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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias comunicativas de la
Fan Page de PYME de Esmeraldas caso “Familion” 2019, con el fin de corroborar la

efectividad de estas, y servir como referente a empresas e investigadores.

Se plante6 una metodologia de enfoque mixto con alcance descriptivo y un disefio de
investigacion de estudio de caso, determinandose la entrevista y ficha de observacion como
instrumentos de recoleccidn de datos cualitativos y cuantitativos, para poder examinar los
pardmetros ejecutados en la estrategia comunicativa de la empresa y evaluar la construccion

del mensaje grafico del contenido de la Fan Page.

Mediante el analisis e interpretacion de datos, los resultados demostraron que la planificacion
de las estrategias comunicativas del “Familion” estd basada en un método empirico -
analitico, pero con déficit en el desarrollo en varias de sus fases, provocando una reaccion en
cadena o falencias en su implementacion. Se detecta una oportuna capacidad discursiva de
los disefiadores encargados de la comunicacion de la empresa, denotando una acentuada linea

grafica en las publicaciones observadas.

Palabras claves: Estrategia, comunicacién, Facebook, Fan Pages



ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the communication strategies of the Fan Page of
SMEs in Esmeraldas case “Familion” 2019, in order to corroborate their effectiveness, and

serve as a reference for companies and researchers.

A mixed approach methodology was proposed with a descriptive scope and a case study
research design, determining the interview and observation record as instruments for
collecting qualitative and quantitative data, in order to examine the parameters implemented
in the communication strategy of the company. and evaluate the construction of the graphic

message of the content of the Fan Page.

Through the analysis and interpretation of data, the results showed that the planning of the
communicative strategies of the “Family” is based on an empirical-analytical method, but
with a deficit in development in several of its phases, causing a chain reaction or
shortcomings. in its implementation. A timely discursive capacity of the designers in charge
of the communication of the company is detected, denoting an accentuated graphic line in

the publications observed.

Keywords: Strategy, communication, Facebook, Fan Pages



1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion del tema de investigacion

Andlisis de las estrategias comunicativas en Fan Pages, de PYMES de Esmeraldas: Caso
“Familion” 2019

Desde sus inicios el internet ha generado cambios en varios &mbitos, pues masallade ser
una herramienta tecnologica que permite procesos tales como el almacenamiento, edicion y gestion
de informacion, se ha convertido en parte indispensable para el desarrollo de una sociedad que se

ha dado paso a nuevas formas de interaccion entre personas.

El sistema econdémico no es ajeno al uso de herramientas tecnologicas y las empresas, sin importar
su tipo o alcances, tienen las mismas necesidades de difusion de informacién relacionada con sus
productos y servicios. En este sentido el internet es el espacio vigente para el intercambio de
informacion y este hecho es reconocido por las empresas a tal punto que las organizaciones estan
priorizando en la implementacion de alternativas de comunicacion, asi como espacios digitales, no
solo para ganar visibilidad, sino para ampliar el alcance a consumidores potenciales para la

compafiia.

Debido al sentido global de las herramientas tecnoldgicas, dispositivos electronicos y el acceso al
servicio de red, los costos se han reducido considerablemente, y este hecho se deduce de la
cotidianidad en el uso de espacios virtuales como las redes sociales por parte de la comunidad, esto
significa que no es necesario hacer inversiones considerables de dinero para la ejecucion eficaz de
estrategias publicitarias, convirtiéndose en la oportunidad de sobresalir a las empresas, incluidas
las PYMES.

Entre todas las redes sociales existentes la que se ha mantenido a la cabeza durante toda su historia,
por su cantidad de usuarios, es Facebook. “Es la red que tiene mayor trafico en el mundo, con 130

millones de usuarios y es lider en tiempo de uso” Gurevich (2016).

Esta es una de las caracteristicas principales que hace que Facebook sea una aplicacion eficaz en

la gestion comunicativa de una empresa, a pesar de que, Latino barometro (citado en diario El



Universo, 2019) demuestra en su estudio realizado en varios paises, entre esos Ecuador, Facebook

mantiene un cuarto lugar con 336,4 millones de usuarios.

En el cantén Esmeraldas son varias las PYMES que se han inclinado por el uso de Facebook como
canal para estar presentes en redes sociales, como es el caso del “Familion” que hace uso de su Fan
Page como principal herramienta de la aplicacion para la promocion de sus articulos. El
objetivo central de esta investigacion es conocer si las estrategias utilizadas en la Fan Page del

“Familion” aportan al beneficio comercial de la empresa.
1.2 Planteamiento del problema

Para la compresion del problema de investigacion es necesario tener en claro varios términos o
variables asociadas al estudio. Fernandez y Batista (2016) definena la estrategia como “la
necesidad de seguir ciertas reglas en la direccion de los asuntos que permitan optimizar los recursos
y las fuerzas a utilizar”. Kylén (1983) (como se citdé en Gdmez, 2016) determina en su estudio a la
comunicacion como “Todo aquello que sucede cuando alguien, de forma consciente o no, realiza
acciones que pueden ser interpretadas por otras personas y que conllevan modificaciones de
entorno” (p.4). Partiendo del andlisis de los conceptos de los términos estrategia y comunicacion,
se puede deducir que las estrategias comunicativas son un plan de acciones, que considera los
recursos o la situacion de una organizacion, con el fin de que el receptor pueda entender el mensaje

que se desea transmitir.

En un mundo globalizado los medios publicitarios convencionales y masivos como la television o
la radio ya no son laUnica opcion parallevar a cabo una estrategia comunicativa. No
es de extrafiar hoy endiaque pequefias y medianas empresas, cominmente conocidas
como PYMES, usen las redes sociales, como un canal para ejecutar estrategias de comunicacién
con su publico objetivo. Las Fan Pages, ademas de ser una herramienta gratuitade la red
social Facebook, “son un medio de comunicacion directa de empresa-cliente, para mostrar

informacion...” afirman Mora y Moran (2019).

Sabiendo que las Fan Pages son una herramienta de Facebook, seria redundante mencionar
nuevamente cifras tanto mundiales como nacionales, que demuestran un mayor trafico de usuarios

en comparacion a las demas redes sociales. Pero si es importante conocer que las Fan Pages son la



fuente principal de contenido en Facebook, por ser el factor clave de cualquier estrategia

comunicativa en redes sociales.

La siguiente propuesta de investigacion pretende indagar sobre la efectividad de las estrategias
ejecutadas en la Fan Page del “Familion”, desde una percepcién visual de la construccion del
mensaje y su capacidad para lograr captar la atencidn del publico en el mercado competitivo actual.

1.3 Justificacion

Analizar las estrategias de comunicacion en la Fan Page de la PYME “Familion” es elemental para
entender el beneficio comercial que aporta a la empresa, es por este motivo que es de interés para
la investigacion, porque en la actualidad se percibe un incremento en el uso de las redes sociales

para ofrecer productos, bienes y servicios.

Esta propuesta surge de la necesidad de constatar la eficacia de las estrategias comunicativas de la
entidad que se ha seleccionado como estudio de caso, estableciendo parametros para validarlas, sin
dejar de lado el disefio de contenidos y la construccion del mensaje que apele a un objetivo

determinado.

Este trabajo también pretende servir como referente bibliografico para los alumnos de la Escuela
de Disefio Gréfico, logrando ser utilizado como antecedente para futuras investigaciones en
marketing digital en redes sociales o también conocido como social media marketing, e incluso
tiene un impacto social porque es conveniente para las empresas que tengan o quieran tener

presencia en el mercado a través de estos medios digitales.

1.4 Delimitacion Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Analizar las estrategias comunicativas en Fan Pagesde PYMES Esmeraldas Caso
"Familion" 20109.

1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar los pardmetros de pertinencia que pueden dar validez a una estrategia

comunicativa en redes sociales.



e Examinar si la estrategia comunicativa en Fan Page del “Familion” 2019 cumple con los

parametros determinados.

e Evaluar la construccion del mensaje grafico del contenido en la Fan Page del “Familion”
2019.

2. CAPITULO I: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Mora y Moran (2019) motivadas por la escasa investigacion cientifica sobre estrategias de
comunicacion digital para las PYMES del Ecuador, deciden dar un aporte, realizando una
investigacion exploratoria para futuras investigaciones que puedan profundizar mas sobre el tema.
Ellas proponen como medio para llevar a cabo las estrategias de comunicacion a la red social

Facebook, las Fan Pages para ser exactos, centrandose en las PYMES del cantdén Milagros.

Entendiendo a la comunicacion como una herramienta que ayuda a planear y llevar a cabo
estrategias, Mora y Moran (2019) afirman que “la comunicacion estratégica en las microempresas
integrada a la planeacion estratégica se convierte en la herramienta mas poderosa con la que cuenta
una organizacion para expresar su vision del mundo, es una oportunidad para describir aquellos
temas que se consideran claves, y presentar sus ideas como deben ser tratadas y resueltos mas
efectivamente, representa la promesa que la organizacion hace a la sociedad civil acerca de lo que

debe alcanzar”.

En otro estudio realizado también en el cantén Milagros, Gualan y Martinez (2019) plantean como
una cultura arraigada al conformismo pone en desventaja a una empresa frente a su competencia,

ademas del déficit que se haya en investigacion o estudios de mercados.

En este estudio también se recomienda el uso de las redes sociales, pero no de forma empirica sino
gestionada por profesionales, como este caso un disefiador gréafico. Llivicura (2018) también
revelan en su estudio el valor del marketing digital para las PYMES mencionando que “es un

aspecto fundamental en los nuevos lineamientos estratégicos del mercadeo” (p. 8).



Un aspecto importante en una estrategia comunicativa en redes sociales son los contenidos, es por
eso que, Heredia y Regalado (2017) escogieron como centro de estudio el contenido del Facebook
de la empresa AD Y L Consulting dicen que “Nos centramos en esto, porque cada vez mas empresas
estan utilizando el Facebook con el fin de promocionar y comunicar los productos o servicios que

ofrecen”, evaluandolo mediante el marketing digital y el social media marketing.

2.2 Bases tedrico-cientificas

2.2.1 Estrategia de comunicacion

Se percibe al ser humano como ser comunicativo, que tiene la necesidad de compartir pensamientos
o ideas a través de codigos aplicados en un canal especifico. Algunos de los nuevos canales que se
han ido creando en el transcurso de las Gltimas décadas, han concebido una coyuntura que como
consecuencia en la actualidad ya no se comprende a la comunicacion desde el modelo de masa
establecido por el pionero en teorias de la comunicacion, Harold Lasswell, sino en un modelo de
comunicacion enfocado en la informacion y el publico que participa en el acto comunicativo
(Moreno y Montoya, 2015).

Esto sefiala el atributo que poseen las redes sociales de poder delimitar su publico que receptara el
mensaje y con quien tendra interaccion, todo lo contrario, a los medios masivos que carecen de un
control absoluto del alcance de su mensaje. Es por esta razon que se redactara a continuacion como
se crea una estrategia de comunicacién, dado que su planificacion es esencial para obtener
resultados oportunos y cumplir con los objetivos de cualquier organizacién, argumento que puede

ser tomado también como su definicion.

Gonzalez (2016) a pesar de plantear en su estudio la disimilitud entre un plan de comunicacion y
un plan de marketing, también sefiala que existe similitud en varios de sus elementos. Considerando
lo antes mencionado y la percepcidn visual de la construccidn del mensaje, se han determinado los

componentes de una estrategia comunicativa de la siguiente forma:



2.2.1.1Planificacion

2.2.1.1.1 Contextualizacion

En este apartado se pueden distinguir dos campos de andlisis, el primero tiene que ver con la
observacion del entorno tanto social como local de la situacion actual de la empresa, teniendo en
cuenta aspectos como habitos del pablico relacionados con el tipo de contenido que consume y

a través de que medio, sea impreso o digital.
2.2.1.1.2 DAFO

El segundo campo depende del uso del DAFO como una herramienta para analizar o plantear cuales
son las debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa, esto ayuda a tener una

perspectiva interna y externa de la posicién actual.
2.2.1.1.3 Delimitacion de objetivos

Al definir los objetivos se tiene que ver que estos se puedan cumplir, es decir que sean reales
y ademas se recomiendan establecer entre tres a cuatro. Con relacion a esta investigacion se podrian
plantear objetivos como el inducir la interaccion con los seguidores en la Fan Page del “Familion”,

o0 dar a conocer la empresa como marca y los nuevos productos ofertados.

2.2.1.1.4 Publico objetivo

Es importante definir a quién va dirigida la estrategia de comunicacion y saber qué es lo que
realmente necesita el publico, pues esta es la base de su éxito. Segun Gonzélez (2016) esta es una
de las fases de comunicacion en el marketing, “la identificacion del mercado objetivo, es decir:
Qué debe decirse, cdmo debe decirse, cuando debe decirse, donde debe decirse y quién debe
decirlo” (p. 12).

2.2.1.2Construccion del mensaje

Se describe la construccion del mensaje desde una percepcion visual y la capacidad discursiva en
el disefio grafico, basada en la retdrica, como nexo con la linea de investigacion de este trabajo.
Subiela (2018) redacta en su estudio que "uno de los sistemas de signos en los que la retérica tiene

mayor importancia hoy, es la imagen” (p. 12).



Motivo por el que es conveniente para la construccion del mensaje mediante el lenguaje visual,
ademés Gamonal y Garcia (2015) afirman que “el disefio grafico es una préctica discursiva
orientada hacia la accion comunicativa que pretende modificar una situacién en el publico al que

va destinado el discurso visual”.

Generar un discurso a través de una estrategia comunicativa que persuada a un publico de que
ejecute una accion, como comprar un determinado producto, es parte de las funciones de un
disefiador grafico, el cual se basa en cinco fases (inventio, dispositio, elocutio, memoria y actio).
Las tres primeras trabajan de forma dependiente, centradas en la creacion del discurso gréfico,
mientras que las dos ultimas se encargan de concretar y emitir el discurso.

lHustracién 1
Fases de la creacion del discurso retérico aplicadas al proceso creativo del disefio gréafico.

DISENO

Fuente: Gamonal y Garcia (2015).
2.2.1.2.1 Inventio

Para descubrir el concepto grafico existen tdpicos propensos a leves variaciones segun la
singularidad del problema. Los basicos conciernen al esquema tradicional que alude al de Laswell
(citado en Gamonal y Garcia, 2015) “quis, (quién), quid (qué), ubi (dénde), quibus auxilius (con



ayuda de qué), cur (por qué), quomodo (como), quando (cuando), aplicable por el caracter

comunicativo, al disefio grafico.”

Desde la primera fase, se evidencia la importancia de realizar los puntos de la planificacion, debido
a que esta se nutre directamente de la informacion obtenida en la contextualizacion de la situacion
de la empresa, el DAFO, los objetivos de la empresa o intencion persuasiva del mensaje, y por

ultimo las creencias y opiniones del publico objetivo.

Gamonal y Garcia (2015) menciona que la solucion a estos topicos “le diran qué mensaje debe
transmitir, a quién debe transmitirlo, por qué se transmite, con qué medios, de qué modo, donde y

cuando”.
2.2.1.2.2 Dispositio

“La dispositio es la parte de la retdrica la cual da orden y organizaciéon a los argumentos del
discurso” (Castro, 2017, p. 18). Para formar un mensaje persuasivo se debe generar confianza y
emocion en el receptor, que se consigue en el disefio grafico mediante la reticula, con el fin de
estructurar la composicion de los elementos graficos. Esto implica la responsabilidad del disefiador
de dirigir al receptor de manera consciente y ordenada en el proceso del discurso gréafico para lograr

el objetivo de la estrategia comunicativa.

Segun De Prada (citado en Gamonal y Garcia, 2015) dice que el mensaje grafico se percibe de
acuerdo a las leyes de la psicologia de la forma (proximidad, semejanza, simetria, continuidad,
destino comun y cierre). Uno de los elementos que tiene un considerable poder organizativo y

jerarquico es el silencio que produce el blanco como zona de descanso para el receptor.
2.2.1.2.3 Elocutio

Se encarga de formalizar el concepto grafico descubierto en inventio y organizado en dispositivo,
por medio de los signos visuales que son perceptibles a la vista, con el fin de persuadir. Algunos
de estos signos visuales son la linea, la figura, el color de forma individual y en relacion con otros

signos a través de la escala o proporcion, el equilibrio, la posicién o la direccion.

Los académicos consiguieron catalogar estas transformaciones que parten de una idea procedente

de un topico, sobre el elemento linguistico en figuras retéricas clasificadas en funcion de cuatro



simples operaciones que también recogieron los integrantes del Grupo p 'y Jacques Durand (citados
en Gamonal y Garcia, 2015) Los siguientes puntos son estrategias creativas que puede ser
combinadas para aumentar su poder persuasivo, ademas Subiela (2018) sefiala que “Resultara

sencillo descubrir que todas las figuras retoricas se sustentan sobre alguna de estas operaciones”
(p.14).

Adicion: afiadir, agregar, sumar, unir, adherir, integrar, incrementar, anexar, incluir, superponer,
fusionar, aumentar, repetir, multiplicar, acentuar o intensificar un elemento grafico con otro

distinto o una de sus partes.

Supresion: quitar, restar, sustraer, eliminar, omitir, ocultar, desunir, desintegrar, separar, segregar,
fraccionar, excluir, dividir, disminuir o atenuar un elemento gréafico en su totalidad o en una de sus

partes.

Sustitucion: reemplazar, suplir, reponer, restituir un elemento grafico o una de sus partes con otro

elemento distinto 0 una de sus partes que ocupara parcial o totalmente su lugar.

Permutacion: intercambiar, invertir, reordenar, variar, combinar, trastocar, alterar el orden de un

elemento grafico o una de sus partes.
2.2.1.2.4 Memoria

Se basa en la utilizacion de recursos graficos que ayuden al receptor recordar el mensaje de forma
efectiva. En este caso el lenguaje visual supera al lenguaje lingtistico con creces, es factible el uso
de pictogramas por su simplicidad para ser interpretado independientemente del idioma del
receptor. Otro recurso grafico importante para la retencion del mensaje grafico es el color por su
capacidad de atraer y retener la atencién, unida a su capacidad de sugerir establecer relaciones

semanticas.
2.2.1.25 Actio

Tapia (citado en Castro, 2017) indica que “La actio se ve relacionada con los elementos
compositivos de la escenografia...”. Estos elementos compositivos seran materializados “Mediante

la impresion y otros procesos de postproduccion, el disefio toma cuerpo y se transforma en un



objeto material para ser visto, leido, contemplado, tocado y usado”, como menciona Gamonal y

Garcia (2015).

Implica la proyeccion del disefio ante el cliente, ejecutando nuevamente las fases retdricas, con el
fin de sustentar la pieza gréafica y su impacto en los receptores. Castro Reyes, J. E. (2017) opina
que “En tiempos contemporaneos la tecnologia mediatica se confiere mucho a la actio ya que para
la persuasion este se convierte un medio muy importante”. Persuadir al publico para que adopten

creencia e incitarlos a la accion, es parte del proceso.
Gamonal y Garcia (2015). Define tres objetivos:

“Educar a la audiencia”: se intenta buscar que el receptor acepte como validos la informacion y los

datos que se le ofrece en el disefio.

Inducir a la audiencia a actuar: se busca convencer al publico para que acuda a un evento, adquiera

un producto, invierta en una compafiia, utilice un servicio.

Proporcionar a la audiencia una experiencia a través de la exhibicion de valores: el disefio muestra
una serie de valores que buscan que el publico los acepte y se adhiera a ellos. Y en eso, el impacto

estético tiene una enorme importancia en la percepcion del receptor.
2.2.1.3Indicadores clave de rendimiento (KPI)

Para este punto se ha implementado la estrategia comunicativa, por lo que es imprescindible medir
los resultados que se obtuvieron, a través de un sistema de control, para identificar las falencias
existentes en la estrategia aplicada y alcanzar los objetivos deseados en las siguientes estrategias
comunicativas, suponiendo que no se hayan logrado. Barranco (citado en Quimbia, 2017) define a
los KPI como “una métrica enfocada a aquellos aspectos relativos al desempeiio de la empresa que

resultan clave para lograr el éxito de la misma, tanto hoy como en el futuro” (p. 12).

Los KPI suelen establecerse a la par con los objetivos de la estrategia comunicativa de la empresa,
es como lo hace en su estudio Rivera (2015) donde afirma que “Son estos objetivos medibles los
que nos harian lograr nuestras metas centradas en nimeros” (p. 17). Rios (citado en Quimbia, 2017)

dice que “Los KPI tienen que tener las siguientes cualidades, que pueden ser denominas (SMART)
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por sus siglas en inglés, que son: Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y a Tiempo” (p.
12).

[lustracion 2
Cimientos para disefiar KPI (tiles.

©, ©,

O, O, ®

Definir la Traducir a Buscar Buscar ¢Hemos
mision del objetivos Indicadores indicadores olvidado
proceso especificos EFECTO CAUSA algo?
N (kpis) [N —
L) sa o s HE |

Fuente: Corral (2017).

En la ilustracion nimero dos se expone en cinco pasos como disefiar KPI operativos, demostrando
la similitud que se haya en la metodologia para establecer KPI en cualquier area. La siguiente figura
muestra un procedimiento acorde a esta investigacion.

Tabla 1
Metodologia para establecer KPI.

Metodologia para establecer KPI

Metodologia

Descripcion

Crear Objetivos

- Los KPI estan basados en los objetivos

Describir Resultados

- Asegurar que el objetivo es en efecto un objetivo (no una actividad.

plan o proyecto).

- Enmarcar el objetivo usando un lenguaje orientado a resultados

- Eliminar palabras con significado confuso e incluir cosas que

“Identificar Medidas

puedan ser fisicamente.

- Definir el tipo de indicador y el momento de medicion.

Realizar descripeion clara del indicador

- Evaluar medida en términos de importancia.

Definir responsable y forma de calculo de la medida

Definir Umbrales

Un KPI no tiene mucho valor si no es comparable, por medio de los

Dashboard, facilidad de comprobar.

Fuente: Ortega (citado en Quimbia, 2017)
Debido a que los KPI deben estar basados en los objetivos de las estrategias comunicativas de la

PYME “Familion”, se consideran tedricamente las siguientes métricas como posibles criterios o
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indicadores de rendimientos, fundamentados en la visibilidad de la marca de la empresa en su Fan

Page y en su beneficio comercial.

2.2.1.3.1 KPI de marca

Tabla 2

Indicadores clave del rendimiento (KPI).

Facebook
KPI 1
KPI 2
KPI 3
KPI 4
KP15

KP1 6

Numero de fans

Publicaciones

“Me gusta”

Comentarios

Comparticiones de comentarios

Valor publicitario (coste en euros de llegar a estos usuarios si
se utilizase publicidad de pago)

Fuente: Latorre, Orive y Ifiiguez (2018)

En la tabla 2 se determinan varios KPI asequibles a cualquier usuario para indicar la presencia de

la marca en Facebook, a pesar que el sexto KPI se enfoca en un criterio comercial.

2.2.1.3.2 KPI comercial

Los KPI de criterio comercial, que se perciben como viables para el “Familion”, se los establece

en la siguiente tabla.

Tabla 3
Indicadores del rendimiento (KPI).
KPI Descripcion
Demanda de Totalidad de mensajes y comentarios de usuarios interesados en
informacion del = un producto.
producto.
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Clicks. Cantidad de clicks en links ubicados en publicaciones de la Fan
Page.

ROI El retorno sobre la inversion es una razon financiera que examina
el beneficio o la utilidad conseguida en relacién a la inversion
realizada.

Los ingresos producidos por la campafia (menos) los gastos de la
campafia (dividido) el costo de la campafia. El resultado de este
calculo, multiplicado por 100 es igual al retorno de la inversion.

Fuente: Propia

2.2.2 Inbound marketing

Al igual que los medios o canales, para ejecutar estrategias comunicativas, se percibe un cambio
en el consumidor actual, reduciendo su tolerancia respecto a contenidos que no son de su utilidad.
Gonzalez (2016) sefiala que “las estrategias del inbound marketing o marketing de atraccion,
garantizara que los productos y servicios respondan a las necesidades de los usuarios, que la marca

se posiciones en la mente del usuario y no sea percibida inicamente como una venta”.

llustracion 3
Parte de la Infografia de Alfredo Vela sobre el concepto de Inbound marketing.
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MARKETING X INBOUND
TRADICIONAL

MARKETING

\

<

El Viejo Marketing. consiste en El Nuevo Marketing, es
cualquier tactica de marketing cualquier tactica de marketing
que interrumpe y empuja el que esta basada en ganar el
producto o servicio al cliente. interés de la gente en lugar de
comprarlo

Fuente: Vela (citado en Gonzélez, 2016)

2.2.3 Marketing

Gonzélez (2016) define al marketing y al mismo tiempo muestra su relacién con la comunicacion,
al decir que el marketing busca ofrecer lo que necesita el usuario y lo mantiene continuamente

informado por medio de maneras atractivas e imaginativas, pero sobre todo planificada.

Se percibe al marketing como una diciplina que ha evolucionado, adaptandose en a cada época de
su historia, ocasionado el nacimiento de diversas ramificaciones especializadas en diferentes areas

0 medios.

llustracion 4
Tipos de Marketing.
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Tipos de Marketing

Marketing 360° Marketing corporativo ~ E-mail Marketing

Marketing digital u online ~ Marketing relacional Marketing directo

Marketing movil Marketing educativo Marketing politico
Marketing de guerrilla Marketing de servicios  Marketing de redes sociales
Marketing industrial Marketing 2.0 Marketing internacional
Marketing reputacional Marketing viral Marketing search engine
Marketing sensorial Geo-marketing Marketing social

Marketing interno Trade marketing Neuromarketing
Orientacion al marketing ~ Video marketing Telemarketing

OomanEImes.com

Fuente: Gonzalez (2016).

2.2.4 Marketing digital

Mora Arregui y Moran (2019) afirman que “El término Comunicacion se asocia automaticamente
con Publicidad descartandola por el alto costo, cuando se piensa que Publicidad es radio, prensa o
television...”. La publicidad no convencional, que no depende de medios masivos, esta rompiendo
con viejos esquemas asentados en la sociedad, utilizando nuevas estrategias de comunicacion y

nuevos espacios, como lo es el marketing digital.

Segln Gualan y Martinez (2019) dice que “El Marketing Digital se ha convertido en una de las
principales herramientas para mejorar las ventas y alcanzar los objetivos de las empresas de una
manera eficiente y eficaz minimizando costos y a su vez permitiendo a las personas posicionar sus

productos, servicios 0 marca hacia sus clientes...”
2.2.4.1Social media marketing

Dentro del marketing digital existen varias estrategias de comunicacion enfocadas a diferentes
areas. Basado en lo que argumentan diferentes autores se percibe al marketing en redes sociales,
también conocido como social media, como una de las estrategias del marketing digital que tiene

relevancia ante las demas.

Esto lo argumenta Gualan y Martinez (2019) dice que “los expertos afirman que nos encontramos

en una etapa mas personal del Marketing que se centra mas en el trato directo con los consumidores
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con el propdsito de conocer sus inquietudes y exigencias y percepcion respecto a un producto o

servicio de manera directa, permitiendo a la empresa brindar respuesta inmediata”.

Jimena (citada en Mora y Moran, 2019) menciona “Todos conocemos el potencial de las redes
sociales como forma de comunicarse entre usuarios, profesionales, clientes y marcas, posibilitando
poder contactar con personas del otro lado del mundo en tiempo real y compartiendo informacion
en tiempo real”. También Mora y Moran (2019) relatan en su estudio como empresas han optado
por el uso y gestion de redes sociales, motivadas por el nivel de aceptacion que tienen en el pablico

en general, y su constante crecimiento desde el afio 2005.

Desde un enfoque publicitario, la comunicacién ya no solo se apoya en la persuasion, sino que se
basa en nuevas formas de interaccion social para crear clientes fieles atendiendo sus necesidades.
Esto es lo que se conoce como valor agregado a la marca, logrando diferenciarse de otras entidades
(Ramoén y Lopez, 2016).

22411 Facebook

Gamez (2016) define a la red social Facebook como “el principal eje multimedia orientado a
conectar usuarios ofreciéndoles la capacidad de elegir el orden y tiempo en el que se recibe el
contenido, este canal se plantea como una estructura de manejo sencillo y gran oferta de material

audio visual sean estas de caracter publico o privado” (p. 2).

2.24.1.2 Fan Pages

Mora y Moran (2019) dicen que “la Fan Page fue disefiada especificamente para empresas y
productos, existe la posibilidad de obtener estadisticas que sirven para medir qué impacto tiene

cada post o imagen puesta y qué alcance tiene la marca por esta red social”.

2.25 PYMES

Segun el Servicio de Rentas Internas del Ecuador o comunmente conocido como SRI, (citado en
Gualan y Martinez, 2019) defina a las PYMES como “un conjunto de pequefias y medianas

empresas que, de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su
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nivel de produccion o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades

econdmicas”.

Tabla 4
Caracteristicas de las PYMES
NUMERO
VALOR BRUTO EN
TIPO DE EMPRESA DE
VENTAS
EMPLEADOS
Micro empresa Del-9 <$100.000
Pequena Empresa De 10 — 49 $100.001 — $1.000.000
Mediana empresa De 50— 199 $1.000.001 -
$5.000.000

Fuente: CAN, Art.5 (citado en Gualan y Martinez, 2019)

Desde siempre el reto de las PYMES y de los disefiadores grafico ha sido encontrar nuevas formas
y soportes que reclamen la curiosidad del publico. La globalizacion en el entorno empresarial, trae
consigo cambios para el marketing digital, identificado por nuevas estrategias para el flujo de
informacién, ventajoso para las PYMES, y su crecimiento en un mercado competitivo, como

mencionan Llivicura (2018).

2.2.6 Familion S.A.

2.2.6.1Historia

La breve historia citada literalmente a continuacion, fue obtenida de la pagina web de la institucion.
Cortez (2020).

Familion S.A fundada el 11 de diciembre de 2017, es una empresa familiar creada para abastecer
las necesidades del pueblo esmeraldefio, ofreciéndoles productos de calidad con precios asequibles,
ventas al mayor y menor generando fuentes de trabajo, inspirando a los comerciantes informales a

mantener su emprendimiento. La empresa tiene como objetivo principal erradicar uno de los
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principales problemas sociales que es el desempleo, ya que puede desencadenar en otros problemas

como pobreza, violencia, migracion y actos delictivos.

Esta gran propuesta comenzd al presentarse la oportunidad de ser propietarios de un terreno donde
antes se ubicaba el terminal terrestre de la cooperativa costefiita (Pedro Vicente Maldonado y 10
de agosto), los hermanos Mario y Patricio Garces Llerena también propietarios de la compafiia

Gran Remate Gardosgran.

Mario Garcés Llerena recibié una cordial invitacién para que asista al Supermercado “Coral de
Cuenca” donde se generan ventas al mayor, en ¢l cual se plante6 la idea de establecer una extension
y alianza estratégica del “Coral de Cuenca” en la ciudad de Esmeraldas, pero al dejar que el
proyecto surgiera solo abasteceria las necesidades de los comerciantes y no sustentaria las carencias
de cada hogar, asi que se visualizé6 emprender un proyecto donde se pueda generar fuentes de
empleo dentro de la empresa, para que sea un lugar donde las personas se motiven para dar cada
dia lo mejor de si mismas, de igual forma no dejando de ser proveedores de los comerciantes
informales, ser desafiante y ambiciosa, pero a la vez factibles y realistas, teniendo en cuenta el
entorno (factores econdmicos, sociales y tecnoldgicos), asi como los recursos y capacidades de la
empresa, ofreciendo productos de calidad con precios accesibles para los esmeraldefios de la clase

media, formando parte de la solucién de la diferencia social.

El proyecto fue puesto en marcha, se dio identidad y personalidad a la empresa surgiendo el nombre
Familidn, la familia Garcés Llerena como muchas familias de Esmeraldas esta conformada por una
gran cantidad de integrantes, los once hermanos son una gran representacion de los hogares
esmeraldefios y fue asi como nace el nombre “Familion” que significa (familias muy
numerosas). Como empresa importadora en electrodomésticos domeésticos, los objetivos de la

empresa se orientan a estar a la vanguardia de la industria familiar.

Como resultado, Familion S.A se inaugur6 el 11 de diciembre del 2017, teniendo como vision ser
una organizacion eficaz y didactica, proyectando una imagen positiva ante clientes, proveedores y
al publico en general. Como empresa se caracteriza por ser positiva, atractiva, alentadora e

inspiradora, capaz de promover el sentido de identificacion y compromiso de todos los miembros.
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En el trascurso de los afios, Familion S.A frente a los obstaculos presentados siempre puso a Dios
por delante de todo y gracias a la fe de sus propietarios pudo sobrellevar el crecimiento como
empresa, generando un cambio en la sociedad trabajando y dando trabajo, nunca dejando de pensar
en las personas mas vulnerables y siempre brindandoles la mano con obras de caridad, siendo
auspiciantes del “Club Deportivo Vargas Torres”, cambiando vidas de muchos jovenes,
ayudandolos a proyectar un futuro competente y asi frente los infortunios que presenta la ciudad,
Familion siempre estara dispuesto a seguir ayudando por el amor y respaldo que el pueblo

esmeraldefio ha brindado y por la excelente acogida que nos dieron al inicio y hasta el dia de hoy.
2.2.6.2Medios de difusién

El “Familion” utiliza canales convencionales como television y radio, pero se percibe el uso de las

redes sociales como principal medio de difusion en su estrategia comunicativa.
2.3 Marco legal

Dentro de la red social Facebook existen regulaciones o normas que se encargan de proteger la
propiedad intelectual de autores y marcas comerciales. “Los derechos de autor son los derechos

legales que protegen las obras originales (por ejemplo, libros, musica, peliculas y arte).

Normalmente, los derechos de autor protegen la expresién original, como palabras o imagenes. No
protegen hechos ni ideas, aunque si pueden proteger las palabras o iméagenes originales utilizadas
para expresar una idea. Los derechos de autor tampoco protegen elementos como nombres, titulos
y esldganes; sin embargo, estos podrian estar amparados por otro derecho legal denominado marca

comercial.

Una marca comercial es una palabra, un eslogan, un simbolo o un disefio (como un nombre de
marca o un logotipo) que diferencia a los productos o servicios que ofrece una persona, un grupo
0 una empresa con respecto a los que ofrecen otros. Normalmente, las leyes sobre marcas
comerciales tratan de evitar confusiones entre los consumidores con respecto a quién proporciona
un producto 0 servicio, 0 esta asociado a estos.” Facebook

(https://www.facebook.com/help/intellectual property).
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El Codigo Orgénico Integral Penal (COIP), las leyes de propiedad intelectual y las normativas de
telecomunicaciones son las herramientas con las que se puede sancionar el comportamiento de los

cibernautas.
(Ley N° 180, 2014)

Articulo 396.- Contravenciones de cuarta clase. - Sera sancionada con pena privativa de libertad

de quince a treinta dias:

1. La persona que, por cualquier medio, profiera expresiones en descrédito o deshonra en contra de

otra. Esta contravencidn no sera punible si las expresiones son reciprocas en el mismo acto.

2. La persona que venda u ofrezca bebidas alcoholicas, de moderacion o cigarrillos a nifias, nifios

0 adolescentes.

3. La persona que de manera indebida realice uso del numero Unico de atencion de emergencias
para dar un aviso falso de emergencia y que implique desplazamiento, movilizacién o activacion

innecesaria de recursos de las instituciones de emergencia.

4. La persona que voluntariamente hiera o golpee a otro, causandole lesiones o incapacidad para el

trabajo, que no excedan de tres dias.

5. La persona que sin la debida autorizacion del organismo competente elabore o comercialice

material pirotécnico.
(Ley N° 67, 2002)

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS
TITULO PRELIMINAR

Art. 1.- Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios
de certificacidn, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios electronicos, a
través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas.

3. CAPITULO Il: MATERIALES Y METODOS
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3.1 Tipo de estudio

El enfoque o tipo de investigacion de este proyecto es mixto, esto quiere decir que combina el
enfoque cualitativo y el cuantitativo. El enfoque cualitativo tiene un disefio de investigacion de
estudio de caso, donde su propdsito es la Fan Page de la empresa Familion, como poblacién del
estudio, analizando el contenido, sefialado como la muestra del documento, publicado en el afio

2019 desde el primero de marzo hasta el treinta de abril.

El enfoque cuantitativo con un disefio de investigacion descriptivo no experimental busca
sefialar si la empresa “Familion” esta haciendo un uso correcto de su Fan Pages que depende del

analisis de su contenido a través de la observacion.
3.2 Definicidn conceptual y operacionalizacion de las variables

En la presente investigacion se considera las variables estrategia comunicativa y las Fan Pages en
PYMES, estos aspectos se investigan para analizar la eficacia de la estrategia comunicativa en la

Fan Page del “Familion”. Estas variables se desarrollan de la siguiente forma:

Tabla 5
Definicion conceptual y operacionalizacién de las variables
Variables Conceptualizacion Definicion Dimensiones | Indicadores
operacional
Estrategia | Las estrategias Planificacion | Entrevista

comunicat | comunicativas son  un
iva plan Entrevista realizada

de acciones, que conside | €N €l departamento

ra los recursos o |Creativo de la
la situacion de una orga | PYME. Sera medida

nizacién, con el finde | @ través de la
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que el receptor pueda | observacion directa | Construccion | Entrevista.

entender el mensaje que | de la Fan Page de la | del mensaje Ficha de
se desea transmitir. empresa. Observacion
Elaboracion del

marco teorico.

Las Fan | Son herramientas de | Seramedido a través | Criterios Herramienta
Pages en | Facebook usa  por [ de una revision | Kp| de
PYMES PYMES con un objetivo | bibliogréafica. estadisticas
comercial o de branding. en Facebook
3.3 Métodos

Normalmente el método de estudio de caso la informacidn pueden ser obtenida de diversas fuentes,
tanto cualitativas como cuantitativas; esto es, documentos, registros de archivos, entrevistas

directas, observacion directa, observacién de los participantes e instalaciones u objetos fisicos.

La intencionalidad es fundamentalmente descriptiva y cuantitativa, se esta ante un estudio que
precisa la obtencion sistematica de datos que sean verificables de forma empirica. Esta

investigacion tiene un alcance de investigacion exploratorio.
3.4 Técnicas e instrumentos

Las técnicas empleadas son, las entrevistas como medio directo y cualitativo para examinar la etapa
de la planificacion de la estrategia comunicativa. Se obtienen datos cuantitativos mediante una
ficha que observa la segmentacion de los tres signos basicos (linguistico, iconico y plastico) que
configuran estos mensajes visuales en unidades registrables, es decir, los diferentes recursos
gréaficos presentes en los disefios, ademas de técnicas creativas y leyes de composicion usadas en

el disefio grafico.
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3.5 Analisis de datos

Mediante la técnica de observacion y entrevistas realizadas al equipo encargado de la comunicacion
de la empresa, se permitio indicar la eficacia de la estrategia comunicativa. Debido a factores como
tiempo y recursos limitados para la investigacion, los criterios KPI considerados en las bases
tedricas, que se pretendian obtener directamente de la Fan Pages del “Familion” con la herramienta

de estadisticas, no son empleados en este estudio de caso.

4. CAPITULO Ill: RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

4.1.1 Entrevistas

Tabla 6
Matriz de datos de las entrevistas
Variable/ Jessica Jairo
Juan Diaz
entrevistado Garcés Afapa

Es un plan de estrategia,
una planeacién que se
accion que ayuda | hay que
hace antes de, porque
a la empresa a | buscar
uno espera un resultado y
cumplir la vision | alternativas de
Definicion para ese resultado tiene
empresarial de la | como tratar de
de  estrategia | que ser una investigacion
misma, llegar al
comunicativa y tiene que ver diferentes
ayudandola a | publico, como
factores, ver el publico,
cumplir sus | comunicar,
el presupuesto y muchas
metas y objetivos | como vender
otras cosas también.
a traves de|lo que es el
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técnicas de | producto o
mercadotécnica y | marca.
publicidad.
referencia
como tal no,
Si, nos
pero Si
enfocdbamos en
durante  ese
empresas
periodo
Referencia internacionales,
No yo entré fuimos un
previa al en las Fan Page
sinceramente no sabia de poco tratando
desarrollo de la de las tiendas mas
lo que era el manejo de de como
estrategia importantes a
redes sociales y poco a buscar
comunicativa nivel  mundial,
poco viendo cémo era el alternativas de
para la Fan Page siempre tenemos
proceso fui aprendiendo. mejorar, de
del “Familion” como referencia a
como llegar al
las empresas
publico, como
importantes  del
tratar de
pais.
vender  por
linea.
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Importancia
de la estrategia
comunicativa

en la empresa

Si yo considero que es
importante porque uno
siempre busca llegar al
publico para que tenga
un beneficio del publico
y en este caso el de la

empresa el Familion es

Si, porque un

porcentaje de las

ventas depende
de nuestra
presencia en
internet 'y de

nuestro contenido

digital.

es
importante

porque de ahi
depende de
cébmo van a
ser lashventas
de como tratar
de persuadir

al publico

Proceso de
construccién de
la estrategia
comunicativa
para la Fan Page

del “Familion”

yo un [iocess fid

€S

IZ
°

Planificacion
de la estrategia
comunicativa
en la Fan Page

del “Familion”

Bueno en su momento
los duefios decidieron
crear una Fan Page y la
orientaron

alta que podria decir.
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Tabla 7
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Internacionales y
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Las ventas
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Proceso de
construccion de No se establecio
Proceso
la estrategia Confidencial
comunicativa
Planificacion De forma empirica
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Objetivos
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Aspectos Linea grafica
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conceptuales
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32




Percepcion )
o Funcionaba
de la estrategia Percepcion o Forma empirica
comunicativa o Exitos
o Estadisticas
Anglisis  de o o Estudio de mercado
Situacion
la situacién o Datos
O Analisis superficial
o Desconocimiento
Analisis o Fortalezas
FODA o Oportunidades
FODA .
o Debilidades
o Amenazas
Publico o Clase mediay baja
o Pablico o Hombresy mujeres
objetivo .
o Edad de 25 a 55 afios
o Andlisis estadistico
o Gréficos
Sugerencias Proceso de .
comparativos
para mejorar construccion o Recursos
o Comunicacion
interna

Las entrevistas se realizaron a los 3 miembros del equipo de trabajo encargados de la estrategia
comunicativa de la Fan Page de la empresa “Familion” 2019. Los cargos de los responsables del

equipo se describen como dos profesionales (Gerente y Disefiador Grafico), y un estudiante de
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Disefio Grafico. Cabe recalcar que las primeras preguntas fueron de tipo introductoria para evitar

incomodidad al momento de indagar informacién mediante la entrevista.

El analisis de resultados en las entrevistas, responde a la primera dimension de la variable estrategia
comunicativa, examinando si la estrategia comunicativa en la Fan Page del “Familion” 2019

cumple con el proceso de planificacion establecido en el marco tedrico de esta investigacion.

Estrategia comunicativa: en esta pregunta se logra identificar el conocimiento de los
entrevistados, sobre una estrategia comunicativa, donde concuerdan que es un plan para llevar a
cabo acciones, considerando diferentes factores, con el fin de cumplir los objetivos. Esto significa
que el equipo encargado de la comunicacion en la empresa, tiene nocion o fundamentos basicos

sobre estrategias comunicativas.

Referencia: los disefiadores manifiestan en un inicio su desconocimiento o falta de un referente
para el desarrollo de la estrategia comunicativa de la empresa, sin embargo, desarrollaron su propia
investigacion en el area. Por otro lado, la gerente menciona que, si se disponia de referentes, como
empresas importantes a nivel nacional e internacional. Con esta pregunta se da un preambulo

concerniente a la comunicacion dentro de la enditad.

Importancia de la estrategia comunicativa: se tiene como resultado que la importancia de la
estrategia comunicativa para la empresa, radica en su poder persuasivo para llegar al publico,
convirtiéndose en ventas, por lo que invita a la empresa a reflexionar o indagar sobre maneras de

conseguir destacados resultados con las estrategias comunicativas.

Proceso de construccion de la estrategia comunicativa: los resultados muestran la carencia de
un proceso establecido por los disefiadores y la existencia de datos reservados en la gerencia,
demostrando nuevamente la privacién de informacion relevante para la construccion de las

estrategias comunicativas.

Planificacion de la estrategia comunicativa: se reconoce a la planificacion de la estrategia
comunicativa como empirica, considerando aspectos importantes como el mensaje que se deseaba

comunicar, objetivos y el puablico objetivo. Esto implica que el equipo encargado de la
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comunicacion es consciente de la carencia de requerimientos necesarios en planificacion de las

estrategias.

Objetivos de la estrategia comunicativa: los resultados revelan algunos objetivos como, llegar al
publico, realizar ventas extras y mejorar el servicio. Se registran varios objetivos generales con la
ausencia de sus correspondientes objetivos especificos, lo que conlleva a que sea arduos de cumplir

y al momento de medir los resultados de la estrategia.

Aspectos conceptuales del mensaje: los aspectos conceptuales del mensaje se basaban en la
creacion de una linea grafica que variaba por temporadas, priorizando en la aplicacion del icono de

la marca dentro de la composicion.

Percepcidn de la estrategia comunicativa: se percibe a la estrategia comunicativa de la Fan Page

del “Familion” 2019 como efectiva, llegando a tener éxito a pesar de realizarse de manera empirica.

Anélisis de la situacion: tanto el estudiante y la gerencia afirman la realizacion de un analisis de
la situacion de la empresa, mediante datos estadisticos y estudio de mercado, mientras existe una
contradiccion por parte de uno de los disefiadores al mencionar que no se llevé a cabo un analisis

profundo.

Anélisis FODA: los disefiadores ignoran la ejecucion de un andlisis FODA, en cambio la gerencia

posee datos detallados respecto al tema.

Publico objetivo: los entrevistados concuerdan en que su publico objetivo, tanto para los post
como para la empresa en general, fue y va desde la clase baja hasta la media, con edades entre los
25 a 55 afos.

Sugerencias para mejorar: para mejorar la estrategia comunicativa de la Fan Page del “Familion”,
se sugiere la elaboracion de analisis estadisticos, graficos comparativos, consideracion de recursos

y mejorar la comunicacion interna de la empresa.
En sintesis, del andlisis de resultados de las entrevistas, se evidencia una planificacion empirica
proveniente del incumplimiento de varios parametros previamente establecidos, hallandose

irregularidades en la comunicacion organizacional de la empresa, pero aun asi se puede encontrar
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fundamentos por parte del equipo de disefio, sobre algunos aspectos importantes como el publico

y objetivos de la estrategia comunicativa

4.1.2 Fichas de observacion

Las fichas de observacion pretenden evaluar la construccion del mensaje gréafico del contenido en
la Fan Page del “Familion” 2019, basdndose en cinco fases (inventio, dispositio, elocutio, memoria
y actio), aplicAndose a un total de 94 publicaciones realizadas dentro de la muestra establecida en
la metodologia de este estudio, por lo que se opt6 por graficar los resultados para conseguir una

compresion clara.

Tabla 8
Inventio

Inventio

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0 : —
Concepto Gréfico
B Promocidn del producto 80
Contenido util o de

- 7
entretenimiento

Dia festivo 4
Promicidén de temporada 1
M Evento 2
Publicaciones observadas 94

e Inventio (Concepto gréafico): en esta primera fase de la construccion del mensaje grafico se

evidencia en 80 publicaciones de 94 observadas, la promocion del producto como prioridad
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en la definicion del concepto gréafico, siendo minoria el contenido de utilidad o de
entretenimiento, ademéas de otros. Este resultado concuerda con uno de los objetivos
obtenidos en las entrevistas, concibiéndose como el objetivo principal de la estrategia
comunicativa en la empresa, enfocado en generar ventas mediante contenido netamente

comercial, aunque no sea de utilidad para el pablico.

Tabla 9
Dispositio
Dispositio
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m Cierre 7
M Contraste 51
M Figura-fondo 1
M Direcciéon comun 51
M Pregnancia 10
Publicaciones observadas 94

Dispositio (Ley de la Gestalt): los resultados demuestran el uso principal de las leyes del
contraste y direccién comun, para estructurar la composicién de los elementos graficos del
contenido, con un total de 51 publicaciones de 94 observadas. Estas son seguidas de la ley
de la proximidad y la ley de semejanza, estando el uso de la figura-fondo en dltimo lugar

de las 9 leyes consideradas en las fichas de observacion. Se deduce que la composicion de
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los argumentos del discurso persuasivo, esta orientada en destacar los productos
promocionados, mediante estimulos sensoriales, contraste, que ayuden a diferenciarlos de
los demés elementos graficos. Como ya se ha mencionado, se percibe proximidad y
semejanza en la estructura de las piezas, debido a la introduccidn de varias imagenes en una

sola publicacion.

Tabla 10
Signo iconico
Elocutio — Signo basico (lcono)
100
90
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0
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M Isotipo 75
B Imagotipo 15
Identificador de temporada 40
Logos de productos 1
Publicaciones observadas 94

Elocutio — Signo basico (Icono): de las publicaciones observadas, 75 de 94 hacen uso del
isotipo del “Familion” para los que es la formalizacion del mensaje persuasivo en el
contenido de la Fan Page, ademas de destacar en 40 publicaciones el identificador visual
creado para cada temporada, dejando de lado la primacia en el imagotipo de la empresa y

logotipos nativos de los productos.
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Tabla 11
Signo plastico

Elocutio — Signo basico (Plastico)
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Color Textura Forma Total
B Complementario 16
M Analogo 10
Triada 6
Corporativos 14
M Separacién complementaria 12
H Compuetos 2
mTonos 6
M Liquida 6
MW Suave 24
B Madera 22
W Orgénica 15
m Aspera 6
MW Orgénica2 93
Geométrica 74
Publicaciones observadas 94

e Elocutio — Signo bésico (Plastico): dentro del signo plastico se observé colores, texturas y
formas recurrentes en las publicaciones, predominando los colores complementarios, las

texturas suaves y las formas organicas en la composicion de las piezas graficas.
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Tabla 12
Signo linguistico

Elocutio — Signo basico (Linguistico)
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Significante Significado Total
M Zona superior 68
W Zona central 49
Zona inferior 9
Inicio
M Final 7
M Denotativo del producto 84
M Connotativo del producto 7
M Connotativo del tema 5
W Connotativo del publico 3
M Denotativo de temporada 1
Publicaciones observadas 94

Elocutio — Signo bésico (Linguistico): la ubicacion del significante del signo lingistico
tiene predileccién por la zona superior en 68 publicaciones, seguido por la zona central. En
el caso de los videos publicados el significante prevalece al inicio. Por otro lado, el
significado que en reiteradamente se aplica en 84 publicaciones, es denotativo relacionado

con el producto promocionado.
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Tabla 13
Técnica creativa

Elocutio — Técnica creativa

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0 - .
Técnica creativa

M Adicion 94
M Supresién 52
Sustitucion 3
Permutacion 12
Publicaciones observadas 94

Elocutio — Técnica creativa: en el rango total de la muestra se opta por el empleo de la

técnica de la adicidn, seguida de la supresion en 52 de las 94 publicaciones observadas.

Se adquiere como resultado que, en la tercera fase de la construccion del mensaje, existe
coherencia con la marca “Familion”, es decir una linea grafica establecida ya sea de forma
empirica debido a la informalidad de varios puntos situados en la etapa de planificacién de
la estrategia comunicativa. A pesar de surgir escasas variantes en el disefio, por la
adaptacion constante en cada temporada comercial, es consistente el uso del isotipo de la
empresa y colores complementarios regidos de los corporativos.
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Tabla 14

Memoria
Memoria
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M Imagotipo
Identificador de temporada 4
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M Abstraccion de personaje 1
Publicaciones observadas 94

Memoria (Signo iconico): los datos revelan al isotipo del “Familién” como principal
recurso grafico usado en la construccion del mensaje, ademas corazén como pictograma

que forma parte del icono de la marca de la empresa, siendo potenciado por la animacion.
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Tabla 15

Actio
Actio
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e Actio: 84 de 94 publicaciones observadas emplean imagenes, 11de las 94 son videos, que
aportan en la construccidn del mensaje retorico. En 91 de publicaciones colocan texto donde
se encuentra informacién general y en 2 de 94 se aplican botones que invitan a la accién o

interaccion.

5. CAPITULO IV: DISCUSION

5.1 Discusion de los resultados

El objetivo principal de la presente investigacion fue analizar las estrategias comunicativas en Fan
Pages de la PYME "Familion"”, captando la muestra en el afio 2019. La discusion de los resultados
guarda la intencion de examinar si el equipo de la empresa, encargado de las estrategias
comunicativas de la Fan Page, cumplen con los parametros determinados en el marco teérico de

este estudio, con el fin de verificar su eficacia.
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Los datos provienen de la aplicacion de técnicas metodoldgicas: entrevistas y fichas de
observacion, obteniendo diferentes resultados en cuanto el proceso que se llevd acabo en la
empresa para la construccion de las estrategias comunicativas. Contrastando el andlisis de la
problematica con los resultados obtenidos y basados en otros criterios del tema, se puede manifestar

lo siguiente:

El personal gestor posee fundamentos sobre las estrategias comunicativas, definiéndolas como un
proceso de planificacion, ademas de considerar su relevancia dentro de la empresa; esto en primera
instancia revela la voluntad del “Familién” de emplear un plan de comunicacion orientado a su
publico objetivo y superar a la competencia, se contempla en la investigacion de Mora y Moran
(2019) en donde evidencia la ventaja competitiva que genera frente a otras empresas al utilizar

las Fan Pages como canal de comunicacion con sus clientes actuales o futuros.

No se logra identificar un proceso formalmente establecido, pero si una planificacion empirica de
las estrategias comunicativas de la empresa, percibiéndose como principal motivo el
desconocimiento de bases tedricas y practicas de marketing digital, al igual que ocurre con varios
microempresarios en una investigacion realizada por Gualan y Martinez (2019). Es por esta razén
que en su estudio cita la guia metodoldgica de (Terol, 2019) donde se contemplan algunos de los

parametros mencionados en parrafos anteriores incluyendo la medicién de resultados.

Sabiendo la semejanza que existe entre un plan de comunicacion y un plan de marketing, se puede
considerar un estudio de caso similar realizado por Llivicura (2018) en donde se puede constatar
que el Hotel Suite Don Juan carece de un plan de marketing digital y de un plan de posicionamiento
en el mercado a través del Marketing Digital, provocando retraso en su crecimiento comercial; por
este motivo la autora dice que “es importante el desarrollo de un modelo de marketing digital y el

desarrollo de una guia con la cual puedan reestructurar su imagen e identidad”.

Se alude un analisis de la situacién de la empresa, mediante datos estadisticos y estudio de mercado,
pero sin llegar a ser vasto, esto se ratifica con el desconocimiento de la existencia de un analisis
FODA por parte de los disefiadores a excepcidn de la gerencia, pero si se identifica el conocimiento
por parte de todo el equipo de la delimitacion de los objetivos y publico seleccionado para la

estrategia comunicativa en la Fan Page de la empresa.
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En las fichas de observacion aplicadas al contenido de la Fan Page, se comprueba la capacidad
discursiva basada en la retorica de los profesionales y estudiantes de disefio grafico para la
construccién del mensaje en las piezas graficas. El concepto grafico esta enfocado en la promocién
de los productos. Existe la aplicacion de leyes de la Gestalt, como la ley del contraste y de direccion

comun, empleadas en el 50% de las publicaciones observadas.

La recurrencia del uso de signos basicos, como el isotipo de la empresa para impregnarse
estratéegicamente en la memoria del receptor, el empleo de colores complementarios junto a texturas
suaves y formas orgénicas, es parte de una metodoldgica de disefio que permite tener claridad en
el mensaje que se desea transmitir a traves del contenido publicado. El signo linguistico, tiene
preferencia por ubicarse en la zona superior de la composicién y un frecuente significado
denotativo de lo que se promociona. Una de las técnicas creativas demandadas para la
formalizacion del mensaje es la adicion que se encuentra presente en el 100% de las publicaciones

observadas.

El habitual empleo de colores corporativos y el logo en imagenes acordes al concepto gréfico, es
semejante al estudio realizado por Heredia y Regalado (2017), a excepcién del uso del botdn de
Ilamada a la accion, pues en las publicaciones del “Familién” de 94 observadas solo 2 disponen del

él.
5.2 Conclusiones y recomendaciones

5.2.1 Conclusiones

En esta investigacion se analizo la efectividad de las estrategias comunicativas en Fan Pages de
PYME en Esmeraldas Caso "Familion" 2019, donde a través de las entrevistas y las fichas de

observacion, se concluye lo siguiente:

Para examinar que las estrategias comunicativas en Fan Page del “Familiéon” cumplieran con los
parametros previamente determinados en el marco teorico, se recaudd informacién relevante que
junto con sus instrumentos se pudo notar un déficit en la planificacion de las estrategias,
desarrollandose de manera empirica por parte de los disefiadores, identificandose como principal

razén la carencia de una adecuada comunicacion organizacional.
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Se registran testimonios del equipo en donde afirman varios desaciertos en la planificacién, pero
coinciden en puntuarla como efectiva, argumentado por el crecimiento de los seguidores y las
interacciones registradas en la Fan Page. Ademas, aseguran haber sido un referente para otras

empresas en cuanto el manejo de redes sociales.

Se evalud la construccion del mensaje grafico del contenido en la Fan Page del “Familion”,
mediante la observacion del discurso persuasivo basado en la retorica creado por el equipo de
disefiadores. El proceso de construccion del mensaje grafico, el cual consta de cinco fases, se
percibe como parcialmente ejecutado, debido al déficit identificado en la etapa de la planificacion,
ya que la primera fase se sustenta directamente de los datos definidos en esta. Aun asi, el equipo
posee los fundamentos necesarios para llevar a cabo las cuatro fases restantes, donde se aprecia

una linea grafica determinada, regida de varios objetivos planificados y un target en especifico.

Lo anterior permite sustentar y diagnosticar a las estrategias comunicativas de la Fan Page del
“Familion” como rudimentarias, ya que se logran identificar falencias en algunas fases de la
planificacion. No obstante, esto no obvia el hecho de que exista un método empirico — analitico,

como se reconoce en los resultados obtenidos de las entrevistas.

Es evidente los resultados considerablemente positivos en la fase de la construccion del mensaje
grafico, ya que depende de la capacidad discursiva que tienen los disefiadores graficos, debido a su
preparacion profesional, pero carecen de un conocimiento exhaustivo relacionado con la
planificacion de estrategias, por lo que seria imparcial responsabilizar al equipo de disefio de los

desaciertos de las estrategias comunicativas del “Familion”.
5.2.2 Recomendaciones

A continuacion, se enumeran una serie de recomendaciones practicas, cuya implementacion son
importantes para conseguir eficientes resultados con las estrategias comunicativas en la Fan Page

del “Familion” o de otras empresas que consideren este estudio como un referente bibliografico:

Se sugiere la formalizacion de una estrategia comunicativa en un tiempo determinado, donde estén
implicados el personal de las areas correspondientes o encargadas de la comunicacion de la
empresa, siguiendo los parametros establecidos en el marco tedrico de esta investigacion como

pauta para planificarla. Documentar cada una de estas estrategias y el analisis de los resultados a
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través de criterios KPI, es una acertada practica para futuras planificaciones y una correcta

comunicacion organizacional.

Se recomienda variar los contenidos, no solo con el objetivo de promocionar productos o vender,
sino también con el propdsito de darle al publico contenido de utilidad, que sea entretenido o
informativo. A demaés se invita a las empresas a reflexionar sobre la contratacion de un Community
Manager que brinde apoyo al equipo de disefio tanto en la planificacion como en la elaboracion de

un cronograma de publicaciones, establecido mediante un andlisis previo.

Este estudio incita a la comunidad de investigadores de Esmeraldas a la realizacion de estudios de
caso que ayuden potenciar conocimientos necesarios para el desarrollo de las PYMES, tomando
como antecedente esta investigacion. Es factible realizar estudios cuantitativos mediante el uso de
criterios KPI, que cuenten con los debidos permisos en caso de no pertenecer a la organizacién
estudiada, cuyas métricas asistan para identificar el beneficio comercial que aportan las

estrategias comunicativas implementadas.
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6.2 Anexos
Anexo#1: Entrevista
Nombre del entrevistador: Alex Manuel Quinde Olivo
Lugar donde se realiza la entrevista: PYME “Familion”
Ciudad: Esmeraldas  Pais: Ecuador Fecha: 22/12/2020
NUmero de entrevista: 1
Nombre del entrevistado: Disefiador Juan Diaz
Saludos cordiales estimado trabajador:

La presente entrevista tiene como propdsito examinar si la estrategia comunicativa en Fan Page del
“Familién” 2019, desde el primero de marzo hasta el treinta de abril, cumple con los pardmetros
determinados en el marco teérico de la investigacion ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS
COMUNICATIVAS EN FAN PAGES DE PYMES DE ESMERALDAS: CASO “FAMILION”
2019. La informacion obtenida sera utilizada exclusivamente para fines académicos, por lo cual se

le agradece su sinceridad y colaboracion.
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Instrucciones: Conteste las siguientes preguntas.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

(Qué cargo desempend en la PYME “Familion” desde el 1 de marzo hasta el 30 de abril?
¢En qué departamento labora?
¢Como define usted estrategia comunicativa?

¢ Tuvo alguna referencia o ejemplo previo para el desarrollo de la estrategia comunicativa

destinada a la Fan Page del “Familion”?
¢Considera importante a la estrategia comunicativa para la empresa, por qué?

¢Podria describir cual fue el proceso para la construccién de la estrategia comunicativa

destinada a la Fan <page del “Familion”?
¢Como se planifico la estrategia comunicativa en la Fan Page del “Familion?

¢Cudles fueron los objetivos para la construccion de la estrategia comunicativa destinada a

la Fan Page del “Familion™?

¢En la creacion de cada publicacion se definieron aspectos conceptuales, graficos, iconicos,

gestalticos entre otros relacionados con el mensaje? (Si/ No / Cémo)

En términos generales ;Como percibe a la estrategia comunicativa en la Fan Page del

“Familion” en las fechas antes sefialadas?

¢Se realiz un andlisis profundo de la situacion del “Familién” relacionado con el entorno,

publico, contenido y medio? (Si/ No/ Como)

¢Se harealizado un andlisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA)?
Mencione alguna de estas.

¢Durante el periodo sefialado cual fue el publico objetivo para la Fan Page del “Familion”?

¢Qué sugerencias haria usted para mejorar el proceso de construccion para la estrategia

comunicativa en la Fan Page del “Familion”?

Anexo#2: Ficha de observacion
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Objetivo: Evaluar la construccion del mensaje grafico del contenido en la Fan Page del “Familion”
2019.

Sujeto de investigacion: Contenido de la Fan Page de la PYME “Familién”
Observador: Alex Manuel Quinde Olivo

Tiempo de observacion: 8 sesiones

Aspectos a evaluar/ observar: Fases de la construccion del mensaje retorico.

Ndmero de ficha: 1

Fase 1

Inventio | Observacién

Concept

o gréfico

Fase 2

Disposit | Criterios

io

Ley Proximi | Semeja | Continuid | Simet | Cierr | Contra | Figur | Direcci | Pregnan
de la | dad nza ad ria e ste a- on cia
Gestalt fondo | comun

Fase 3

Elocutio | Criterios

Signos Iconico Plastico Linguistico

béasicos

Técnica | Adicion Supresion Sustitucion Permutacion
creativa
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Fase 4

Memori

a

Observacion

Signo

iconico

Fase 5

Actio

Observacion

Texto

Imagen

0 video

Titulo

Descripc

ion

URL

Botén
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