauta serviran para generar mayor alcance de visitas en temas de interés de Danielcom Equipment
Supply S.A.

2.2.1.1. Definir un objetivo

2.2.1.2. Establecer duracién y presupuesto del pautaje.

2.2.1.3. Detallar caracteristicas del publico.

2.2.1.4. Elegir temas de interés a pautar.

2.2.1.5. Generar un FlowChart.

2.2.2. Establecer una guia de respuestas. La tabla de respuestas sirve como guia para interactuar, solucionar y dar respuesta a inquietudes del
publico.

2.2.2.1. Reconocer las tendencias de preguntas, comentarios y mensajes de los publicos en los medios sociales.

2.2.1.2. Recopilar informacién sobre las inquietudes frecuentes del publico.

2.2.2.3. Construir una tabla de respuestas de acuerdo a un tema, basado en la personalidad de la empresa.

2.2.2.4. Programar respuestas automaticas en los medios digitales.

2.2.2.5. Evaluar las tendencias de preguntas, comentarios y mensajes.

2.2.3. Implementar protocolos de quejas. Los protocolos de quejas servirdn para mejorar la atencién al cliente y dar seguimiento a los
inconvenientes para la mejora de los procesos.

2.2.3.1. Implementar un formato de quejas.

2.2.3.2. Establecer encargado de resolucién de problemas.

2.2.3.3. Dar seguimiento al problema.

2.2.3.4. Generar respuestas y soluciones.

2.2.3.4. Evaluar quejas.

Encargado de comunicacion,
departamento de RRHH, directivos.

OBJETIVO 3: Incentivar la participacién 2.0 de los publicos de Danielcom Equipment Supply S.A.

3.1. Generar Interaccién con
seguidores y posibles seguidores de
los medios digitales de Danielcom
Equipment Supply S.A.

3.1.1. Generar concursos en los medios digitales. El concurso consiste en contestar una trivia acerca de la historia de Danielcom Equipmente
Supply S.A.

3.1.1.1. Crear preguntas para la trivia

3.1.1.2. Disefiar formato de trivia.

3.1.1.3. Publicar trivia en redes sociales.

3.1.1.4.Interactuar con respuestas de participantes.

3.1.1.5. Elegir ganadores.

Encargado de comunicacion,
departamento de sistemas,
departamento de RRHH.




3.1.2. Evento para promocionar redes sociales. El evento servird para impulsar y compartir las redes sociales renovadas con el fin de conseguir mas
seguidores.

3.1.2.1.Cotizacién de local, catering, manteleria, decoracién y promocionales.

3.1.2.2. Aprobacion del presupuesto

3.1.2.3. Envio de invitaciones

3.1.2.4. Confirmacién de invitados.

3.1.2.5. Ejecucién del evento.

3.1.3 .Implementar chat corporativo. El chat institucional servird para la mensajeria instantdnea entre colaboradores, proveedores y clientes con el fin
de generar una comunicacion rapida y efectiva.

3.1.3.1. Implementar sistema operativo.

3.1.3.2. Disefiar chat con colores institucionales.

3.1.3.3. Promocionar chat en redes sociales.

3.1.3.4. Ejecutar Chat.

3.1.3.5. Evaluar funcionamiento.

3.1.4. Generar videos de referentes introductorios. Los videos serviran para generar reputacion dando opiniones de valor acerca de Danielcom
Equipment Supply S.A.

3.1.4.1. Seleccionar ponentes para las opiniones.

3.1.4.2. Grabar contenido del video.

3.1.4.3. Editar contenido.

3.1.4.4. Publicar Video.
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3.2. Implementar contenido dinAmico
para generar mayor alcance en los
publicos de Danielcom Equipment

Supply S.A.

3.2.1. Emplear Flotantes. Los flotantes son contenido que emerge de acuerdo a las tendencias del dia a dia.

3.2.1.1. Buscar la tendencia del dia.

3.2.1.2. Generar texto atractivo

3.2.1.2. Disefio de imagen para flotante

3.2.1.4. Responder comentarios y mensajes.

3.2.1.5. Evaluar alcance

3.2.2. Publicar datos curiosos y noticias. Los datos curiosos atraeran el interés del publico hacia contenido nuevo y dinamico, las noticias acerca del
sector de negocio, consolidara las visitas de los medios 2.0.

3.2.2.1. Generar artes de datos curiosos.

3.2.2.2. Seguir a paginas de noticias.

3.2.2.3. Enlazar link de noticas en los medios 2.0.

3.2.2.4. Publicar contenido.

3.2.2.5. Evaluar alcance.

3.2.3. Realizar encuestas en Twitter. La encuestas en Twiter generan mayor interacciéon y alcance en dicha red social.

3.2.3.1. Establecer dias de publicacion.

3.2.3.1. Generar preguntas.

3.2.3.3. Publicar encuestas

3.2.3.4. Evaluar alcance.

Encargado de comunicacion.




5.3

Cronograma de actividades:

Tabla No 13. Cronograma de actividades
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CRONOGRAMA*
ACCIONES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

S|S|S|S|S|S|S S|S|S S|S S|S S|S|S S|S|S S|S S|S|S S|S|S|S|S|S S|S|S
1(2(3(4(1|2|3 1123 213 213 1(2|3 1(2|3 213 1(2(3 314(1|2|3|4 2134

1.1.1. Crear un Manual de Comunicacién 2.0.

1.1.2. Dar a conocer el Manual de Comunicacién

2.0

1.1.3. Establecer herramientas 2.0 para los

medios digitales.

1.2.1.

Redisefio de la Pagina Web.

1.2.2.

Reconfigurar Facebook.

1.2.3.

Reconfigurar Twitter

1.2.4.

Reconfigurar Linkedin.

1.2.5.

Reconfigurar Youtube.

1.2.6.

Reestructurar Boletines

2.1.1.

Crear contenido para Facebook.

2.1.2.

Crear contenido para Twitter.

2.1.3.

Crear contenido para Linkedin

2.1.4.

Crear contenido para Youtube.

2.15.

Campana digital sobre la identidad,

servicios y productos.

2.1.6.

Programacion de Contenidos.

2.2.1.

Generar un plan de pauta

2.2.2.

Establecer una guia de respuestas.

2.2.3.

Implementar protocolos de quejas.

3.1.1.

Generar concursos en los medios digitales.

3.1.2.

Evento para promocionar redes sociales.

3.1.3.

Implementar chat corporativo.

3.1.4.

Generar videos de referentes introductorios.

3.2.1.

Emplear Flotantes.

3.2.2.

Publicar datos curiosos y noticias.

3.2.3.

Realizar encuestas en Twitter.




5.4 Presupuesto:

Tabla No 14. Presupuesto

ACCIONES CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL METODO DE FINANCIAMIENTO
1.1.1. Crear un Manual de Comunicacion 2.0. 10 $70,00 $700,00 Recursos Humanos
1.1.2. Dar a conocer el Manual de Comunicacion 2.0 4 $150,00 $600,00 Recursos Humanos
1.1.3. Establecer herramientas 2.0 para los medios digitales. 3 $100,00 $300,00 Departamento de Logistica
1.2.1. Redisefo de la Pagina Web. 1 $1.500,00 $1.500,00 Departamento de Logistica
1.2.2. Reconfigurar Facebook. 1 $- $- Departamento de Comunicacién
1.2.3. Reconfigurar Twitter 1 $- $- Departamento de Comunicacion
1.2.4. Reconfigurar Linkedin. 1 $- $- Departamento de Comunicacién
1.2.5. Reconfigurar Youtube. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
1.2.6. Reestructurar Boletines 1 $- $- Departamento de Comunicacién
2.1.1. Crear contenido para Facebook. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
2.1.2. Crear contenido para Twitter. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
2.1.3. Crear contenido para Linkedin 1 $- $- Departamento de Comunicacion
2.1.4. Crear contenido para Youtube. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
2.1.5. Campaia digital sobre la identidad, servicios y $500.00
productos. 2 ’ $1.000,00 Recursos Humanos
2.1.6. Programacion de Contenidos. 1 $- $- Departamento de Logistica
2.2.1. Generar un plan de pauta 10 $100,00 $1.000,00 Departamento de Logistica
2.2.2. Establecer una guia de respuestas. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
2.2.3. Implementar protocolos de quejas. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
3.1.1. Generar concursos en los medios digitales. 5 $200,00 $1.000,00 Recursos Humanos
3.1.2. Evento para promocionar redes sociales. 1 $3.500,00 $3.500,00 Accionistas
3.1.3. Implementar chat corporativo. 1 $500,00 $500,00 Departamento de Comunicacion
3.1.4. Generar videos de referentes introductorios. 4 $60,00 $240,00 Departamento de Logistica
3.2.1. Emplear Flotantes. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
3.2.2. Publicar datos curiosos y noticias. 1 $- $- Departamento de Comunicacion
3.2.3. Realizar encuestas en Twitter. 1 $- $- Departamento de Comunicacién
SUBTOTAL $10.340,00
5% IMPREVISTOS $517,00
PRESUPUESTO TOTAL (USD) $10.857,00
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5.5 Matriz de Evaluacion Estratégica

Tabla No. 15. Matriz de Evaluacion Estratégica
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OBJETIVOS ESPECIFICO og?gT?on EV'\XYEIAC?I%N ACCIONES INSTRUMENTO INDICADOR
1.1.1. Crear un Manual de Comunicacion 2.0. Encuestas Manual realizado/ Manual ejecutado
1.1.2. Dar a conocer el Manual de Comunicacién 2.0 Encuestas Informacién brindada/Conocimiento
o 1.1.3. Establecer herramientas 2.0 para los medios digitales. Observacion Herramientas propuestas/ Herramientas usadas
1. Reestructurar los procesos = _
de comunicacion 2.0 en @ .g 1.2.1. Redisefio de la Pagina Web. Observacion Pagina Web antigua/ Pagina web nueva
Danielcom Equioment Supply @ = 1.2.2. Reconfigurar Facebook. Observacion Facebook antiguo/ Facebook nuevo
S.A. g 1.2.3. Reconfigurar Twitter Observacion Twitter antiguo/ Twitter nuevo
1.2.4. Reconfigurar Linkedin. Observacion Linkedin antiguo/ Linkedin nuevo
1.2.5. Reconfigurar Youtube. Observacion Youtube antiguo/ Youtube nuevo
1.2.6. Reestructurar Boletines Observacion Boletin antiguo/ Boletin nuevo
Reportes de interaccion
2.1.1. Crear contenido para Facebook. (comentarios, likes, menciones, Numero de publicaciones/ NUmero de interacciones
calificaciones, etc)
Reportes de interaccion
2.1.2. Crear contenido para Twitter. (comentarios, likes, menciones, Numero de publicaciones/ NUmero de interacciones
calificaciones, etc)
Reportes de interaccién
2.1.3. Crear contenido para Linkedin (comentarios, likes, menciones, Numero de publicaciones/ Nimero de interacciones
2. In_1p|ementar procesos de o calificaciones, etc)
gestion de comunicacion 2.0 K5 e Reportes de interaccion
para los medios digitales de £ 2 2.1.4. Crear contenido para Youtube. (comentarios, likes, menciones, NUmero de publicaciones/ Nimero de interacciones
Danielcom Egu'&pment Supply ,g = calificaciones, etc)
Fz)'rifdc(fs?pana digital sobre la identidad, servicios y Reportes de seguidores Numero de seguidores/ Numero de nuevos seguidores
Reportes de interaccion
2.1.6. Programacion de Contenidos. (comentarios, likes, menciones, Numero de publicaciones/ NUmero de interacciones
calificaciones, etc)
2.2.1. Generar un plan de pauta Reportes de impresiones Inversion de pauta/NUamero de impresion
2.2.2. Establecer una guia de respuestas. Observacion Numero de mensajes/ Nimero de respuestas
2.2.3. Implementar protocolos de quejas. Reportes de quejas atendidas Numero de quejas/ Niumero de quejas atendidas
3.1.1. Generar concursos en los medios digitales. Encuestas Tipo de concurso/ nimero de concursantes
_ o = = 3.1.2. Evento para promocionar redes sociales. Encuestas Invitaciones enviadas/ Numero de asistentes
3. Incentivar la participacion 5 £ 3.1.3. Implementar chat corporativo. Reporte de uso de chat Usuarios de chat/ Uso de chat
2.0 de los p.Ub“COS de g uc'; 3.1.4. Generar videos de referentes introductorios. Reportes de interaccion Publicacién de videos/ Niumero de interaccion
Danielcom Equipment Supply 2 5 - — - - - —
SA. (23 % 3.2.1. Flotantes. Reportes de interaccion Numero de flotantes/ Namero de interaccion

3.2.2. Publicar datos curiosos y noticias.

Reportes de interaccidn

Informacién publicada/ Numero de clics

3.2.3. Realizar encuestas en Twitter.

Reportes de interaccion

Namero de encuestas/ Nimero de respuestas
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ANEXO 1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo General:

Diagnosticar la imagen y reputacion que proyecta la gestion 2.0 de
comunicacion en Danielcom en sus publicos en el periodo noviembre 2015 a
marzo 2016

Objetivos especificos:

Identificar las estrategias de comunicacién digital que la empresa utiliza
para gestionar las herramientas y canales 2.0 .

Analizar la percepcion de reputacion e imagen que tienen los publicos
objetivos sobre la empresa.

Reconocer los problemas de comunicacion 2.0 de la empresa.

Determinar herramientas y canales 2.0 para mejorar la proyeccién de

imagen y reputacion.



ANEXO 2. TABLA DE VARIABLES.

Variable Definicién Variables Definicién
Dependiente Independientes Operacional

El logro de

c L, objetivos por

omunicacion )
, . .. medio de la

Estratégica Digital 7
gestion de
canales 2.0

La organizacion,
gestion y
creacion de
contenidos en
medios y canales

2.0, que son
Herramientas y d'fe.fe”FeS
Canales 2.0 aplicaciones o
formas de
La comunicacion difundirse en la
estratégica digital red de acuerdo
es aquella que al publico al que
busca conseguir quiere llegar la
los objetivos de empresa.
Comunicacién una empresa por
estratégica digital medio de la
para la gestién de optimizacion de Estructura o
imagen y reputacion | diferentes esquema mental
de Danielcom. recursos y la Imagen 2.0 que poseen los

publicos sobre

gestion de canales .
una compafiia.

2.0 para beneficiar

la percepcion de
Imageny
Reputacion.

Percepcién de
los publicos
frente a actitudes
morales y éticas
gue una
empresa comete
consciente o
inconscientemen
te.

Reputacién 2.0

Empresa que
desarrolla
soluciones para
la industria
energética del
pais y de
Ameérica Latina.

Danielcom




ANEXO 3. POBLACIONES Y TECNICAS DE INVESTIGACION.

» Técnicas de Técnicas de
Poblacion Muestra L
muestreo Investigacion
_ _ No probabilistico: Entrevista
Directivos o 5
Juicio estructurada
Encargado de Entrevista
] . Censo 1
comunicacion estructurada
Colaboradores Censo 93 Encuesta
No probabilistico: Entrevista
Proveedores o 5
Juicio estructurada
Clientes Censo 40 Encuesta
Responsable de .
. . Entrevista
Comunicacion - 1
estructurada

Corporativa




ANEXO 4. TABLA DE INSTRUMENTOS Y CATEGORIAS.

Diagnostico de la imagen y reputacion que proyecta la gestion 2.0 de comunicacion en
Danielcom en sus publicos

Sujeto / Objeto

Técnicas Instrumentos Categorias de Justificacion
investigacion
Comunicacion
Digital
Es significativo
Canales y conocer el criterio
] herramientas 2.0 sobre la importancia
Guia de N .,
Entrevista entrevista _ 5 Directivos d(_a la gestion 2.Q que
estructurada Estrategias tiene este publico y
comunicacionales como aportarian al
desarrollo del
Imagen_y proyecto.
reputacion
¢, Qué conoce de
Iza(;:’?mumcauon Es importante
e conocer lo que se
cQue piensa internamente
herramientas y acerca de los
canales considera procesos de
necesarias para la comunicacién 2.0, ya
comunicacion
, , ue son los
Encuesta Cuestionario |2.0? 93 que .
Interna cerrado : Oué pi d Colaboradores destln_atarlos
¢Que piensa de potenciales de
los canales 2.0 dichas herramientas,
que posee puesto que perciben
actualmente la imagen de
Danielcom? acuerdo a la gestion
¢, Qué imagen y gue se ha efectuado.
reputacion percibe
de la empresa?
Canales y Los proveedores son
herramientas 2.0 el publico que
Comunicacion 2.0 mznt'e?e conn'ltacto
entre otras erlrrle(r:eosgs dealz
empresas mp
. . misma rama que
Entrevista Guia de .
. Imagen 2.0 5 Proveedores Danielcom, es por
estructurada entrevista b
ello que desde éste
publico se obtendra
5n 2 informacion objetiva
Reputacion 2.0 acerca de la
empresa en relacion
con otras.
, , ; Qué conocen de Es un publico
Encuesta Cuestionario | ¢9 = . . P
la comunicacion 40 Clientes indispensable para
Externa Cerrado

2.0?

conocer lo que
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¢, Qué opinan de
los medios 2.0 de
Danielcom?

¢, Qué informacién
necesitan conocer
de Danielcom en
los medios 2.07?

¢, Cuales medios,
canalesy
herramientas
consideran
necesarios para
Danielcom?

¢ Qué esperan de
la comunicacién
2.0dela
empresa?

¢, Qué percibe de
la imagen y
reputacion 2.0 de
la empresa?

perciben los publicos
objetivos de le
empresa, qué
informacion es
relevante, qué medio
es necesario, imagen
y reputacion y la
satisfaccion respecto
a los medios
actuales.

Entrevista
estructurada

Guia de
entrevista

Gestion de
comunicacioén 2.0.

Herramientas y
canales 2.0

Estrategias
comunicacionales
2.0

Imagen y
reputacién 2.0

Responsable de
Comunicacién
Corporativa

Es de importancia la
informacion que
proveera esta
persona ya que es
quién se encarga Yy
conoce de los
procesos
comunicativos 2.0




ANEXO 5. FODA.

Fortaleza

Oportunidad

Los Directivos son conscientes sobre
la importancia de la comunicacion
digital para Danielcom como estrategia

competitiva.

Danielcom posee diferentes cuentas
en la web, por lo que se encuentra
presente en los medios digitales, tiene

presencia digital.

Los colaboradores estan interesados
en la publicacion de contenidos de

Danielcom en los medios 2.0.

Los directivos estan dispuestos a
generar una cultura digital para el

cambio de la comunicacién 2.0.

Los colaboradores consideran
importante la generaciéon de

comunicacioén en internet.

Danielcom tiene canales de

comunicacion.

Los colaboradores prefieren la
comunicacion a traves de canales 2.0
como: Intranet, Facebook, Pagina web,
Linkedin y Twitter.

La empresa esta predispuesta a la

El pablico externo de Danielcom utiliza
diferentes medios de comunicacion

2.0 para informarse.

La gestion planificada de contenidos
2.0 puede generar una ventaja

competitiva a la empresa.

La web 2.0 posee varios recursos
para la gestion de contenidos en los

diferentes medios digitales.

de
medios digitales para la

Los proveedores Danielcom
utilizan

comunicacion.




utilizacion de recursos y presupuestos

para la implementacion de

herramientas 2.0 nuevas.

Debilidad

Amenaza

No existen estrategias, planificacion,
seguimiento ni control de la

comunicacion digital.

No existe una persona con habilidades
de comunicacion corporativa

encargada de la comunicacion digital.

No existe una cultura corporativa

digital.

Mal uso de medios digitales por falta

de planificacion 2.0.

Falta de opcion a feedback en los
medios sociales para el monitoreo de
opiniones.

No existe de

una planificacion

comunicacion para la organizacion de

la difusion de contenidos digitales.

Facil acceso de competidores a

informacion de Danielcom.

Posibilidad de plagio de contenidos de

la empresa.

Empresas del sector de negocio con
con mayor tiempo en los medios
digitales y accesibilidad de contacto
pueden acaparar gran porcion del
publico objetivo.

Falta de control de comentarios
negativos que se generen acerca de

Danielcom.

Hackeo de cuentas.




ANEXO 6. MANUAL DE COMUNICACION 2.0.

DES

DANIELCOM EGLIPMENT SUPPLY S.A,

PES

DANELCOM BQUIPMENT SUSPLY 9.A.

Introduccion

Objetivo

Logatipo
Dimensiones
Proporciones
Simetria

Area de seguridad
Tamanos

Cromatica

Uso de cromatica
Variantes

Tipogrefia
Variaciones no autorizadas
Prohibiciones
Facebook

Twitter

Linkedin

Youtube

Fondos

Estilos de Fotografias

WONODUDLD =

MANUAL
2.0
in] B8 0

iNDICE




ANEXO 7. HERRAMIENTAS 2.0 (HOOTSUITE)

& Hootsuite*

Hootsuite para empresa

Productos

Planes

Panel de control

iBienvenido otra vez!

Ahora has iniciado sesién en tu cuenta.

Ir a mi panel de control

Contactanos

Cerrar sesion

30 mins

RENOVAMOS

NUESTRAS
SHORTEST HORROR
STORY EVER: HEDSE

S0LD OUT moeo

Shop our sale online before it's too
late! www.casadibassi.com
#shopping#sale#tdecoration#deco#tim
eflies#spring#tinteriors#home

En #radiomakrodigital /3 4/ G () 7
nos visit6 nuestro amigo Santiago
Parra gerente de operaciones
@tgifridaysec #LasDivertidasPuntoCom
www.radiomakrodigital.com

de "me gusta’ 15 n° de "me [ wishingkendall_

& Anadir un

Programacién Automatica (®

Enviara 0 v 4: R X ]
Danieicom x +
@ v |+ Afadir columna |+ Anadir red social
B Inicio [ Mis publicaciones "Me gusta" [ Popular (<3 [ Programados
casa_di.| e Creado por Danielcom #eee radiomakrodigital kendallvertes vy
10 1 day == 2dis

oes= Creado por Danielcom

RENOVAMOS
NUESTRAS
EDES

linJ =~}

AKX

o) Desactivado ‘
Programa automaticamente tu mensaje para lograr
un impacto 6ptimo.
((] Mayo 2016 () ]
2016-05-02
Do Lu Ma M Ju Fr Sa
i 2 A s EGlET |6 3|00 & [ Am [NPME
89 e iz s e = -
Mandame un correo electrénico cuando se
15 |6 [0 (018 (1510 (020 021 | S reel mensaje
22| 23| 24| 25 26| 27 28
29 30 31 Ver fecha en el Editor

[2140

¢Quieres ahorrar tiempo? Prueba el cargador de
mensajes masivos

Borrar Guardar v Programar



ANEXO 8. REDISENO DE LA PAGINA WEB.

(Antes)
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ANEXO 9. ACTUALIZACION FACEBOOK.

(Antes)

Da_n!el,lcom Equipment
Supply . i

Biografia Informacién Fotos Opiniones Mas ~
DI esta pagina B Da}nlclcorfl ;qulprncm Supply
A 357 personas les gusta esto
p X in 5 B 2 Hoy se juega el primer partido oficial del 2do campeonato de Baloncesto

Danielcom Equipment Supply!!!
Se subira teda la informacién al respecto en este portal.
[

3.3047;@ : So DES

jonal W

37 personas estuvieron aqui

RUHRPUMPEN

armac

FECHA 1 (09/05/2016 al 12/05/2016)

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la PARTIOOS FECHA HORA
hokia TECPETROL REPSOL  09/05/16 19:00-20:00
AZUL PiLL 09/05/16  20:00-21:00
SCHUUMBERGER 055 5/16  19:00-20:00
TECNA ROES 05/16 20:00-21:00
SANTOS 12/05/16  19:00-20:00

Bombas Contrifugas

@ 4.5 de 5 estrellas + 8 opiniones

HALL ONE 12/05/16 20:00-21:00

INFORMACION >

(Después)

Danielcom Equipment Supply S
Industria Energética

Timeline About Photos Likes More ~

["AST 24k people like this Post [Z Photo/Video

Invite friends to like this Page

ABOUT > m

What are you working on? | hope this mockup will help
present your awesome work. s Danl(élcom
hitp/iwww.behance net/marijozlatic
P : You can easily customize all of photo and text areas you see in this
mockup. Well, almost every text

PHOTOS >

RENOVAMOS
NUESTRAS

L e




ANEXO 10. ACTUALIZACION TWITTER.

(Antes)

DANIELCOM
Integramos Sclucicnes para el
Futuro.
v Quito, Ecuador
daniecom.com
Se unié en febrero de 2013

1/ Twittear a DANIELCOM

() Fotos y videcs

pe——

(Después)

Danielcom

indusiria energética de América Latina

D Joined Apel 2014

1,759 35 131

Tweets s y respuesias Medics r . Actualizar
__ DANIELCOM : ob 0 ma :
= Hoy se juega el primer partido oficial del 2do campeonato de § Malena g
Baloncesto Danieicom Equipment Suppiy!lt 2 Seguir
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INTEG
SOLUC

P

ANDO
ONES
RA EL
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CityMall 5
e rivonne Ce.

2+ Seguir

o] DANIELCOM <O € Mrs. Fuentes

Les deseamos un feliz afic a todas Madres , quienes son & motor de " at

toda famiia = o

Gracias por ser las que nos... fo.me/7SJae6kmM

Encontrar amigos

=Z= DArfIEL.coM Dai ity 2%k = andencias - Cambiar

Publiqué una nueva foto en Facebook fo.me/1dg75 #ReconstruYoEcuador

weet promecionado

20.1M 25 More

Tweets  Tweets and rephe

Danieicom
Somos una empresa innovadora que desar-
rolla soluciones Unicas de calidad para la in-
dustria energética del Ecuador y América
Latina.

Your Name

integrando soluciones para el futuro

#MegaObrasQuito

Registro Unico de Damnificado

+ Follow

metmuseum

2 Fotlow

Sumo Creative

2 Foliow

Ux Booth
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ANEXO 11. ACTUALIZACION LINKEDIN.

(Antes)

Danielcom Equipment Supply
DDESsS Petrdleo y energia

De 51 a 200 empleados

Inicio

D.E.S (DANIELCOM EQUIPMENT SUPPLY S.A.) proudly represents, commercializes, produces, and
designs high guality products. We offer the petroleum, generation, and marine sectors the best brands
and products available in the market. Our vast selection of products allows us to satisfy our clients’ needs
quickly and efficiently.

Especialidades

Flitration Systems, Water Utility Skids, Pumping Solutions, Alr Solutions Skids, Manifolds Skids, Mechanical
Centirfuge Systems, Instrumentation, Pressure Booster Systems, Chemical Injection Skids, Pig Launcher and
Receivers Skids

Sitio web Sector Tipo
hitp://www.danielcom.com Petroleo y energia De financiacion privada
Sede Tamario de empresa Fundacién

El Tiempo N37-173 Quito, Pichincha De 51 a 200 empleados 1995

00000 Ecuador

(Después)

Danielcom Equipment Supply 140 seguidores | « Siguiendo | A
Petréleo y energia
De 51 a 200 empleados

Inicio

Cémo estéis conectados

RENOVAMOS e a
NUESTRAS ar.i . K2

2 contactos de primer grado
22 contactos de segundo grado

50 empleados en Linkedin

Ver todo »

D.E.S (DANIELCOM EQUIPMENT SUPPLY S.A.) proudly and
designs high quality products. We offer the petroleum, generation, and marine sectors the best brands

and products available in the market. Our vast selection of products allows us to satisfy our clients’ needs Anuncios que podrian interesarte
quickly and efficiently.

Turn your code into $ ?

Want no job? and still want some
Especialidades recurrent revenue?

Flitration Systems, Water Utility Skids, Pumping Solutions, Alr Solutions Skids, Manifolds Skids, Mechanical

Centirfuge Systems, Instrumentation, Pressure Booster Systems, Chemical Injection Skids, Pig Launcher and

Receivers Skids Dresden Capital

Please explore Dresden Capital ,
Sitio web Sector Tipo

http:/Mwww.danielcom.com Petroleo y energia De financiacion privada



ANEXO 12. ACTUALIZACION YOUTUBE.

(Antes)

O Tube ]

Inicio

Mi canal

e ® >

Videos del momento

Suscripciones 27

| I -]

Historial

(]

Ver més tarde 15

BIBLIOTECA
= Make up
= Ukulele

= Fogata

Mostrar més

SUSCRIPCIONES

‘:" Roxxsaurus 2
[g enchufetv 5
8 Yue 2
ﬂ easyNeon 2

\& Rachel Leary 2

(Después)

danielcom

O Tube}

Inicio
Mi canal

Videos del momento

e ® >

Suscripciones 23

| - (1

Historial

© Ver més tarde 15

BIBLIOTECA
= Ukulele
= Fogata

= De siempre

Mostrar mas

SUSCRIPCIONES

. Imparable.Tv 2
. Inmagomcas 1
[:,‘ easyNeon 3
. Sascha Fitness 2
@8 Pic Candle 1
‘l Rawvana 2

M Maria Alvarez E 2
l Katy Jade Dobson
. Kylie Jenner 1

Danielcom Q

daniel comsupply

Videos subidos

] 57

DES Danielcom Equipment Reacondicionamiento unidad
Supply LACT

1.146 visualizaciones + Hace 2 afos 444 visualizaciones *

Danielcom Equipment Supply

Hace 2 afios 510 visualizaciones + Hace 3 afios

s Suscrito 718.385

Inicio  Videos

Listas de reproduccion Canales Comentarios Mas informacion

Videos subidos

DES D: unidad DES Video Corporativo -
Supply LACT Danielcom Equipment Supply
1.143 visualizaciones + Hace2afios 442 visualizaciones + Hace 2 afios 504 visualizaciones + Hace 3 afios

Videos subidos




ANEXO 13. REDISENO DE BOLETIN.

(Antes)

DES

CANELEOM BELUIPMENT SUPPLY S5.A
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ANEXO 14. CRONOGRAMA DE CONTENIDO.

Viernes 01 Sabado 02 Domingo 03 Lunes 04 Martes 05 Miércoles 06 Jueves 07 Viernes 08
11:00 9:00 10:00 11:00 11:00 13:00 10:00 18:00
Nuestro gran equipo Queremos siempre brindar el Nuestros productos estan El trabajo en equipo es Nuestros equipos poseen Es mitad de semana, pero El servicio de instalacion Nos enfocamos en darte el
Danielcom, mejor servicio con nuestros representados por las fundamental para el una calidad garantizada para aun seguimos con la energia  incluye la instalacion integral, mejor servicio.
productos hechos a la mejores marcas. cumplimiento de procesos todos nuestros clientes. recargada ademas de la configuracion
medida exacta. aptimos. de equipos e instrumentos y

la coordinacién de todos los
elementos del proyecto.

Sabado 09 Domingo 10 Lunes 11 Martes 12 Miércoles 13 Jueves 14 Viernes 15 Sabado 16
12:00 10:00 19:00 11:00 13:00 20:00 17:00 16:00

Danielcom, integrando Contamos con un amplio Buen inicio de semana a Realizamos una evaluacion Nuestros equipos estan Somos una empresa Nos enfocamos en entregar Tenem0§ ampha ex_perlencna

, integ s " % 3 Nl i innovadora que desarrolla proyectos hechos a la de mas de 15 afos en

Juci 1 fut stock de repuestos originales todos, el esfuerzo es el reflejo detallada y una inspeccion disefados por un equipo de p it 4
solucioes para el futuro. > S : 3 § soluciones tnicas de calidad  medida exacta de nuestros comercializar las mejores
que aseguraran la vida Gtil de de los resultados. con nuestro equipo de ingenieros con vasta s St Fontes: fabricand wel dial
los equipos de nuestros ingenieros para los equipos experiencia y para la industria energetica clientes, fabricando y marcas a nivel mundial.
: del Ecuador y América Latina proveyendo sistemas
clientes que representamos. manufacturados en nuestra

integrados para facilitar la
produccién energética.

planta de alta tecnologia.

En el cronograma de contenido se ubican imagenes y textos con informacion relevante acerca de la empresa, la misma que
sera programada en la plataforma planteada Hootsuite, para las publicaciones en Facebook, Twitter, Linkedin, y Youtube.



ANEXO 15. CAMPANA DIGITAL SOBRE LA IDENTIDAD, SERVICIOS Y
PRODUCTOS.

Arte 1:

RENOVAMO
NUESTRAS

REDES

\VISITANOS!

0668 O




Arte 2:

RENOVAMOS
NUESTRAS

REDES

B 668 0




Camiseta:

Gorra:




Pin Redes Sociales:

-

DANIELCOM EQUIPMENT SUPPLY S.A.

inl £ I & I v I

Jarro:

DDE ==

DANIELCOM EGUISMENT SUPPLY B.A.

inJl £ & I v



Calendario:

Integrando Soluciones para el futuro
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ANEXO 16. PROYECCION DE PAUTA.

CPM

. . esperado .| Alcance |Me gusta/
Avisos |Impresiones| (costo por | Importe | Frecuencia ..
. real Interaccion
mil
impresiones)

1 500000 $0,20| $100,00 2 250000 7500
2 100000 $0,20 $20,00 2 50000 1500
3 200500 $0,20 $40,10 2 100250 3007,5

*Datos estimados, pueden haber variables de acuerdo a la segmentacion.



ANEXO 17. GUIA DE RESPUESTAS.

Guia de Respuestas

Tema

Respuesta

¢En qué te puedo ayudar?

Buenas tardes, (Nombre). Gracias por ponerte en contacto con
nosotros. ¢En qué te podemos ayudar?

No puedo chatear.

Buenas tardes, (Nombre). Gracias por ponerte en contacto con
nosotros. En este momento no puedo chatear, pero te contestaré
lo antes posible.

cv

Buenas tardes (Nombre), gracias por escribirnos. Por favor
envianos tu CV a seleccionrrhh@danielcom.com Gracias!

Agradecimiento

Gracias por preferir los servicios y productos de Danielcom.
Saludos

Propuesta Ventas y Servicios

Buenas tardes (Nombre) ! Gracias por escribirnos; por favor,
envianos un correo a gerencia@danielcom.com detallandonos tu
propuesta para ponernos en contacto contigo. Saludos

Horarios Atencién

Buenas tardes (Nombre) nuestros horarios de atencién son de
Lunes a Viernes de 8h00 a 17h30.

Numeros de Contacto

Buenas tardes (Nombre) puedes llamarnos al (593-2) 2258- 716 /
3528-380/ 2460-534 en Quito o al (593-4) 2658-025 en Guayaquil

Quejas

Buenas tardes (Nombre) gracias por escribirnos, por favor
ayudanos con tu numero de contacto, tu email, tus nombres
completos, el lugar donde ocurrié la situacién y asi podremos
ponernos en contacto contigo para solucionar este molesto
inconveniente. Muchas gracias.

Respuesta Informacion

Muchisimas gracias por tu informacion (Nombre). Pronto nuestro
personal de atencidn al cliente se comunicara contigo.

Seguimiento Queja

Estimado (Nombre) , nos comunicaron que tu caso ya ha sido
solucionado, muchas gracias por escribirnos.

Buenas tardes (Nombre) poseemos diferentes equipos y
accesorios para el tratamiento de aire, bombeo de fluidos entre,

Productos . . .
otros y sistemas modulares paquetizados de diferentes marcas
reconocidas a nivel mundial.
Buenas tardes (Nombre) nuestros servicios se componen de la
Instalacidon y Montaje, Precomisionado, Comisionado y Puesta en
Servicios marcha, Mantenimiento Preventivo y Correctivo, Stock de

repuestos y partes, Evaluacién e Inspeccion Técnica y el
Desarrollo de Proyectos Personalizados.

Direccion Quito

Buenas tardes (Nombre) estamos ubicados en El Tiempo N37-173
y Roma en la ciudad de Quito

Direccién Guayaquil

Buenas tardes (Nombre) estamos ubicados en Av. Benjamin
Carrién entre Calle Dr. Emilio Romero Menéndez y Av. Juan Tanca
Marengo

Conjunto Residencial Saint Gallen

Puerta 300

Bloque B12 dpto. 01 en la ciudad de Guayaquil.

Sitio Web

Buenas tardes (Nombre), para conocer mas acerca de nuestros
productos y servicios por favor visitanos en www.danielcom.com




ANEXO 18. FORMATO DE QUEJAS.

DANIELCOM EQUIPMENT SUPPLY




ANEXO 19. CONCURSOS EN MEDIOS DIGITALES.

RESUELVE EL
ACERTIJO Y GANA

A1A ‘
6 2 10

ENCUENTRA LA LOGICA
Y jGANA UNA TABLET!

3+1 =24
5+2 = 37
/+2 =59
8+1=79
/+5 =212
15+3=1218




Bases legales en concurso Facebook
Danielcom Equipment Supply S.A. con domicilio social en Quito — Ecuador
organiza un CONCURSO denominado Trivia Matematica.
Facebook no patrocina, avala ni administra de modo alguno esta promocion, ni
esta asociado a ella. El usuario se desvincula totalmente de Facebook y es
consciente de que estd proporcionando su informacion la empresa y no a
Facebook. La informacion que proporcione se utlizard para gestionar la
participacion y premios del concursante.
Objeto y mecanica del concurso.
El concurso consiste en la resolucién de un problema matemético, se comenta
la respuesta en la imagen publicada del concurso y solo se podra participar una
vez uniéndose a la comunidad de fans de la empresa. El ganador sera
seleccionado al azar entre las respuestas correctas, se entregara premios de

insumos tecnoldgicos como tablets, computadores, celulares, etc.

La participacion en el Concurso supone la cesion y autorizacién expresa de
todos los derechos de propiedad intelectual y de imagen sobre las
participaciones, de forma que el participante cede a la empresa los derechos
de explotacion de naturaleza intelectual, industrial y/o de imagen que pudieran
corresponderle o derivar de las participaciones enviadas para participar en el
Concurso.

Requisitos para participar

Podran participar en la Promocion:

Todas las personas fisicas mayores de 18 afios con residencia en Quito,
Guayaquil y Miami que sean fans de la pagina oficial de Facebook Danielcom y

gue cuenten con un perfil de usuario real en Facebook.

No podran participar:

Empleados de la empresa, ganadores anteriores, perfiles fraudulentos.



8.- Reservas y limitaciones

Se entendera, a titulo enunciativo pero no limitativo, que se produce fraude,
cuando se detecta el supuesto uso de aplicaciones independientes al Website;
la realizacion de un abuso de consultas al servidor y todos aquellos
comportamientos que puedan resultar aparentemente abusivos y/o
malintencionados.

La constatacion de cualquiera de estas circunstancias durante el concurso
supondra la descalificacion automatica del concurso asi como la pérdida del
premio si se le hubiere otorgado.

Danielcom Equipment Supply S.A. queda eximida de cualquier responsabilidad
en el supuesto de existir algan error en los datos facilitados por los propios
agraciados que impidiera su identificacion. Igualmente no se responsabiliza de
las posibles pérdidas, deterioros, robos o cualquier otra circunstancia imputable
a correos que puedan afectar al envio de los premios.

Los datos suministrados por los participantes seran tratados confidencialmente
y recopilados en un fichero automatizado de datos de caracter personal, siendo
la empresa Danielcom Equipment Supply S.A. titular y responsable de dicho
fichero.

Aceptacion de las bases.

La simple participacion en el concurso implica la aceptacién de las presentes

Bases.



ANEXO 20. EVENTO PARA PROMOCIONAR REDES SOCIALES.
Invitacion Evento DES
Tiro: B

i

| 1N
I

s

g '
,'\

DANIELCOM EQUIPIVIENT SUF’PI_Y S.A.

Retiro:

TE INVITAMOS

A compartir con nosotros nuestro lanzamiento
de medios digitales.

Dia: Sabado 10 de septiembre del 2016
Hora: 18h00
Direccion: 1820, Torre Boreal y 12 De Octubre N24-739, Quito

0000

DDEs



Marco para Photobooth DES:

Banners:

B | HENGVAMURIUESTRAS
NUESTRAS REDEiw
REDES

1000

pES




Computadores para interaccion y seguimiento:

Brief:

RENCVAMOS
NUESTRAS

Brief de Evento

Tematica /Objetivo

Promocionar la comunicacion digital renovada de
Danielcom Equipment Supply hacia publicos objetivos.

Target (Publico objetivo)

Colaboradores, Clientes, Clientes Potenciales,
Proveedores.

Fechay Hora /Lugar

Fecha: Sabado 10 de septiembre del 2016 Hora:
18h00 Lugar: 1820, Torre Boreal,12 De Octubre N24-
739, Quito 170143

Descripcion del Evento

El evento tiene el fin de promocionar las renovadas
redes sociales para el uso de los publicos de la
empresa.

Tiempo de participacion

4 horas.

Plan de Accion al Minuto
/Timing

Recepcién y acreditacion de los medios, presentacion
del producto, turno de preguntas, catering, prueba de
producto y despedida.

Actividades
complementarias de apoyo

Se ubicaran computadores para generar interacciones
en los medios 2.0

Responsable

Departamento de RRHH

Comentarios adicionales

Se realizarén fotos para publicar en las diferentes
redes

Actividades Post-evento

Se realizardn concursos para el publico que sigue los
medios digitales de Danielcom.

Datos de contacto

Teléfono: 2258425

Presupuesto

$3.500,00




Lista de servicios de evento

Lugar y alojamiento

Transporte

Recibimiento en el aeropuerto

Registro / check-in & check-out

Catering

Sonido y soluciones audiovisuales

Personal de apoyo (por ej.: promotoras)

Logistica; carpas, generadores, etc.

Mobiliario, disefio y decoracion

Animaciones, musica, presentadores, etc.
Obsequios y recuerdos para los asistentes

Gestion de invitaciones, soportes de comunicacion (posters, emails
animados...)

Gestion de los VIP s

Fotografos y video del evento

Otros (seguros, servicios de seguridad, etc.)

Guidn Evento para promocionar los medios digitales

Hora de inicio del evento: 18:00.

Duracién del evento: 4 horas.

Lugar: Salén de eventos en Swissotel.

-15:30: Reunidon de colaboradores. Tareas: establecer roles de los
colaboradores, verificar el espacio fisico, acomodar materiales de la
presentacion (documentos, folleteria, equipamiento para proyecciones,

etc.), armar y colocar el catering en la sala predeterminada.

-16:30: Recepcion de presentadora Dalila Vargas Gerente General,
expositor Alonso Espinoza Gerente Comercial, Daniel Rodriguez Asesor
de Comunicacion Corporativa, restantes miembros de Danielcom
Equipment Supply S.A. Tareas: recibir a los presentadores de nuevos

medios 2.0 y demas miembros de la Empresa Danielcom Equipment



Supply S.A., sefalar donde se ubicaran y los tiempos en los que

realizaran las intervenciones.

-18:00: Recepcion de invitados y prensa. Tareas: recibir a los invitados y
la prensa que asiste al evento, entregar programacion, indicar cuéles

son sus lugares.

18:15: Bienvenida al evento. Tarea de presentadora del evento Dalila
Vargas Gerente General: dar la bienvenida al evento a los participantes,
presentar a los expositores que ofreceran las distintas charlas.

18:20: Expositor 1: Alonso Espinoza Gerente Comercial. Tarea: brindar
una introduccion de presentacion de los renovados medios digitales,

motivo del evento, presentar en pantalla los diferentes medios 2.0.

18:40: Expositor 2: Daniel Rodriguez Asesor de Comunicacion
Corporativa. Tarea: explicar el proceso creativo de la renovaciéon y
lanzamiento de medios digitales y los objetivos perseguidos en su

creacion.

19:00: Invitacion a interaccién. Tarea: invitar a pasar hacia los
computadores para generar interaccion y follow a los diferentes medios
2.0.

19:30: Coctel y fotos. Tarea: Servir coctel y realizar fotos con diferentes

marcos decorativos que indican la marca y las diferentes redes sociales.

20:00: Aperitivo. Tarea del presentador: agradecer a los expositores e
indicar que se procedera a una pausa de 10 minutos. Explicar que se

servira diferentes aperitivos.



20:10: Expositor 1: Alonso Espinoza Gerente Comercial. Tarea: explicar
de qué forma se gestionara la interaccion en redes sociales (imagenes,

concursos, noticias).

20:30: Expositor 2: Daniel Rodriguez Asesor de Comunicacion
Corporativa. Tarea: explicar los planes a futuro de Danielcom Equipment

Supply S.A. en referencia la comunicacion 2.0.

20:50: Cierre. Tarea del presentador del evento: agradecer a los

expositores, a los asistentes al evento, finalizar el encuentro.

21:00: Fin del evento.

Guion de Bienvenida

Presentadora: Dalila Vargas.-Gerente General

Danielcom Equiment Supply S.A da la calurosa bienvenida a quienes nos
acompafan esta noche. Hoy incorporamos a nuestra empresa nuevos medios
y herramientas 2.0 que marcaran una comunicacion bidireccional entre la
empresa y nuestros publicos. Como representante oficial de Danielcom tengo
el agrado de haber sido elegida para exponer ante ustedes nuestras nuevas

herramientas de comunicacion digital.

La compafiia se siente orgullosa de contar con medios tecnolégicos que
mejoren la comunicacién hacia nuestros colaboradores y clientes, ya que se
trata de un medio que podra aportar su metodica difusion masiva para la
mejora de canales y procesos comunicacionales digitales.

Nuestros mejorados medios 2.0 aportaran objetivamente al propdsito de la
empresa, por este motivo nos sentimos felices de presentar nuestras
renovadas redes sociales que cumpliran un rol especifico e importante de

acuerdo a cada informacion que se quiera difundir.



A partir de este momento doy por inaugurada nuestra pagina oficial Danielcom
Equpment Supply S.A. y sus redes sociales para que puedan disfrutar de esta
mejorada interaccion directa y bidireccional, pues nuestro objetivo principal es
gue nuestros colaboradores y clientes se sientan conformes y alegres por

medio de una comunicacion rapida y sin trabas. Bienvenidos.



ANEXO 21. VIDEO DE REFERENTES INTRODUCTORIOS.

(Video P.Interno y P.Externo)

DANIELCOM EQUIPMENT SUPPLY S.A.

“En Danielcom ofrecemos p
hechos a la medida exact

nuestros clientes, por eso llegamc
mas alla de los estéandares que
exige la industria”




(Video P.Externo, Guion)

Guion Técnico: Video DES

Realizaciéon: Daniel Rodriguez (Comunicacién Corporativa)

Camarodgrafo: Sebastian Trujillo

Guién: David Paz y Mifio

Locucion: Dalila Vargas,

Movimiento

Plano Escena ; = Diadlogo Musica Efectos Texto Tiempo Lugar
/Direccién
. (Se observa el logotipo DES con - I . .
CP;::gral 1 Ellc():?n?gla transparencia, en el fondo se xﬁzlga de ?ggp;ento dela gsnlellcgn;Equment 3 segundos | Empresa DES
muestra la empresa, no hay didlogo) PRIy S.A.
Una de las caracteristicas
principales de Danielcom es que Enfoque
Plano medio 5 Normal somos una empresa que ofrece un Musica de a arictl:ic')nyde Dalila Vargas 7 sequndos Set con fondo
corto producto personalizado con las fondo te&to (Gerente General) 9 blanco
caracteristicas que lo requiere el
cliente.
Siempre luchamos por alcanzar y Enfoque
Plano medio conseguir nuestros objetivos nuestra | Masica de que y Alonso Espinoza Set con fondo
3 Normal . b . aparicion de . 6 segundos
corto filosofia se basa en obtener clientes | fondo texto (Gerente Comercial) blanco
contentos
Plano (Se muestra texto con el slogan de la | MUsica de | Movimiento de Integrando soluciones Disefio de
4 Normal ; 4 segundos
General empresa, no hay dialogo) fondo texto para el futuro fondo
Tratamos siempre de retarnos a . .
. . . . Enfoque y Daniel Rodriguez
Primer nosotros mismos para realizar un Musica de S : Set con fondo
5 Normal . ) s aparicion de (Comunicador 7 segundos
Plano mejor trabajo hoy del que hicimos fondo - blanco
texto Corporativo)
ayer
Verdaderas
Movimiento de Soluciones Integrales.
. . . . Sala de
Plano Contrapicado a | (Se muestra logo junto con texto de | MUsica de | texto con Para construir un :
6 : . . 3 segundos | Reuniones de
Detalle Normal cierre) fondo transparencia de | futuro es necesario Empresa

fondo

empezar a protegerlo
desde el principio.




ANEXO 22. CHAT CORPORATIVO.

Plataforma de Chat Corporativo DES en Chat Seguro.

Seguro

o Chat Seguro - G

Arquivo  Configuragées  Ajuda

vt

niglcom com

Q

~

2l ;3 | Curitiba ]
» 4 Administrativo - George Harrison
Administrativo - Layne Staley
B Atendimento - Penny Lane
Contabilidade - Ringo Starr
Financeiro - Syd Barrett
B Gerencia - Elvis Aaron Presley
RH - John Lennon
B Tl - Kurt Cobain
# B Favoritos
= B4 Florianopolis []
Gerencia - Genilto Dallo
« B Francisco Beltrao []
= E4Y Londrina []
B Administrativo - Renan Blecha
= E Porto Alegre []
Gerencia - Karla Karpinski

= Recife []

Gerencia - Guilherme Mazur




