UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
ADMINISTRACION

Escuela de Marketing

“Plan estratégico de comunicacion para la plataforma
DYAC en Cuenca para el 20217

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de
Licenciada en Marketing

Autora:
Erika Michelle Tamay Campoverde

Director:
Ing. Maria Veronica Rosales Moscoso

Cuenca, Ecuador
2021



DEDICATORIA

Primeramente, dedico el presente trabajo a
Dios y al Nifio JesUs, gracias por su proteccion y
guiarme por un buen sendero y en especial por

permitirme seguir con salud y vida.

La meta de culminar con mis estudios
universitarios con mucha emocién, felicidad y
satisfaccion, le dedico a mi Mama Liliana y mi
Abuela Rosa, que son las dos mujeres que desde el
inicio creyeron en miy a pesar de las adversidades
jamas me dieron la espalda, siempre lucharon
conmigo y para mi. Desde lo méas profundo de mi
corazon les agradezco por toda la paciencia, ayuda,
esfuerzo y motivacion para continuar y ensefiarme
a nunca darme por vencida, sin ellas, jaméas hubiera
logrado este gran suefio, mi gran suefio hecho

realidad. Gracias por siempre creer en mi.

Le dedico a mi tia Fernanda que ha sido un
gran apoyo emocional, que a pesar de la distancia
jamas me ha faltado en mis momentos mas
dificiles, ella siempre tuvo palabras de aliento para

gue no me derrumbara y jamas me detenga.

A mis hermanas Emma y Jamie que son el
motor de mi vida, y que todo lo que logre sera en

su hombre y porque también quiero verlas triunfar.

No lo logre, iLO LOGRAMOS!

Mama, lo logramos.



AGRADECIMIENTO

Gracias a Dios por darme vida y salud para poder
festejar con gozo este gran triunfo de culminar con mi

carrera universitaria.

Agradezco infinitamente a mi madre Liliana 'y mi
padre Darwin, que a pesar que estos Ultimos afios han
sido los mas dificiles, su apoyo jamas me ha faltado.
Mama gracias por ensefiarme a ser una guerra 'y que la
vida es dura, pero jaméas nos tenemos que dar por
vencidas. Gracias Papa, aunque la distancia nos separe
ha pasado al pendiente de mi, escuchandome y
aconsejandome para luchar por mis ideales. Estoy
eternamente agradecida por cada esfuerzo que han hecho

por mi.

También quiero agradecer de todo corazén a mi
tutora Ing. Verdnica Rosales que ademas de ser mi guia
para culminar con el trabajo de titulacion, ha sido una
gran docente y amiga, que ha sabido escucharme y
aconsejarme en situaciones complejas. Ademas de ser un
gran ejemplo para mi, y amar cada una de sus

asignaturas.

Finalmente, agradezco a los docentes Ing. Marco
Rios y Econ. Manuel Freire, grandes guias en mi
trayectoria universitaria y los autores principales de que
me enamore de la carrera de Marketing. Gracias por ser

unos docentes que valen oro.

Gracias Universidad del Azuay por formar de mi

triunfo.



INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA ..ottt sttt sttt ettt et a et e s e s e se s eseeteseebeneeteneesaneesenaeseeas I
AGRADECIMIENT .ottt ettt ettt ettt a s aeba s ebe s esessesessesessesessenensenens i
INDICE DE CONTENIDOS ...ttt teses s s sesassssssss s ssssssssesssssssassssansanens v
INDICE DE TABLAS ...ttt sesesse st ses s ssasssassssassassassssssssssssasssnassanssnanns VI
INDICE DE FIGURAS ..ottt tsees s tssessseasss s sas s sssssassessesssssssasss s sasassnens Vil
RESUMEN ... .ottt sttt ettt ettt s s st et e s et e s e sses e e seseetessese s esensesa s esensesesseseaseses X
ABSTRACT ...ttt ettt ettt ettt e e b e e et et ese s e s e b eseesese et ese et ene et e e beneetenes Xl
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt ettt et et a e nens XIvV
INTRODUGCCION ..ottt s s ssa e st sas s senessaneanens 1
CAPITULOD Lttt ettt ettt b et b et e b e s ese s ese s esessesesseseeseneesenes 2
CONCEPTUAL!ZACION DE LA PLATAFORMA DYAC Y CONCEPTOS DE
COMUNICACION ..ottt ettt sttt b et et a st sese s esessesesseseeseneesenes 2
1.1.  Descripcion de la Plataforma DYAC .......ccooevrinirineirietrieesieeste e 2
3.3.1.  Proyecto Linguistica de la documentacion...........coeceveereirenenenincreeseeseeeee 2
3.3.1. Plataforma Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC) ....coovevevieevececeenee, 3
1.2, Conceptos de COMUNICACION ........ccervereeierierietieteete st ste e e e eteeresrestessesseseneeseeseas 5
121, La COMUNICACION ...ovetinieiiieiiieiesteeste sttt sttt etenes 5
1.2.2. Elementos de 1a COMUNICACION ........coueeeieirieiresieriee e 6
1.2.3.  Tipos de COMUNICACION.......ccevueieierietietieteete sttt 9
1.2.4.  Comunicacion OrganizaCional ...........cccoeeeieieeeeiesecieie e 11
1.2.5.  Caracteristicas de una comunicacion efectiva..........c.cecverrerirennenneneereees 12
1.2.6.  Tipos de comunicacion en las OrganizaCiones...........ccceeueeveveesreesieseereesreseenenns 15
1.2.6.1. ComMUNICACION INTEINA ...t 15
1.2.6.2. COMUNICACION EXEEINA ....viveneenienieiietieiesiese et eeneeneas 19
1.2.6.3. RElaCiONES PUDIICAS......c.coeieiiieiiieerieere e 23
1.2.6.4. PUDICIAA. ...ttt 25
1.2.6.5. Publicidad INSHEUCIONAL.........ccevieieieirenereee e 27
1.2.7.  Comunicacion EStrategiCa........cccuevueveeieieiiiisiesiesieeeieeee et re st 28
1.2.8. Estrategias de COMUNICACION .........evvevveieieieirese et 29
1.3.  Conceptos de la Estructura del Plan Estratégico de Comunicacion.............ccccoeu.e..... 36
1.3.1.  Plan estratégico de comunicacion (PEC) ........cccceeevvevieeeeeinecesesesieieeeeevenes 36
1.3.2.  Estructura del Plan Estratégico de COmuniCaCioN..........ccccecvrerererereereereeeenenes 37
1.3.2.1. ANALISIS de 12 SITUACION .....oueeiiieiieiirieseseeeee s 39

1.3.2.2. Diagnostico de 1a SItUACION.........cccveirerirerieeee e 40



1.3.2.3. Definicion de ODJELIVOS .......ccueeeeeiiieeececeee e e 41
1.3.2.4. Seleccion de segmento 0 pUblico OBJELIVO .......cceevueireeiriereecceeees 42
1.3.2.5. Identificacion de MENSAJES .....ccevveveeviirieeereceee e 44
1.3.2.6. PIAN 08 ACCION ..ttt 44
1.3.2.7. Definicion de INAICAUOIES .........cevveuerieiirieirieereereee e 46
CAPITULO T oottt sttt st a st sn s s s s enes 49
INVESTIGACION DEL MERCADO .......ooiiieiieeeeeeeeeeee s sesseseesessssessessess s sssenens 49
2.1.  Planteamiento de la Metodologia 0 Modalidad de la Investigacion.............c.cccueeueee.. 49
0 S © | o1 1=1 1Yo LSRR 49
2.1.2.  Disefio de INVEStIGACION ......ccveuirieuirieiirieiriesie et 50
2.1.2.1. Tipo de INFOrMACION........cooivieeeeceeeee et 50
2.1.2.2. Metodo de APlICACION ......ovruiieiiieieeeee e 50
2.1.2.3. Plan de muestreo y tamafio de la MUEStra .........cccevveeeveeeeveceee e, 51
2124, Técnicas de ESCAlaMIBNTO ........ccevveerieirieireeeeeeeeee s 53

2.2, Investigacion CUalitatiVa..........ccceeueecieriieeeececeese et 54
2.2.1. ENEVISIAS .ottt 54
2.2.1.1. CUBSTIONAITO ..ottt naea 55
2.2.1.2. RESUIAUOS ...ttt 56

2.2.2. FOCUS GIOUP ..ttt sttt sttt et ettt sbe b e beesaeesaeesasesnseensaens 58
2.2.2.1. Guia para la realizacion del FOCUS GrOUP .......ccovevveeeeevienieeiesieceecie e 59
2.2.2.2. Transcripcion del grupo focal.........c.cvviveverieieieeeeecee e 61
2.2.2.3. RESUIAUOS ...ttt 65

2.3.  INVestigacion CUANTITALIVA.........cccveruerieierieieiee st sa e e se s 66
2.3. 1. ENCUBSEAS......oouiiiiiiciccicet s 66
2.3.1.1. Trabajo de Campo y Recoleccion de Datos .........ccceeeeveeveeeeiieeeenieseenee 67
2.3.1.2. FOrmulacion de ENCUESEAS..........c.ccirirueuiiriniereirisieicesieeie et 67
2.3.1.3. Analisis de datos ODLENIOS ........coueuerieirieiieceee s 71
2.3.1.4. RESUIAUOS ...ttt 78
CAPITULDOD T .ttt ettt ettt e e sbe e s bt e st e st e e beenbeenbeesaeas 80
PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION .....covvimiemiineeneeseesneesensssssssssssssssessesssssnns 80
3.1.  Planteamiento del Plan Comunicacional.............cccocccvevireninininenininecncecceeee 80
3.1.1.  Analisis de la situacion interna del proyecto DYAC.......ccccoevveiveievievieieeenee 80
3.1.2.  Anélisis de la situacion externa del proyecto DYAC.......cccccecvvvevceneneneneereenenne 87
3.1.2.1. Plataformas similares @ DYAC. .....cocoiiirinninienienictneerieeeee e 87
3.1.2.2. Integrantes del CONVENIO.........ccecieiriiieeeeeee e e 98

3.1.2.3. Repositorios identificados y manejados por 10s usuarios...........ccccceeeeee.. 110



\

3.1.24. ANALISIS DOFA ...ttt 120

3.1.3.  Definicion de ODJELIVOS .......ceoveueririerieiirieierie st 123
3.1.4.  SelecCion de PUDIICO.......cceceecieiiceeece e 123
3.15. [dentificacion de eStrategias .........coceerueerieirieirieirieeee e 124
3.1.6.  PlaN € ACCION.....c.iiieiieeeieeee e 126
3.1.7.  Cronograma de ACIVIAAAES ........ccceerverreeieriieeete ettt 133
3.1.8. PrESUPUESEO. ....eeueeteeieeiesie ettt sttt sttt st b e et e b e e sresmeene e 143

3.2.  Implementacion del plan estratégico de COMUNICACION..........cceecvevveeeeriieeereireeenne, 144
3.3.  Plan Comunicacional. Medicion Inicial ............cccoeoeveineincnnccceceeeeee 173
3.3.1. Planteamiento de Métricas de Marketing.........cccocvveevereeeeceeeeseseecee e 173
3.3.1.1. MEtricas PUDIICITAIIAS ........ccvvveerieirieieieieicee s 174
3.3.1.2. Métricas de Marketing Digital ..........cccoooveveiiiveniieece e, 180
(00111 I 15 [ OO TOTR 189
RECOMENDACION ..ottt eses st ssas s s s s sesnsssssssessanesees 191
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot e eestsss s ssses s sessass s senesnes 193

ANEXOS ... ettt b et b ettt h et s he e he e bt sheene b et e es 202



Tabla 1:
Tabla 2:
Tabla 3:
Tabla 4:
Tabla 5:
Tabla 6:
Tabla 7:
Tabla 8:
Tabla 9:

Tabla 10:
Tabla 11:
Tabla 12:
Tabla 13:
Tabla 14:
Tabla 15:
Tabla 16:
Tabla 17:
Tabla 18:
Tabla 19:
Tabla 20:

VI

INDICE DE TABLAS

Plan d& ACCION ...ttt ettt et e s s e e s e s bee e sabeeeneeas 45
Distribucion de docentes y estudiantes de la Universidad del Azuay..........cc..c...... 52
Estratificacion muestral de los miembros universitarios .........cccocceevveeriieerieeennnen. 53
Entrevistas a Docentes INvestigadores........ccuuviivciiiiiicieee e 54
Atributos de Manual de USO .......coovuuierieiiiiiiiieeeee ettt 85
ALributos de UN AUIO ..c..eeeieieeeeeeee e 94
Atributos de Una ColECCION ......couvieiiiiieeeee e 97
Atributos de Un ArtiCUlO ..co..eeiieiiee e 100
ANALISIS DOFA ..ottt ettt e b e s bt sae e st st e b e snees 121
Seleccidn de Medios IMaSiVOS. .....c..eeiiiriirieeieeiee ettt 126
APErtUra de CUBNTAS ...vvveeeciiieecciieeecetie e e eette e e e ette e e e ette e e e etteeeesateeeesnteeeesnsanaeanns 127
Creacion de CONTENIAO ......eiiuiiiiieieeeet ettt sttt st st ee e 128
Fortalecimiento de Imagen y Reputacion de DYAC ........ccoecciveeeicieeecciieee e, 130
Desarrollo de una Cadena de EMailS......cceeeeeriirriiiieeneeneenee e 131
Lanzamiento de la Plataforma DYAC......cccovieriiiiesieeeeneenee e 132
Informacién de NUmero de Publicaciones............ccceceeieeneineinienieene e 135
Calendario del Mes de JUO .......oocuieiiiiiiiniiiieeceeee e 136
Calendario del Mmes de aBOSt0 ....ciicuvieiiiiiiieecee e 138
Calendario de CONTENIOS ......cccueeiieriieiieree et 141

Presupuesto de DYAC.......co e cciieee ettt ecte e sstre e e s sta e e sser e e e sseseeeenaaneee s 143



Figural.
Figura2.
Figura3.
Figurad.
Figuras.
Figura6.
Figura?.
Figura8.
Figura9.

FiguralO.
Figurall.
Figural2.
Figural3.
Figural4.
Figurals.
Figuralé.
Figural7.
Figural8.
Figural9.
Figura20.
Figura2l.
Figura22.
Figura23.
Figura24.
Figura25.
Figura26.
Figura27.
Figura28.
Figura29.
Figura30.
Figura31.
Figura32.
Figura33.
Figura34.

Vil

INDICE DE FIGURAS

Elementos de COMUNICACION .....c..eeriiriiiiieiierie ettt s s 7
Caracteristicas de una Comunicacidn Efectiva........cccceeveeveinienienciiccieeeeeeee, 13
Tipologia de la Comunicacion INtErNa.......cccceveieciee i 17
SEAKENOIAET ...t s sane e 21
Evolucion de 1a PUBICIAad........cooueerieieiieie et 26
Herramientas ONliNe .....ooouee it 32
EStrategias ONIINe....cciicuiiie e eee e e e te e e e sara e e e sntaeeeeans 33
Herramientas de Comunicacion Offline ........ccocueeriiiiiiiinieeeeeee e, 35
Estructura del Plan Estratégico de COomuniCacCiON.........ccoeeccuvrreeeeeeeeicciiieeeeee e e, 38
SelecCion de SEEMENTO .....uiii i 43
Cron0grama GENEIAl...ccccuiiii it e e e e e sbae e e e areee s 46
Atributos de [0S INdICAAOIES .......eeeiiiiiiiiiiiee e 47
Denominacion del ProyeCto ......coccieii ittt e et e e ssaee e e 71
Medios de COMUNICACION .....eccveerieerierieeie ettt sttt sb e st eeeneeens 72
REAES SOCIAIES ..ttt ettt st st nne e 73
Presentacién de Problemas para Encontrar Datos .........ccceecuvveeeeciiieececiiiee e 73
Plataformas Utilizadas.........ceoeeriinieniiiieeeeeeee et 74
Nivel de SatisSfaCCioN.......c.ooviiiieiiie e 75
DispoSiCiON @ ULIliZar “DYAC” ...ttt ecttee e e ttee e e eetre e e e eeata e e e enraeaeeans 75
Utilidad de “DYAC” para la Elaboracion de Proyectos .........ccceeevcuieeeeeciieececieeeens 76
DiSPOSICION @ PG tiiieeeiieee ettt e ettt e e ettt e e ectte e e e e ette e e e sttae e e sstaeeeestaeeesnsaneeanns 77
Disposicion a Compartir la Informacidon Creada.........cccoveeeeeciiieeecciiee e 77
Condiciones para Compartir la Informacion ..........cccceeeceieeeeciiie e, 78
Repositorio de la Universidad del AzZUay........cooccuviiieiie e 81
Comunidad de Trabajos de Grado..........cccueeeeiiieieeiiiei e e 82
Comunidad de ArtiCUIOS .....cc.eeruieriirieeeeeeeeee e 83
Comunidad de Instructivos y COMUNICACIONES .....ccuvveeeeiuiieeeeiireeeeiireeeecireeeesaeeee s 84
Plataforma DILA. ... ottt ettt st sttt ne e 88
Presentacidn de la Plataforma DYLA .....cccooiiiiieiieniceeeeeee et 89
COlECCIONES ...ttt ettt et sttt st b e esree e e neeneens 90
Atributos de 1as COIECCIONES ........oocuieiieriieiere et 91
(D11 ol o] [T g ¥= Ly RSP 92
SeCCiON de DOCUMENTOS .....eeveiiiiriiiiiieieeee sttt st 93
Plataforma ALLLA ...ttt 95



Figura35.
Figura36.
Figura37.
Figura38.
Figura39.
Figura40.
Figura4dl.
Figura4d2.
Figura43.
Figurad4.
Figura45s.
Figura46.
Figura47.
Figura4s.
Figura49.
Figura50.
Figura51.
Figura52.
Figura53.
Figura54.
Figura55.
Figura56.
Figura57.
Figura58.
Figura59.
Figura60.
Figura61l.
Figura62.
Figura63.
Figura64.
Figura65.
Figura66.
Figura67.
Figura68.
Figura69.
Figura70.

COlECCIONES ...ttt ettt et sb e st sttt e be b e sbee st e e neeeeens 96
Plataforma CONICET ......ooiiie ettt ettt e st s e b e e snee e sneeenee s 99
Conocimientos Y DIiSCIPINGS ...cvvvieeiiiiiee e 99
Plataforma AP ...ttt st e 101
Coleccidn de Educacion Ambiental ........ccoceeeriiiiiinnieeeeeee e 102
Plataforma PUCP ......oooiiioieee ettt ettt sttt 102
RePOSILOrio de 1a PUCP ......coiiiiiieeeeee ettt see e s e st e e avee e e 103
Atributos de [2s COlECCIONES ....c.veeriiieiiieeiee ettt 104
Revista EStUdios Paraguayos ......cccueeeieciieeiiiiiieeeiieeeeesieeeessreeeessveeeesssseeessnneee s 105
ALribUtOS de 12 REVISTA ..c.uveeeiiieieeeiieete ettt 106
RePOSItOrio de UCHILE .....ccoccuiiieiiiiiee ettt e e e e e e saaeee s 107
COMUNIAA .ttt et e st esab e sbe e e sabeesabaessneeesabeeesareeas 107
Atributos de 13 COlECCION ....oovieiiiiieeeee s 108
Plataforma UNAF ...ttt sttt e s 109
REPOSIEONIO UNAF ..ottt aan 110
Plataforma SCIEI0.......cueeiueeieie e e e 112
Categoria de COIBCCIONES. ....cccuiiie ettt e e e e e e 112
SECCIAN dE REVISTAS ...veivieiiiiieeee ettt sttt et 113
BUSQUEAA AVANZAAA .....cviiieeiiiie ettt ettt e et e e et e e e et ae e e s tr e e e eeanreeeeennaeeaas 114
[ Y=Y (o] g g b Y oloT o1V TSR 115
=Y <R o T [T o] o U USRI 116
Presentacion 0@ SCOPUS ....ccccuviieieciiieeeeciteeeeectte e e eette e e e ete e e e estaeeessbaeeeesaseeeesennneeans 117
2o [UT=Te e 1V o] TSR 117
FUBNTES .oiiiiiiiiii i 118
Plataforma Dialnet .....c.eocveeiieniereeeeeeee e e 119
=3 o T LT P PSP PRRPRPR 120
Calendario GeNeral JUlo..........ooueeiiiiiieiieeeee e 133
Cronograma General de ABOSTO .....c.uueiiiciiieieiiie et 134
Creacion de 1as CUBNTAS. .....oovi ittt 146
(oY Jo e Yo XN 1Y (o1 ISR 148
(e Joyd e Yo RN ST o T ] ISR 148
Presentacidn del logotipo en INStagram .........ccceecvveeeeiiieeeciieec e 149
(0o Tol=Y o) doJNe [ B ) Y G PSPPI 150
INFOrmMacion de DYAC ...cc.eeoiieieeieeeeeeeee ettt e 150
DY AC e e 151
SEEMENTACION ....eeiii ettt e et e e e e et e e e e be e e e e ara e e e e eabaee e enanes 152



Figura71.
Figura72.
Figura73.
Figura74.
Figura75.
Figura76.
Figura77.
Figura78.
Figura79.
Figura80.
Figura81.
Figura82.
Figura83.
Figurag4.
Figura85.
Figura86.
Figura87.
Figura88.
Figura89.
Figura90.
Figura9l.
Figura92.
Figura93.
Figura94.
Figura9s.
Figura9é.

USUIIOS . ..iiiiiiiiieiiitiie ettt ra e e a e e s srae e s 153
[N LI =2 o [o ] <L 154
FOPMATOS coiiiiiiic e 155
(60 T o - TSP SP PP 156
Presentacion de la Plataforma .......cocceeiiieiiiiiiie e 156
INEIESO @ DYAC ... s 157
HiStOria de ENCUESTA.....ciiiiiiiiiieiie ettt sttt et st 158
POSt A€ INTErACCION...cueiiiiie ettt 159
INEIESO @ DYAC ... 159
POSt 08 HiSEOIIA ..eeiieeeiiieeiee ettt ettt et e s e e s e e 160
TN LT =2 o [o] TSP SPR 160
INEIESO @ DYAC .. 161
POSE dE HISEOMIA 1.ttt s 161
USURIIOS . ..eiiiitiie ittt e e e st a e e s sra e e e s nneee s 162
INGIESO DYAC ...ttt aan 162
Publicaciones ComMpPartidas .......cccccuveeeeciiieeeciiee et ecree e e sree e e esaee e e eeaeeee s 163
Correo Electrdnico (Docente INvestigador)........ceeeccieeeeccieee et 164
Correo Electronico EStUdiantes........ceevueeriiniiniiieiiesieeee e 165
Correo Electrdnico (Docente INVestigador)........ceeeccuieeeeecieee e e 165
Resultados de INSTAgIam ......c.ueieieciiee ettt e et e e e sra e e e e eaae e e eeaaaeee s 166
Resultados de FACEhOOK.......ccouiiiiiiiiieeee e e 167
Alcance de FACehOOK. ......ccuiieiiieie e 168
Alcance de INSTAZIaM ....ccviie ettt e e et e e e ebre e e e ebe e e e e eabeee e eeanes 169
(0] o] [TolTo Yo I -V = Yo I- 1SRRI 170
Alcance de Publicidad Pagada en FacebooK..........cccoecuviiiieiiiiiiiciiee e 171
ReSpUEStas de FrECUBNCIA ......uvieieiieeeceiieee et e et e et e e et e e e ea e e e eseae e e esanaeee s 178



Xl

RESUMEN

El presente trabajo consiste en la elaboracion y ejecucion de un plan estratégico
de comunicacion para la plataforma “DYAC”, en Cuenca para el 2021, con el objetivo
de generar conocimiento y afluencia de usuarios e investigadores en la misma.
Teoricamente se analizd los conceptos de comunicacion, elementos y tipos, colocando
mayor énfasis en la comunicacion empresarial, y temas ligados como comunicacion
interna y externa y conceptualizacion de las etapas para el desarrollo de un plan de
comunicacion.

La metodologia es mixta, se analiza la informacion obtenida de las entrevistas,
grupos de enfoques y encuestas a investigadores de las distintas universidades de
Cuenca y estudiantes que ejecuten su trabajo de titulacion de la Universidad del Azuay.

La ejecucidn del disefio del plan es satisfactoria, las estrategias aplicadas han

logrado un mayor alcance en las redes sociales y plataforma.

Palabras claves: Comunicacién estratégica, plan estratégico de comunicacion,

DYA, cérpora.
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ABSTRACT

This project elaborated and executed a strategic communication plan for the
“DYAC” platform in Cuenca for 2021 to generate knowledge and create more user flow
and researchers in this platform. There was an analysis of theoretical documents about
concepts of communication, elements, types with an emphasis on business
communication and related topics such as internal and external communication and

conceptualization of the stages for the development of a great communication plan.

To achieve this purpose a mixed methodology was used, the information
obtained from the interviews, focus groups and surveys researchers from the different

universities of Cuenca and fellow students from Universidad del Azuay.

The execution of the plan design was satisfactory, the strategies applied have

achieved a greater reach in social networks and in the platform.

Keywords: Strategic communication, strategic communication plan, DYAC,

corpora.
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RESUMEN EJECUTIVO

Documentacion y Archivos Cientificos (DYAC) es una plataforma nueva de un
proyecto elaborado por la Universidad del Azuay, que tiene como objetivo el preservar
y archivar cérporas de las diferentes disciplinas y determinada plataforma puede ser
utilizada por investigadores para que carguen los archivos utilizados para realizar una
investigacion, también puede ser manejada por usuarios con fines académicos. Al ser un
sitio web nuevo y lograr un conocimiento de su existencia es necesario difundir y para

ello el disefio de un plan estratégico de comunicacion.

El plan estratégico de comunicacion tiene como objetivo generar conocimiento
de la plataforma “DYAC” realizada por la Universidad del Azuay en el afo 2021, para
ello es necesario seleccionar los medios masivos adecuados, fortalecer su imagen, crear
contenido de valor que seran publicados en las redes sociales seleccionadas. La
informacion para conocer los aspectos, factores y medios masivos, importantes para la
creacion y difusién de anuncios y publicaciones en general, se obtuvo mediante una
investigacion cuantitativa y cualitativa con el uso de herramientas como encuestas,
entrevistas y grupos focales, las mismas que permitié adquirir informacion relevante
de estudiantes de pregrado, posgrado y docentes investigadores de la Universidad del
Azuay Yy otras universidades de la ciudad de Cuenca, la investigacion determin6 que el
plan comunicacional debe estar enfocado en tres pilares fundamentales que son paginas
web de la universidad, redes sociales y las referencias de amigos o colegas. Las redes
sociales que deben ser las mas empleadas para publicitar DY AC son en primera
instancia Facebook, Instagram, segundo el WhatsApp y por ultimo el E-mail
Institucional. El correo electronico institucional, aungque no es muy utilizado por los
estudiantes, es una plataforma sustancial para los docentes, quienes conocen todas las

actividades institucionales que se estan desarrollando a través de este medio.

Luego de conocer estos datos, las estrategias ejecutadas son: creacién de las
cuentas en las redes identificadas y su logotipo, crear contenido que se publicaran segun
a un cronograma establecido, realizar una cadena de e-mail para docentes investigadores

y usuarios, hacer uso de las plataformas existentes de la Universidad Azuay para
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fortalecer la imagen y reputacion de DYAC y por altimo crear un lanzamiento oficial y
presencial de la plataforma en las instalaciones de la Universidad y que sea transmitida
por los medios digitales. La ejecucion de las acciones planteadas tuvo una inversion de

$232 ddlares, las mismas que se gastaron para los videos, artes y publicaciones pagadas.

Como resultado del manejo de las redes sociales y las publicaciones realizadas,
la plataforma DYAC ha logrado una mayor aceptacion por los usuarios en general, asi
como el registro de investigadores en el sitio web, de igual manera se evidenci6 una
mayor participacion de las personas con Facebook e Instagram, puesto que se ha

logrado un mayor alcance gracias a la actividad continua de los medios interactivos.



INTRODUCCION

En el proceso de elaboracion del proyecto de grado, se abordaron diferentes
puntos tedricos referentes a la comunicacién y plan estratégico de comunicacion,
enfocdndose mayormente en la comunicacion organizacional y la estructura de un plan
comunicacional, puesto que, es de gran importancia conocer su conceptualizacion para el
disefio y ejecucion de un plan de comunicacion para la plataforma “DOCUMENTACION
Y ARCHIVO CIENTIFICO (DYAC)”.

El plan de comunicacién es un trabajo meticuloso y detallado, por lo que el
analisis de la situacion interna y externa es indispensable, dicho de otra manera, se realizo
un analisis de las plataformas que son manejadas con mayor frecuencia, también de las
que forman parte del convenio, y por Gltimo de los sitios webs similares a DYAC. Asi
mismo se realizé una investigacion cualitativa y cuantitativa con el fin de identificar y

seleccionar los factores o aspectos mas relevantes para el disefio y realizacion del plan.

Al desarrollar el plan estratégico se enfoca en los datos obtenidos en la
metodologia y evaluando las evidencias, DYAC con la constante actividad en las redes
sociales ha tenido gran aceptacién por los usuarios e investigadores, asi mismo un

incremento en el alcance de la plataforma.



CAPITULO I

CONCEPTUALIZACION DE LA PLATAFORMA DYAC Y CONCEPTOS DE
COMUNICACION

1.1. Descripcién de la Plataforma DYAC

3.3.1 Proyecto Lingulistica de la documentacion

Iniciaremos definiendo la linguistica que son estudios cientificos que se basan en
investigar y analizar todo referente al lenguaje humano y concluir sobre leyes de la
misma ya sea en el ambito moderno o antiguo. En cambio, documentacién es la accion
de almacenar o documentar datos o informacién relevante sobre un tema en especifico,

que tiene como utilidad usarlos en varias investigaciones o demostracion de pruebas.

Ahora haciendo la fusion de ambas palabras se conceptualiza lo que es
documentacién linglistica, que segun Golluscio, Pacor, Ciccone & Krasan (2019), es la
accion de almacenar o conservar investigaciones o documentos de las lenguas, que se
enfoca en la exploracion de la diversidad linglistica, social y las ideologias de la misma
y sus practicas, ademas de ser un trabajo de campo largo y desarrollado, mayormente
incurre de manera directa. La razon principal, por la cual se realiza la conservacion o
documentacidn es porque protege y ampara el patrimonio humano o patrimonio
documental que hacen referencia a las investigaciones de valor histérico, exploratorio,
lingistico, entre otros, conservandolos en registros, librerias o bibliotecas, ya sean

fisicas o virtuales.

El proyecto “Lingiiistica de la documentacion, red de archivos investigativos”,
es la continuacién del proyecto “CARTOGRAFIA LINGUISTICA”, que favoreci6
inicialmente a crear o ser parte de la “red de documentacion” de igual manera, permitid
obtener un convenio denominado “Marco de Cooperacion Cientifica y Tecnologica” el
cual se conforma por varias universidades de Latino América como Instituto de
Investigaciones de la Amazonia Peruana - Pontificia Universidad Catolica del Peru -

Universidad del Azuay - Centro de Estudios Antropoldgicos de la Universidad Catdlica



"Nuestra Sefiora de la Asuncion™ - Universidad de Chile, Facultad de Filosofia y

Humanidades - Universidad Nacional San Juan - Universidad Nacional de Formosa.

“Lingtistica de la Documentacion: red de archivos linglisticos, arqueoldgicos,
literarios y humanisticos”, se encuentra dirigida por la Magister Priscila Verdugo
Cardenas. Este es un proyecto de impacto cientifico que se desarrolla netamente en el
campo de la literatura y linguistica, la continuacion del proyecto lo esté desarrollado la
Universidad del Azuay, especificamente la Facultad de Ciencias de la Administracion
con la ayuda de estudiantes de la carrera de Ingenieria de Sistemas y Telematica, y la

carrera de Marketing, junto al Grupo de Investigacion LIDI. (Verdugo, 2020)

El proyecto busca preservar documentos y datos primarios de la investigacion
linglistica, antropoldgica, arqueoldgica y humanistica, que tiene como objetivo el
registrar, preservar y difundir el patrimonio lingiistico y cultural de los paises. Para
ello, la Universidad del Azuay ha planteado y ejecutado la creacion de una plataforma
web, denominada DYAC (Documentacion y Archivo Cientifico), lugar donde se
cargaran una diversidad de corporas o inventarios de investigacién, asimismo estos se
encontraran en diferentes formatos ya sea multimedia (imagenes, audio y video),

documentos textuales, etc. (Verdugo, 2020)

3.3.1. Plataforma Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC)

DYAC, es una plataforma donde se ha empleado una base de datos la cual
brinda acceso a los archivos o documentos almacenados en los distintos formatos, ya
mencionados, con el objetivo de utilizarlos o intercambiarlos con fines cientificos y
académicos a través de determinada plataforma, permitiendo el acceso a corpus de

diversas disciplinas.

El sitio web al archivar corporas de los investigadores, es necesario e importante

determinar que una corpora o también llamado corpus, segun la Real Academia



Espafiola es un conjunto de datos y textos muy extensos y que se encuentran ordenados,
que tienen como objetivo servir como una base de datos para investigadores. (RAE,
2021).

Sin embargo, segun Pérez Chantal (2002) manifiesta que es complejo definir lo
que significa una corpora o corpus, puesto que existen diferentes puntos de vistas, como
se puede conceptualizar que el “corpus es cualquier coleccion que tiene una variedad de
textos”, es decir, se lo identifica como un cuerpo textual. Mientras que Leech (1992),
autor citado por Chantal, plantea una cérpora de computadora el cual hace referencia a
varios textos archivados en una computadora, lo que da entender Leech es que un
corpus no es Unicamente un texto o documento fisico, al contrario la tecnologia ha
logrado fabricar procesadores u ordenadores que permite la basqueda, recuperacion,
orden y almacenamiento de un sin nimero de documentos que son Utiles para realizar
una investigacion, ademas plantea que se debe identificar como “Computer Corpus
Linguistics”, puesto que el corpus se encuentra combinado con los avances tecnoldgicos

y el desarrollo linguistico.

Otros autores plantean que una cérpora no so6lo entrega informacion, si no que
un corpus es identificado como una representacion de una seccion linguistica, es decir,
gue es una coleccidn que representa un dialecto, lengua o idioma que tiene como fin la
evaluacion linguistica. Pero segin Atkins, Clear y Ostler (1992), determinan que un
corpus es una biblioteca de documentos electrénicos que se encuentran edificados segun
criterios de disefio explicitos, y su objetivo varia segun el propoésito al que se desea

llegar.

En conclusién, el corpus es complejo de definirlo de manera especifica, sin
embargo, de una forma mas estandarizada se puede decir, que una cérpora es una
variedad de textos que se causen en contextos reales, ademas tiene que estar
redireccionada o disefiada por criterios explicitos linglisticos para que pueda estar

calificada como una muestra de un dialecto o lengua.



La razon por la cual se ha propuesto la continuacion de dicho proyecto y la
implementacidon del sitio web, es porque en la actualidad se ha vuelto mas complejo
realizar una blsqueda segura y satisfactoria para efectuar una investigacion cientifica
con datos primarios reales. A pesar que en la actualidad a nivel global ha ido
evolucionando, con la implementacion de la tecnologia y el uso de redes sociales, se
encuentran maltiples plataformas o aplicaciones donde se cargan trabajos académicos o
de investigacion, sin embargo, la mayoria de los estudios o investigaciones cientificas
cargadas, no poseen los procesos investigativos o el patrimonio documental
bibliografico que se han utilizado para la elaboracion de una tesis o investigacion
cientifica, por lo cual DYAC, se diferenciaria de otros sitios web, porque ademas de
depositar documentos, se archivaran los respectivos inventarios investigativos.
(Verdugo, 2020)

Cabe recalcar que, al ser un proyecto nuevo, la implementacion de la plataforma
DYAC no es conocida por los usuarios, por lo cual es necesario implementar un plan de
difusion de manera internacional y nacional para dar a conocer DYAC y sus beneficios.
Dicha difusion se realizard a dos segmentos que serian, a los diversos usuarios puedan
interactuar con la pagina y obtener informacion con fines educativos o investigativos,
asi como también, entregar a los investigadores un espacio en donde pueden depositarse
cérporas académicas y cientificas que activen el desarrollo de distintos procesos de
investigacion y que puedan registrar sus descubrimientos y aportes en la plataforma.

1.2. Conceptos de Comunicacion

1.2.1. La Comunicacién

Es una accion que tiene un proceso donde intercambian y/o transmiten
informacidn, mensajes, ideas, u opiniones, del emisor al receptor con la finalidad de

obtener el entendimiento o comprensidn entre dos 0 mas personas.



La comunicacion en la actualidad se ha convertido en una necesidad humana que
tiene que ser cubierta en su totalidad, ya sea con el uso correcto del lenguaje o expresion
escrita, oral, gestual o sonico, para ello se utilizan los diferentes medios para enviar lo
que se desea comunicar como: television, radio, celulares, e-mail, el uso de las redes
sociales, entre otros. Sin embargo, es importante tener una comunicacion eficiente y de
calidad, para lo cual el emisor tiene la obligacion de establecer y direccionar de manera
adecuada el mensaje al receptor y que el mismo no lo malinterprete, para lograr el

objetivo planteado.

Segun la Real Academia Espafiola determina que comunicacion es
“accion y efecto de comunicar o comunicarse correspondiente entre dos 0 mas
personas”, de igual manera comunicar lo definen como
“descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo” y/o

“transmitir sefiales mediante un cdédigo comun al emisor y al receptor.”

Es importante mencionar que comunicacién y lenguaje no tienen el mismo
significado o pueden ser identificados como un sindnimo entre ellas. El lenguaje es la
capacidad humana de generar una comunicacion, por medio de un conjunto de sonidos o

sefiales que les permita transmitir informacion.

Fedor Simén y José Gomez (2016) determinan que “El lenguaje y la
comunicacion estan muy relacionados entre si, donde el lenguaje aplica los signos y la
comunicacion se vale de diferentes elementos donde se configuran los signos

lingiiisticos”.

1.2.2. Elementos de la Comunicacién

Todo tipo de comunicacion ya sea verbal o no verbal, intervienen los mismos los
cuales se componen de seis elementos, cada uno de ellos contribuye en crear una

comunicacion, claramente este dependera de la situacion o circunstancias en la que se



encuentre y segun la subjetividad de cada persona se logra el entendimiento o distorsién

de la misma.

Figural.
Elementos de Comunicacion
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Fuente: Libro “Fundamentos de la Comunicacién”, autor Santos 2012

1. Emisor

El emisor es el elemento donde se origina, produce o crea un mensaje o
informacidn que desea ser transmitido a otra persona 0 grupo de personas, y esto se
genera mediante un proceso de codificacidn, ademas de que este elemento es el
encargado de determinar el tipo de comunicacion que se utilizara. Es decir, es la persona

que comunica de forma verbal o no verbal algiin mensaje.

2. Receptor

El receptor o también Ilamado destinatario, es la persona o personas que reciben

e interpretan la informacion que fue enviada por el emisor, para luego procesar el



mensaje, generar una respuesta y luego convertirse en el emisor, con la finalidad de

lograr una comunicacion.

El receptor no necesariamente tiene que estar presente para recibirlo, porque el

emisor es quien elige el canal, por el cual se circularé el mensaje. (Santos D. 2012)

3. Mensaje

La Real Academia Espafiola ha planteado el concepto de mensaje como “un
conjunto de sefiales, signos o simbolos, recado que envia alguien a otra persona
logrando una comunicacion entre colectividades, instituciones o entidades”. El mensaje
se le puede determinar como el contenido de la comunicacién, donde el emisor
transmite informacion al receptor utilizando algun tipo de canal de comunicacion para
expandir el mensaje, el mismo que puede ser de manera oral, escrita e inclusive por

medio de iméagenes.

4. Canal

Es el medio que utiliza el emisor para transmitir el mensaje al receptor, es decir,
puede utilizar medios como el teléfono, la prensa, la television, el radio, usando el

Internet, redes sociales, e-mails, entre otros, para comunicar a los demas. (Santos, 2012)

Sin embargo, en la actualidad el medio masivo mas utilizado es el internet,
porque este es un canal donde se puede expandir un mensaje en distintos formatos
multimedia, textos, o una mezcla entre ellos, a una poblacion méas extensa de manera
simultanea. Ademas de ser muy util para las pymes o grandes empresas para dar a
conocer sus marcas, generar propagandas y/o publicidad, ya que es un canal

multidireccional y escasea de anonimato y descentralizacion. (Raffino, 2020)

5. Cédigo

Traverso, William & Palacios, (2017) citan al autor Chiavenato (2009), donde
establece que el cddigo es un procedimiento de codificacion donde se ve reflejado las

habilidades comunicativas al momento de oir, hablar, escribir y hasta razonar,



claramente esto dependera de la persona que comunique el mensaje y de qué manera lo
esté comunicando. Brevemente se puede determinar que este es un conjunto de signos el

cual les permite formar el lenguaje, para asi poder informar el mensaje.

6. Contexto

Su definicion determinada por la Real Academia Espafiola “Entorno fisico o de
situacion, politico, historico, cultural o de cualquier otra indole, en el que se considera
un hecho.” Entonces se puede decir que el contexto es una situacion especifica donde se
logra crear el mensaje, ya sea en su entorno, cultura y/o periodo del cual dependera la

comprension del mensaje transmitido.

Es muy importante el contexto, porque al llegar a la compresion se puede
generar una retroalimentacion, el mismo que nos indicara si el mensaje fue efectivo y se

obtuvo el objetivo que se tenia previsto consiguiendo una respuesta del receptor.

1.2.3. Tipos de Comunicacion

Para poder conseguir la comprensién de la informacién o mensaje que se ha
transmitido, es esencial analizar rigurosamente el medio de comunicacion, su entorno o
contexto y el segmento o personas a las que se esta dirigiendo el mensaje, para lo cual,
segun Traverso, William & Palacios, (2017) plantean tres tipos de comunicacion como:
Comunicacion Interpersonal, Comunicacion Masiva y Comunicacion Organizacional,
sin embargo segln Santos (2012) los denomina como niveles comunicativos los cuales

incorporan dos, a los antes ya mencionados, Nivel Intrapersonal y Nivel Grupal.

e Comunicacién Interpersonal

Es un proceso donde actuan dos 0 mas individuos que intercambian informaciéon
mediante el uso de los sentidos en su totalidad o parcialmente, ademas de que este tipo
de comunicaciones es subjetivo ya que dependera de la subjetividad de las personas e
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interviene el sistema cognitivo, lo que les hace tener una respuesta o retroalimentacion

al instante. (Traverso, Flores & Palacios, 2017).

e Comunicacion Intrapersonal

Se realiza segun la perspectiva interior de cada persona, donde se relacionan el
conocimiento y lenguaje, lo cual les hace reflexionar haciéndoles que determinada
persona sea el emisor y receptor del mensaje, adquiriéndolo como un mensaje intimo o

intrapersonal. (Santos, 2012).

e Comunicacién Masiva

También se lo denomina comunicacion social, este tipo de comunicacién va
dirigido a grandes y diferentes segmentos, para ellos utilizan un canal tecnoldgico con la
finalidad de recibir una retroalimentacion rapida, claramente los resultados van a variar
segun los objetivos que el emisor plantee y la audiencia al cual estara dirigiendo su

mensaje. (Traverso, Flores & Palacios, 2017).

Seguln Santos (2012) determina que la comunicacion masiva se basa en la
utilizacion de “canales mediaticos” para comunicar contenidos publicitarios y/o
propagandas a un gran publico, sin embargo, plantea que este tipo de comunicacién no
es favorable al cien por ciento, porque al enviar el mensaje a un gran nimero de
individuos esta se vuelve imprecisa y genera una retroalimentacion falsa. Como por
ejemplo usando el internet, una sola persona puede tener varios usuarios falsos y

generar distintas respuestas alterando asi el feedback.

Dykinson (2007), conceptualiza a la comunicacién masiva como “comunicacion
de masas 0 mass media, que es un proceso por el que se elaboran y transmiten
mensajes al gran publico” sin embargo dicho autor proyecta, que es muy complejo
establecer un concepto especifico por su omnipresencia, es decir “que todo lo quiere

presenciar y vive en continuo movimiento” (Real Academia Espafiola, 2020).

Asi también Dykinson (2007) menciona a otros autores con sus diferentes

teorias sobre la comunicacion masiva: Marshall McLuhan (1962) tratan a este tipo de
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comunicacion como “la esencia de la civilizacion occidental”, mientras que Harold
Innis (1950) establece que es “una propagacion de la mente humana”. Ambas teorias se

basan en el andlisis de los signos, desde que se originan hasta que se descodifican.

e Comunicacion grupal

Es importante mencionar que comunicacién grupal, no es lo mismo que una
comunicacion organizacional, porque el primer tipo de comunicacion hace referencia a
la transmision de un mensaje a un gran nimero de personas, y entre estos miembros
grupales intercambian su retroalimentacion, mientras el organizacional hace referencia a
lo empresarial. Ademas, segun el tipo de grupo al cual se va a dirigir es importante
analizar el tipo de lenguaje y normas que van a ser utilizadas para generar una

comunicacion eficiente. (Santos, 2012)

1.2.4. Comunicacion Organizacional

Se le denomina también como comunicacidn corporativa, se describe a la
informacidn que se envia a dos 0 mas personas que son parte de una empresa, negocio,
institucion, etc. con el fin de lograr cumplir con los objetivos propuestos por la empresa,

ya sea econdmicos, sociales, laborales, entre otros.

Segun Traverso, Flores & Palacios (2017), citan al autor Collado (1999) el

mismo que define a este tipo de comunicacion como:

“Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo
de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacién y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas
de los pablicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que

ésta ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos”.

La comunicacién organizacional se puede realizar de dos maneras; la verbal o, la

no verbal, ademas de que se encuentra en el nivel grupal o masivo de la comunicacion.
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Para entender con mayor claridad se definira lo que es una organizacién. Segun
Andrés Aljure Saab (2015), plantea que organizacion “es un ente social que desea
cumplir con los objetivos por medio del talento humano y el uso de los recursos
tangibles e intangibles”, es decir, que es un sistema o grupo social donde se compone
de los diferentes recursos y estrategias para alcanzar las metas u objetivos, segun a la

jerarquizacion determinada por la compaiiia. (Vallejo, 2013)

Como se menciond con anterioridad que la comunicacion organizacional es
generada a un grupo de personas que sean parte de una empresa, las mismos que
interacttan con el mensaje transmitido, lo procesan y lo retroalimentan dentro y/o fuera

de la compafiia, con el fin de conseguir las metas planteadas por la corporacion.

Sin embargo, no basta con conocer su concepto, si no también comprender el
¢para que? o ;por qué?, es necesario generar una comunicacion corporativa, la respuesta
a estas, nos ayudara de manera mas eficiente a conseguir los objetivos planteado por las
empresas, también en que las compafiias puedan producir en mayor cantidad y reducir
sus gastos o costos, optimizando de mejor manera sus procesos productivos, asi como
aplicar estrategias de innovacion para sus productos o servicios lo que les ayudara en la
mayor rotacion de sus bienes tangibles o intangibles, otra razon por la cual es
importante la comunicacion organizacional es que ayuda a corregir y/o perfeccionar la
atencion al cliente, generando una fidelidad del mismo y por ende mejorar la

rentabilidad de la empresa.

La comunicacién en la actualidad se ha convertido en una necesidad de las
organizaciones, la misma que deberia ser una gestion incluyente y tiene no
necesariamente ser Unicamente externa, sino al contrario, la comunicacion deberia ser
para todas las personas y en todo momento, y para lograr receptar y retroalimentar el
mensaje que se envia se tiene que emplear estrategias comunicativas corporativas,
analizar y medir los indicadores que claramente no se enfoca unicamente en analizar la
visita del contenido o informacion transmitida, sino en la calidad de las interacciones

realizadas por los usuarios. (Ciespal, 2006)

1.2.5. Caracteristicas de una comunicacién efectiva
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El autor Nosnik (2014) ha planteado que para conseguir una comunicacion
corporativa segura al interior como al exterior de la compafiia es necesario que tenga lo

siguiente: (Traverso, Flores & Palacios, 2017).

Figura2.
Caracteristicas de una Comunicacion Efectiva

Abierta

Instrumentada

COMUNICACION
EFECTIVA

Multidireccional

Elaboracion Propia

Fuente: Libro de “La comunicacion efectiva como elemento de éxito en los negocios” autores Traverso,

Flores & Palacios, 2017.

= Abierta

Una comunicacion abierta con los clientes internos y clientes externos, mediante
el uso de los distintos medios comunicativos con el fin de incluirlos y sean productivos

para la empresa y sus inconvenientes se los pueda solucionar de manera eficiente.

=  Evolutiva

Comunicacion que se crea sin anticipacion o ningun anuncio, es decir de manera

directa y abierta dentro de la corporacion
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= Flexible

Tener una comunicacion fécil de adecuarse a un entorno y segmento en donde se
puede tener una comunicacion formal o informal, o también una mezcla de ambas. Esta

caracteristica es importante para poder transmitir el contenido que genere las empresas

=  Multidireccional

Comunicacion donde intervienen diversos interlocutores, los distintos sentidos,

los diferentes tipos de comunicacidn, comunicacion interna y externa.

= Instrumentada

Es una comunicacion donde se utiliza la tecnologia y ciertas herramientas para

transmitir un mensaje al cliente interno de manera adecuada.

De igual manera el mismo autor Nosnik (2014) el cual se encuentra citado en el
libro “Fundamentos de la Comunicacion” por Traverso Paola, Flores Brian & Palacios
Irene, 2017. Plante6 varias perspectivas que se encuentran vinculadas a la comunicacion

corporativa:

= Comunicacion Interna: Son acciones que van direccionadas a los empleados
de una organizacion que tiene como finalidad la motivacién del personal,
mejorar la comunicacion y su entendimiento y conseguir efectivamente los

objetivos de la empresa.

= Comunicacion Externa: Es la comunicacion que va dirigida a un segmento
determinado (clientes externos), para lograr una relacion con sus clientes,

conseguir fidelidad de los mismos y posicionar la imagen corporativa.

= Relaciones Publicas: Son herramientas o estrategias que ayudan a crear

relaciones de la organizacion con sus publicos objetivos, con el fin de
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incrementar las ventas de sus productos o servicios, potenciar la marca de la
empresa, lograr una comunicacion efectiva y eficiente ya sea con sus

proveedores, competencia, con el estado, entre otros.

= Publicidad: Es un conjunto de estrategias planteadas para dar a conocer sus
productos o servicios que comercializa la empresa, utilizando los medios de
comunicacion adecuadas con el objetivo de generar mayor rotacion de su cartera
de productos y/o informar sobre el lanzamiento de bienes tangibles e intangibles

nuevos.

= Publicidad Institucional: Es la que promueve, crea imagen o buen prestigio a

la organizacion para asi generar publicidad usando los medios masivos.

1.2.6. Tipos de comunicacion en las Organizaciones.

1.2.6.1. Comunicacion Interna

La comunicacion interna se enfoca en transmitir un mensaje o informacion a los
empleados de la empresa, donde se determina una variedad de estrategias o acciones a
realizarse donde tengan que participar los trabajadores con la finalidad de conseguir un
ambiente laboral mas adecuado, de paz, respeto y tranquilidad, ademés de mejorar la

relacion entre empleados y los departamentos de la organizacion.

La comunicacion interna se ha convertido en una estrategia o herramienta vital
para las organizaciones y mantenerlas de manera exitosa en el mercado, puesto que es
de gran ayuda a conseguir una relacion mas efectiva entre empleados y/o empleadores,
también forman una buena base de valores empresariales y ademas es fundamental para
el engagement del cliente interno con la compafiia. EI engagement laboral hace
referencia al compromiso y/o fidelidad, donde un empleado se siente a gusto y
satisfecho con las actividades que realiza y la organizacion, por ende, el empleado al
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estar inspirado y entusiasmado lograra un mejor desenvolvimiento en su area laboral.
Sin embargo, para que esta sea efectiva tiene que ser adaptable segln el tipo de empresa
y sus necesidades y asi poder emplear el uso de la tecnologia o herramientas adecuadas.
(Segarra & Aced, 2018).

Pero no solo basta con generar una comunicacion interna, si no que esta sea
eficiente y efectiva, para ello es necesario que las empresas implementen un plan o
modelo de comunicacidn que sea bidireccional, en donde se pueda tomar
inmediatamente las inquietudes de los trabajadores y de la misma manera resolver sus
preocupaciones, otro punto importante es que las organizaciones deben tener lideres, sin
confundirlos con “jefes”, los lideres guian e inspiran a los trabajadores, sin imponer su
nivel jerarquico, y suelen ser buenos comunicadores, sin necesidad de exigir que
respeten sus ideas o propuestas, mientras que un jefe se le identifica como una persona
autoritaria que establece érdenes, las mismas que tienen que ser cumplidas a cabalidad,
sin generar ningn cambio, en el que €l o ella proponga, por el poder que se le ha
otorgado o el rango jerarquico en el que se encuentra. No obstante, las empresas al
implementar sus modelos comunicativos tienen que ser faciles de entender y
comprender en su totalidad, utilizando un lenguaje apropiado para cada departamento o
grupo de trabajadores y segun el canal por el cual se trasmitira un mensaje, porgue la
informacion enviada no serd comprendida de igual manera en forma verbal como al usar
herramientas digitales o la tecnologia, esto con el fin de generar una retroalimentacion
positiva. (Segarra & Aced, 2018).

Entonces la comunicacion interna tiene un solo objetivo general, que es
conseguir el bien organizacional que se alcanzara por la buena calidad en el servicio que
generen el cliente interno, para ello es necesario que se apliquen estrategias motivadoras
e incentivadoras para los empleados o el personal perteneciente a la organizacion,
puesto que al tener un cliente interno satisfecho y comprometido con la marca o
empresa, logra una atencion optima para el cliente externo, consiguiendo nuevos
clientes o potencializarlos. Pero para poder plantear y ejecutar la comunicacién con el
personal interno, la organizacion tiene que tener una constante participacion, una

investigacion del nicho de mercado en la que se encuentre establecida o desee penetrar,
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analisis de satisfaccion, tener presente una cultura empresarial, los niveles de
produccion y conocimiento, estudio de las interacciones y por ultimo el tipo y eficacia
de mensajes enviados. (Gutiérrez, 2016).

Tipologia de la Comunicacion Interna

Al conocer que la comunicacion interna tiene el fin de resolver un problema o
facilitar una respuesta a una necesidad o falta de informacion a los empleados de una
organizacion y para ellos es necesario generar una comunicacion efectiva entre los
empleados y empleadores, por lo cual se debe implementar una metodologia
comunicacional segun la estructura empresarial u organigrama, por lo que es
indispensable conocer los tipos o flujo comunicacion interna que se compone de:

Figura3.
Tipologia de la Comunicacion Interna

Ascendente

Descendente

Elaboracion Propia
Fuente: Castillo (2010)
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Segun Antonio Castillo (2010), en su libro “Introduccion a las Relaciones Publica”,

define a cada tipo de la siguiente manera:

e Comunicacidon Ascendente

Un tipo de comunicacion que se ejecuta de abajo hacia arriba, donde los
trabajadores se pueden comunicar de manera directa con sus superiores, con esta
comunicacion se logra entender con mayor claridad la comunicacion descendente,
existe una participacién interactiva de los empleados, se logra una mejor relacion
laboral y se obtiene satisfactoriamente los objetivos de propuestas que han sido
planteados por trabajadores. Pero existe una gran desconfianza a implementar esta
comunicacion, ya que no se conoce con exactitud cuan factible y beneficiosa seran sus
propuestas, y también que existe el miedo de los empleados a presentar quejas, reclamos
0 sugerencias a los superiores, ya que se puede tomar represalias contra ellos. (Castillo,
2010).

Segtn Estudio de Comunicacion (2014), en el libro “Nueva Comunicacion
Interna en la Empresa” plantea que la comunicacion ascendente logra crear una
retroalimentacion efectiva, obteniendo una relacion adecuada con los clientes internos,
implementando métodos, procesos o actividades Utiles para priorizar las sugerencias u

opiniones de los empleados.

e Comunicacion Descendente

Es una comunicacion inversa a la anterior, en otras palabras, se forjar segin un
orden jerarquico de arriba hacia abajo, es decir, es un proceso de comunicacion que se
da desde los niveles superiores a inferiores, estableciendo 6rdenes 0 mensajes
corporativos, sin embargo, existen factores negativos, que al no realizar mensajes
agrupados y de manera inmediata y directa, se genera mensajes corporativos repetitivos
y con informacion distorsionada, ademas de la implementacion de un lenguaje complejo
de entender, por lo que los mensajes transmitidos no tienen una coherencia adecuada.

Asi que, para resolver en cierta medida las dificultades es apropiado establecer la
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comunicacion en un drgano jerarquico base, el cual se encargara de coordinar y

controlar lo que va a transmitir. (Castillo, 2010)

e Comunicacién Horizontal

Se genera entre areas departamentales y profesionales de forma igualitaria, con
el fin de ejecutar la transmision de mensaje o informacion correcta interdepartamental e
intradepartamental, optimizar las propuestas o planes de gestién empresarial, asimismo
implementar medios comunicacionales convenientes para los diferentes mercados para

conocer las necesidades reales y realizar una buena toma de decisiones. (Castillo, 2010).

e Comunicacién Transversal

Es la comunicacién donde se estructura un procedimiento con sus respectivos
elementos para la empresa de manera interna, sin embargo, la estructura es
descentralizada e informal y hace énfasis e impulsa a la colaboracion, pero para lograr
este tipo de comunicacién es necesario que las empresas efectien un lenguaje
apropiado, utilizad los medios masivos correctos y seleccionar el publico de interés del

cual realizar una retroalimentacion. (Castillo, 2010).

1.2.6.2. Comunicacion Externa

Las empresas grandes, medianas o pequefias no solamente se tienen que enfocar
en la comunicacién interna (empleados), sino ademas es importante la comunicacién
con su publico externo. Cuando se habla de comunicacidn externa se refiere a la
emision de mensajes, contenido o informacion de una organizacion al exterior (publico)
con la finalidad de crear y/o mantener una relacion con sus clientes. Cabe recalcar que,
para lograr una retroalimentacion positiva, se tiene que seleccionar un segmento
especifico, el cual se analizan todas las variables significativas que ayude a mejorar la
marca o imagen de la empresa, consiguiendo que la marca sea atractiva y logre llegar a

los clientes de manera sentimental o al reconocimiento de la misma, logrando asi un
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apego a la marcay, por ende, fidelizacion, mediante el planteamiento de estrategias y

entre ellas las comunicaciones online y offline.

Es importante mencionar que la comunicacion externa tiene que ser
bidireccional e interactiva, y no solamente informar a los stakeholders, ademas de que el
disefio o planteamiento de estrategias dependera segun la actividad a la que se dedica
una empresa y segun los objetivos a lograr. Conociendo que uno de los objetivos de la
comunicacion externa es el reconocimiento o identificacion de una marca u
organizacion es importante mencionar que el reconocimiento no depende del sector al
que se dedique, si no esto dependera netamente del cliente o usuario y para ello se debe
implementar un plan de marketing relacional o estrategias de atencion al cliente externo,
donde se lograra conocer el nivel de satisfaccion del consumidor, llegando asi al top on
mind (arriba en la mente) o asociarlo de manera directa a la marca con la categoria, es
decir, que un consumidor potencial tenga la facilidad de relacionar a la marca de la cual

este adquiriendo un producto o servicio con la categoria a la que pertenece.

Cuando se habla de un stakeholder se describe a un grupo de personas de interés
para las organizaciones, segun el autor R. Edward Freeman (2010), en el libro “Strategic
Management” ha sefalado diferentes individuos que pueden ser de ayuda, como
“Gobiernos, Organizaciones comunitarias locales, Propietarios, Defensores del
consumidor, Clientes, Competidores, Medios de comunicacién, SIG, Ambientalistas y

Proveedores”.
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Fuente: Libro “Strategic Management”, Autor R. Edward Freeman (2010)

Pero cada grupo ya mencionado se manejan con las diferentes estrategias, de
igual manera genera distintas experiencias y de qué forma estos grupos les puede afectar
o0 beneficiar a las compafiias. (Freeman, 2010). Por ende, las corporaciones tienen que
adecuarse a la evolucion que se genera constantemente y establecer su estructura
organizacional, es decir, su mision, vision, objetivos, valores, etc. vinculada con los
stakeholders de acuerdo a las necesidades de la organizacién, para ello es importante
seleccionar de manera adecuada el grupo de interés de cual potenciara para obtener los
objetivos, esto se realiza con la finalidad de identificarlos y adquirir informacion
relevante y especifica ayudando a relacionar a los recursos con las metas empresariales,
Ilegando al éxito, optimizar o perfeccionar la comunicacion externa y satisfacer
necesidades o deseos de los consumidores. (Gutiérrez, 2016).
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Tipologias de la Comunicacion Externa

Seguln Bartoli, (1992) determina tres tipos de comunicaciones externas, entre
ellas la operativa, estratégica y notoriedad, este autor les identifica por estos grupos,
mientras que otros autores los identifican como imagen, identidad, organizacion cultural

y el entorno, sin embargo, estas no cambian, porque se habla del mismo punto.

> Operativa: Es un tipo de comunicacion que las empresas lo efectian diariamente y
se dirige a todos los usuarios externos, varias empresas implementan el marketing

interactivo con la finalidad de conocer las opiniones o necesidades del consumidor.

> Estratégica: La comunicacion estratégica tiene el objetivo obtener, analizar y
retroalimentar de toda la informacién que se recaude de la competencia directa e
indirecta, para ello realizan una serie de monitoreos de canales comunicativos, con

el fin de lograr una mayor ventaja competitiva.

> Notoriedad: Como su nombre lo determina, que es notado, es decir, son marcas que
dan a conocer que productos o servicios comercializan, asi como sus caracteristicas,
beneficios o utilidades haciendo uso de estrategias como la publicidad en los
diferentes medios masivos, auspicios, patrocinios, entre otras, con este tipo de
comunicacion se logra una buena reputacion de la marca, reconocimiento y

posicionamiento en el mercado.

Las organizaciones en la actualidad se han visto en la necesidad y obligacion de
implementar planes de comunicacion a los clientes externos, porque son pieza
fundamental para que las empresas tengan mayor durabilidad en el mercado y de
manera exitosa, para ello en pleno siglo XXI, emplean estrategias adecuandose en el
entorno digital o tecnoldgico, aunque desde décadas pasadas la tecnologia ya era
implementada en las corporaciones, sin embargo al hablar de entorno digital, se refiere a

que una gran variedad, por no decir todos los emprendimientos o empresas, hacen uso
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del internet o redes sociales para comunicarse con los usuarios. Los sistemas digitales se
han vuelto favorables para las compafiias porque pueden tener una relacién mas cercana
con sus clientes, se puede registrar y almacenar todos los datos de forma ordenada y
relevante, y se puede obtener métricas mas precisas, reales y organicas, por lo cual
muchas organizaciones explotan al maximo todo lo referente con la comunicacion con
sus clientes, sin embargo muchas de ellas, no lo implementan y ejecutan de manera
adecuada, ya que no elaboran o disefian un plan de comunicacion estratégico acorde a
su empresa, y simplemente repiten o copian estrategias 0 métodos que ejecuten otras
corporaciones. De igual manera lo digital puede ser un punto negativo, porque puede
generar una distorsion de informacion, una mala reputacion de la marca, o dafios a
terceros ocasionados por los mismos consumidores o la competencia. Por eso es
necesario que las empresas manejen de manera adecuada todo lo referente a la

comunicacion ya sea interna o externa que conlleva el uso de procedimientos digitales.

1.2.6.3. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas con el paso del tiempo han ido evolucionando, a sus
inicios en el siglo XIX, época donde surgid y se expandio, sin embargo, se desconocia
su concepto real y beneficios que brindaba, vinculandolo a las actividades profesionales,
por lo que muchas de las organizaciones actuaban por intuicion o simplemente
replicaban las tacticas que otras empresas ejecutaban. En el siglo XX, llega una etapa de

madurez formando parte importante de la comunicacion organizacional. (Aced, 2013).

En el siglo XIX se analizaba todo lo referente a las relaciones publicas pero
enfocadas en ambitos privados u organizaciones, no obstante, al desconocerse con
claridad a que, hacia referencia, este se vio afectado, por lo que existié una falta de
correspondencia entre el entorno corporativo y social profesional e investigativo. Por lo
cual a las relaciones publicas se subdividieron en dos etapas o0 aspectos, en donde se
realizaron investigaciones en base a razonamientos de exploracion investigativa, que
tenia por objetivo el crear una teoria con mayor compresion y explicacion sobre su
concepto, cualidades y beneficios, sin embargo, los autores que han ejecutado

determinadas indagaciones fueron elaboradas por cientificos sociales correspondientes a
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docentes con o sin maestrias o doctorados. El otro aspecto es un enfoque investigativo
de un procedimiento sistémico, lo que es lo mismo, a un proceso donde se investiga y
analizan los métodos investigativos vinculadas con sus técnicas o disefios de
determinadas teorias, en este caso de las relaciones publicas, que tiene como finalidad
principal el abstenerse de la investigacion elemental y empezar a vincular lo tedrico con
lo préctico en el ambito profesional, para que las organizaciones puedan establecer
estrategias apropiadas que sean efectivas y eficientes. (Esparcia, 2010).

Entonces al conceptualizar las relaciones publicas es importante mencionar que
su significado y desarrollo va a variar segun el ambito o entorno, e inclusive del pais del
que provenga, ya que para todos no es lo mismo. Sin embargo segun Fajardo y Nivia,
(2016), en su libro “Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional”, citan a una
diversidad de autores, pero los mas relevantes en sus significados son: Kotler (2004),
que le definen a la relacion publica como un conjunto de programas que son disefiados
con la finalidad de mejorar la identidad empresarial, también aluden a Lamb, Hair y
McDaniel, (2011), que la identifican como un elemento donde se analizan los
comportamientos del consumidor, utilizan los datos obtenidos con el objetivo de crear
programas que los usuarios la entiendan y acepten. De igual manera Castillo (2010)
hace referencia a las relaciones publicas en que es una mezcla de acciones corporativas
internas y externas, por otra parte, Cutlip, Center y Broom, (2006), menciona que es una
funcion la cual se encarga de identificar, delimitar, y conservar o proteger las relaciones
que se logran entre empresa-cliente, o cliente y empresa, ya que esto definira el futuro
de la organizacion. Otros autores en cambio lo determinan como una estrategia que

tiene fines organizacionales. (Fajardo y Nivia, 2016).

En definitiva, luego del andlisis de los diversos conceptos segun sus autores, se
puede establecer que las relaciones publicas es un procedimiento donde se tiene que
analizar las necesidades e intereses de los usuarios internos y externos y el entorno en
los que se encuentran, con el objetivo de satisfacerlos mediante un plan estratégico
disefiado por las organizaciones para obtener y mantener las relaciones entre cliente y

empresa.
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1.2.6.4. Publicidad

La publicidad es otra manera de efectuar una comunicacion unidireccional
usando medios masivos y es pagada por las organizaciones, se enfoca en el
planteamiento de estrategias que se dirigen a un publico objetivo y solamente a los
clientes externos, con el solo objetivo de comercializar bienes o servicios. Aunque este
tipo de comunicacion ya existia en tiempos pasados desde la civilizacion y la época del
comercio, donde se cred una publicidad tradicional orientado a un modelo puss, es
decir, que las organizaciones creaban contenidos Unicamente para dar a conocer el bien
tangible o intangible que vendian, ademas de hacer uso de los medios comunicaciones
tradicionales, sin embargo actualmente en el siglo XXI ha evolucionado a la publicidad
interactiva con un modelo pull, que ya no solo se trata de informar a los consumidores,
si no para las empresas es indispensable atraer mas clientes, mientras dan a conocer y
vender sus productos o servicios, realizando mensajes entretenidos de gran valor

interactivo en los medios digitales y/o medios tradicionales. (Hernandez, 2013).

Segun Hernandez, (2013) en el libro “La generacion multitasking y la publicidad
interactiva”’, menciona que a pesar de la evolucion de la publicidad los agentes no se han

visto alterados, y siguen siendo:



Figurab.
Evolucion de la Publicidad

Es cualquier organizacion que
hace uso los medios tradicionales
(televisiéon, prensa o radio), para
comercializar.
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Son empresas que realizan el
brief de algun producto o servicio
que se desea comercializar.

Central de
Medios

Actian como empresas tercializadoras
que se dedican a contratar espacios en
los medios de comunicaciéon que otras
empresas desean para dar a conocer sus
productos o marca.

Hace referencia a los medios de
comunicacién masiva o alternativos, los
mismo que son en los que se difunden el
anuncio para el cual se tiene que pagar para
encontrarse en los determinados medios )

Elaboracion propia

Fuente: Libro “La generacion multitasking y la publicidad interactiva’ autor

Hernandez, 2013.

Ahora es sustancial, mencionar que no se habla de publicidad, cuando hablamos

de propaganda o relaciones publicas, cada una de estas son diferentes, como se definid

con anterioridad la publicidad es una comunicacion al cliente externo y que utilizan para

informar, vender e influir en el cliente para que adquieran algun bien o servicio

mediante los canales comunicacionales, mientras que la propaganda esta dirigida a una

comunicacion interna y sencilla con el objetivo de informar sobre el producto o servicio

que se vende y las relaciones publicas en cambio tiene una comunicacion interna 'y

externa y sus objetivos dependera segun a qué cliente esta dirigido, pero de manera

general se puede determinar que esta se enfoca en estrategias que le ayuden a mejorar la

imagen corporativa o de marca. (Castillo, 2010).
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Como se afirmé con anterioridad, de que la publicidad tenia como fin el
informar y persuadir sobre los productos o servicios que va a adquirir un cliente, se hace
referencia en que se informa todas las caracteristicas, cualidades, beneficios, precios,
puntos de ventas, disponibilidad, entre otras, de una forma interesante y llamativa,
creando contenido donde menciona unicamente lo que le interesaria al consumidor.
Mientras que, al hablar de persuasion, es cuando se trata de influir en la decision de
compra, estimulando los sentidos o sensaciones con el fin de llegar a convencer al
cliente externo que determinado bien es la mejor opcion para satisfacer su necesidad.
También hay que mencionar que la persuasion se lo puede ejecutar en distintas formas;
racional es cuando hacen uso de la I6gica, es decir, incentivan a los consumidores a
comprar algo con mensajes informativos y argumentativos donde se da a conocer
unicamente las ventajas lo que se comercializa, en cambio, la persuasion emocional
como su nombre indica estimula las emociones, sentimiento o sensaciones de los
clientes con el fin de que adquieran el producto o servicio pero de una manera subjetiva
y esto se logra gracias a que no se enfocan Unicamente en vender algo, sino tratan de
generar un empatia'y experiencia al obtener determinado bien y marca, y que muy
dificilmente se puede conseguir en otro lugar, y por Gltimo y no menos importante la
persuasion subliminal se provoca por una manipulacion de los estimulos mediante
mensajes o contenido audiovisual que se forja debajo del umbral sensorial. En
definitiva, la persuasion independiente de su tipo es entretener, estimular, incentivar al
consumo de un bien tangible e intangible, mediante la originalidad, creatividad para

obtener un customer engagement. (Herndndez, 2013).

1.2.6.5. Publicidad Institucional

La publicidad institucional segun Alfonso Cortés, (2011) en un articulo
denominado “La publicidad institucional en Espana. Una década en perspectiva”
publicado en la revista “Razon y Palabra” menciona que este es un tema no investigado
a profundidad sin embargo esta publicidad es una estrategia indispensable y atil no

solamente para instituciones educativas, sino también para Estados o Gobiernos, por
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ello es importante realizar un andlisis e investigacion minuciosa con el fin de conocer

mas sobre el ambito socioldgico, econémico y politico.

Al hablar de publicidad institucional se alude a un tipo de comunicacion del
Estado que se difunde por los distintos medios comunicativos tradicionales o digitales
que pueden ser dirigidas por las areas Administrativas Publicas, cabe recalcar que este
tipo de comunicacion como los demés también han ido evolucionando, es decir,
anteriormente el Estado Tradicional ejecutaba una comunicacion publica y
unidireccional, y carecian la conceptualizacion de coyuntura de derechos y
obligaciones, y el Estado Democratico, a pesar de que se origino por el Estado
Tradicional por lo cual sus relaciones de autoridad, monarquia, antepasados se
encuentran muy relacionados, sin embargo en siglos pasados era complejo forjar una
comunicacion estatal democratica, pero en la actualidad con la innovacion tecnoldgica y
los avances digitales, se implemento la web 2.0 lo que ha permitido lograr la publicidad

institucional de manera mas eficiente. (Cortés, 2011).

Entonces, segun Cortés (2011), concibe a la publicidad institucional como tipo
de comunicacion que se dedica a informar sobre planes, cambios, oficios,
aplazamientos, que sean creados en la sociedad o educacion y esta puede ser publica o
privada con el fin de obtener el bienestar ciudadano. Es importante mencionar que esta

no funciona como propaganda, ya que tiene como un uso Gnicamente informativo.

1.2.7. Comunicacion Estratégica

Para lograr el éxito de una organizacion ya sea virtual o fisica los usuarios tienen
gue reconocer a la empresa 0 marca que se encuentren en el mercado seleccionado, y
para conseguirlo es indispensable que disefien y ejecuten un plan estratégico de
comunicacion. Se entiende por estrategia a una accion planificada que ayuda a obtener
un objetivo especifico, puesto que estas generan en las empresas tener una ventaja

competitiva en su marca o lo que se oferta. Mientras que la estrategia enfocandose en la
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comunicacion y la mercadotecnia segun Vifies & Gauchi, (2014) lo define como
“acciones conscientes, racionales y coherentes de decisiones sobre acciones a
emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la
empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones que en el mismo campo
toma, o puede tomar, la competencia considerando, a la vez, las variaciones externas
tecnoldgicas, econdémicas y sociales del entorno”, es decir, que es un conjunto de
actividades que se enfocan en investigaciones en el &mbito interno y externo para lograr
satisfactoriamente los objetivos planteados por las organizaciones, ademas de conocer
los aspectos influyentes que intervienen en la decision de compra de los consumidores,
para ellos es necesario disefiar un plan estratégico de comunicacién y/o marketing. Cabe
recalcar que la comunicacion estratégica se crea después de implementar un plan

estratégico de marketing.

Sin embargo, existe una diferencia entre comunicacion y comunicacion
estratégica. Segin Scheinsohn, Saroka, (2000) determina que la comunicacion
estratégica es un constructo interactivo y multidisciplinario, donde se plantea el
desarrollo de un programa comprendido de cuatro fases: nivel estratégico, nivel
logistico, nivel tactico y el nivel técnico, y su procedimiento puede determinar el plan

estratégico de comunicacion. (Vifies & Gauchi, 2014).

1.2.8. Estrategias de comunicacién

Las organizaciones no tienen que enfocarse tnicamente en el tipo de
comunicacion que implementaran de acuerdo al su sector o industria, sino para que
pueda funcionar es necesario generar estrategias comunicativas, como la comunicacion
online y comunicacion offline, o también se les identifica como Marketing Online y
Marketing Offline.
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1.2.8.1. Comunicacion Online

Una estrategia o inclusive una necesidad de las organizaciones en la actualidad
se es la implementacién de una comunicacion corporativa eficiente, sin embargo, este
tipo de comunicacion se ha encontrado en evolucion, segun las TIC (Tecnologia de
Informacion y la Comunicacion) desde la llegada del Internet en el afio 2000, desde el
2005 se registrd un 18% de hogares que ya poseian Internet, y este incremento a un
aproximado del 46% en el afio 2015. (Angulo, 2017). Ademas, para el afio 2019 segun
las TIC ha manifestado que la region de las Américas se presencié un 69.8% de hogares
que tienen acceso a internet, es decir, se encuentra por arriba del promedio que es de
57.4% de todo el mundo y las personas que hacen uso del mismo estan en un rango del
76.7%. En el pais del Ecuador existe un 54% de usuarios utilizan internet en el 2019,
correspondientes al 37% de hogares. Asi también se determina que desde el 2020 al afio
2025 se obtendra un incremento al 80% de personas utilicen internet mediante los datos
moviles, gracias a la existencia de los teléfonos inteligentes, es decir, se aumentara

cinco veces el consumo en Ameérica Latina. (TIC, 2021).

Entonces, esto nos evidencia que desde el afio 2016 hasta el 2019, que mas de la
mitad de los habitantes de América Latina e inclusive a nivel mundial tienen
conectividad y, por ende, las estrategias que las organizaciones plantean tienen que ir de

la mano con el mundo digital.

Ademas de su evolucion por la penetracion del Internet, progreso en una
comunicacion con medios masivos controlados a la utilizacion de medios de
comunicacion libres de manejarlo segln a la necesidad de la empresa, de una
comunicacion unidireccional pasar a una bidireccional, e inclusive de ser asimétrica a
interactiva y esto se ha logrado porque en la actualidad muchos consumidores antes de
generar una comprar, realizan un procedimiento de compra de manera inconsciente, es
decir, los usuarios para adquirir algin bien o servicio, buscan informacién concreta

sobre lo que se esta ofertando y en ellos cuales son los beneficios y garantias, luego se
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centran en las referencias u opiniones formadas por terceras personas acerca de

determinado bien. (Altamirano, 2018).

Por esta razon, hoy por hoy las organizaciones para poderse comunicar y
relacionarse con los consumidores de manera mas cerca han decido efectuar el uso de la
web 2.0 e inclusive web 3.0, porque son herramientas indispensables para dar a conocer
una marca y potencializarse en el mercado, ademéas de promocionar los productos o
servicios que se ofertan, claramente las herramientas a usarse tienen que adaptarse a las
necesidades de los clientes, al mismo tiempo tienen que ser sitios web interactivos,
participativos y complementarlos con la estrategia del social media, puesto que esto les
ayuda a generar contenido interesante y Ilamativo, cabe recalcar que en la comunicacién
offline es vigilada por los directores de los medios, mientras que la online sus procesos
comunicativos es controlada por los usuarios o consumidores, asimismo ya no son
unicamente descifradores o lectores, si no pasan a ser co-creadores 0 generadores de

opiniones. (Altamirano, 2018).

Entonces, la comunicacion online es una técnica moderna donde se comunican,
interactlan e intercambian mensajes o informacion entre dos 0 mas personas que se
encuentran conectados a una red (Internet), sin importar a qué distancia se encuentra, ya
que se pueden comunicar mediante los dispositivos electronicos, plataformas, apps, etc.
Sin embargo, es importante mencionar que la comunicacion online, no es solo enviar
mensajes, al contrario, se trata de generar una conversacion entre usuario y empresa
donde se pueda solventar dudas, reclamos y sugerencias, claramente la respuesta debe

ser rapida, dindmica y eficaz.

En el &mbito empresarial es necesario que antes de implementar y ejecutar una
estrategia online, se tiene que analizar y determinar especificamente qué herramientas

online van utilizar, como, por ejemplo:
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Figuraé.
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Fuente: Wingu (2014)

Con el fin, de conocer los beneficios que se obtendra al emplear las debidas
herramientas. Sin embargo, el objetivo central de implementar una comunicacion online
es generar un acercamiento con los consumidores, forjando una relacion cliente —
empresa a un costo bajo porque se puede llegar a una audiencia muy alta en poco
tiempo e invirtiendo poco, ademas se puede atraer nuevos posibles clientes y mantener a
sus clientes potenciales.
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Segiin Wingu, (2014), en un Manual de comunicacion titulado “Comunicacion

Online y Redes Sociales en tu ONG” han planteado el procedimiento ejecutar la

estrategia online, la misma que consta de los siguientes pasos:

Figura?.
Estrategias Online

adecuada

‘ Toma de decision

Medir los resultados

Establecer las
estrategias Online

Andlisis Interno de
la Empresa

Precisar los
objetivos

Delimitar al Publico
Objetivo

Determinar y crear |

Elaboracion Propia

Fuente: Wingu, (2014)

Conociendo que la comunicacion online hace uso del internet para efectuar

estrategias dptimas para obtener los objetivos planteados por las organizaciones, y para

ello antes de generar cualquier tactica es imprescindible realizar un mapeo de actores

y/o redes sociales, el tipo de contenido de que difundird y con qué informacién, a qué
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publico se dirigird y los tiempos, esto ayudara a tener una mejor organizacion y

viabilidad con los resultados.

1.2.8.2. Comunicacion Offline

La comunicacion offline se encuentra mas enfocada en un marketing tradicional,
sin valerse del internet, en otras palabras OFF — LINE, se relaciona con la desconexion
del sistema de datos o internet, por lo cual la mayoria de las empresas durante muchos
afios, sus campafias publicitarias han sido ejecutadas y enfocadas en estrategias de
comunicacion mediante canales habituales como prensa, television, vallas, radio y
revistas fisicas, pero al implementar este tipo de estrategias tiene un costo alto, puesto
que, las empresas realizan contratos por periodos de tiempo en los canales y su valor
monetario dependera del lapso de tiempo, lugar y espacios con mayor afluencia de
ranking, por lo que su precio es altamente elevado para organizaciones que recién
empiezan e inclusive para negocios posicionados en el mercado. Ademas de que el
mensaje, promocién, o publicidad que se transmite por los medios de comunicacién no
Ilega a los usuarios de una manera rapida y eficaz, lo que no permite que se logre una
retroalimentacion eficiente, ya que no abarca de manera especifica el pablico objetivo o
de interés para las organizaciones, es decir, que es un mensaje enviado de manera

abierta para todos los usuarios. (Ojeda, 2016).

Ojeda (2016), en su trabajo final de titulacion de Master en Administracion y
Direccion de Empresas, cita al autor Luten (2008), el cual establece que para ejecutar
las estrategias con la comunicacion o marketing offline es necesario poner en

funcionamiento las diferentes herramientas:
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Figuras8.
Herramientas de Comunicacién Offline
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Fuente: Ojeda (2016).

Estas herramientas son muy comunes en las campafas publicitarias, pero el
medio mas utilizado ha sido la televisidn, sin embargo desde el afio en Ecuador se ha
presenciado un descenso del 45% de televidentes, por ende, desde el 2010 al 2018, se
present6 un reduccion en las inversiones generadas por empresas en un 40%, dado que
los usuarios utilizaban el acceso a internet, sin embargo desde la presencia de la
pandemia COVID-19, en el afio 2019 a nivel mundial ha incrementado la audiencia por
la necesidad de informarse acerca de crisis sanitaria, logrando asi en EE.UU exhibio6 un
60% , en Espafia un 38% aproximadamente, en Europa 14%, y en Latinoamérica se
evidencio que sobrepasa el promedio televisivo. Un gran inconveniente que presenta la
television es la carencia de credibilidad en la informacion o mensajes que las
organizaciones transmiten a los usuarios, por lo que no se logra cumplir a cabalidad con
los objetivos preestablecidos. Ademaés de qué muchos joévenes no se encuentran atraidos
por los programas ya sean informativos o programas de publicidad donde se presenten
productos o servicios que se oferten, es decir, una programacion lineal generadas por
organizaciones. Por lo que lo mas 6ptimo seria que dicen una fusion entre lo que es la
television y la web TV. (Crespo, Vaca & Martinez, 2021).
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A pesar de las situaciones en las que se encuentra el mundo, como en la
situacion de la crisis sanitaria, al encontrarse en cuarentena no necesariamente significa
que todo el mundo va a estar conectado Gnicamente a una red de internet, Ya que
existen los distintos elementos que se encuentran mayormente interesado por los
distintos canales de medios de comunicacion Por ende es necesario generar estrategias
de comunicacion qué se encuentren vinculadas en el entorno virtual como el entorno
fisico, es decir, ambas comunicaciones son complementarias. Ya que para Todas las
empresas y organizaciones es indispensable generar una presencia online y offline en el
mercado en el que se encuentren, ya sea con la implementacion de un blog, haciendo
uso de los medios masivos comunicacionales, redes sociales, implementando
telemarketing, generando publicidad directa, con la finalidad de obtener los objetivos
deseados como el posicionamiento de marca, incremento de ventas, fidelizar al cliente,

entre otro.

1.3. Conceptos de la Estructura del Plan Estratégico de Comunicacion

1.3.1. Plan estratégico de comunicacion (PEC)

Inicialmente se aludi6 sobre la comunicacion estratégica y que, para ello, era
indefectible la creacion de un plan estratégico de comunicacion, pero es necesario
conocer su definicion, para lo cual hay gue diferenciar entre lo que es planeacion
estratégica de la comunicacion que se centraliza en un analisis de la ambiente,
identificacion de objetivos comunicacionales, establecer estrategias y herramientas
adecuadas, el implemento de recursos para lograr los objetivos y finalmente plantear y
definir las métricas que se utilizaran para medir y controlar toda la planeacion
comunicacional. Mientras que el plan estratégico de comunicacién es un documento que
se presenta accesible en cualquier formato, donde se encuentra toda la informacion, y el
resultado final que se obtuvo al ejecutar la planeacion estratégica de la comunicacion.
(Aljure, 2015).



37

En otras palabras, el plan de comunicacidn estratégica es un instrumento que
almacena informacién sobre recursos, estrategias, objetivos y las actividades de
comunicacion que puede ejecutarse y favorecer a la organizacion de manera interna
como externa, ayudando a organizar, guiar y transformar una buena comunicacion,
facilitando la orientacion y evitando la dispersion de datos o informacion, para poder
realizar un seguimiento méas concreto y claro, asi también como su evaluacion, para una
adecuada planificacion se debe seleccionar el segmento o publico y establecer objetivos
que se puedan cumplir y medir para que sean posibles de analizarlos y asi lograr una

buena toma de decisiones. (Portilla, 2014).

Hay que mencionar, ademas que la planeacion comunicacional de manera
general tiene una duracidn limite de tres a cinco afios, por lo cual pasado de este tiempo
es obligatorio disefiar uno nuevo, para que se pueda adaptar a los consumidores o al
mercado penetrado, pero segun las necesidades de las organizaciones la planeacion se
puede realizar en periodos mensuales, trimestrales, semestrales y anuales, lo que seria lo
mas Optimo para poder alcanzar las necesidades de los clientes y objetivos

organizacionales y cumplir con su misién y vision. (Aljure, 2015).

1.3.2. Estructura del Plan Estratégico de Comunicacion

Todo plan se estructura por distintas etapas las cuales deben ser adaptables
segun el tipo de empresa o institucion, sin embargo, no existe una estructura especifica,
puesto que los diferentes autores lo plantean segun las necesidades, tiempo en la que
encontraban investigando disefiando el plan, segun la organizacion y las herramientas.
Como es en el caso de Vifies & Gauchi (2014), plantean una estructura de seis etapas y
el autor Aljure (2015), al tener un afio de diferencia adiciona una etapa.
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Aljure Saab

(2015)
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Estos dos autores se utilizaran para definir la teoria de cada etapa, determinar si

existe diferencias en su marco tedrico, su definicién es similar o simplemente realizar

una fusién de ambos, ademas de mencionar la etapa que adicion6 el segundo autor.
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1.3.2.1. Analisis de la Situacion

El inicio de toda planeacion o plan estratégico de comunicacion es realizar una
recopilacion de informacion mediante una investigacion de la empresa en el entorno
interno y externo, es decir, un analisis de previo sobre la empresa, las acciones
ejecutadas referentes a la comunicacion o estrategias internas, el analisis de sus
competencias y del mercado el cual se desea penetrar o se encuentre establecido, entre
otros. Para obtener determinada informacion se puede hacer uso de distintas
herramientas como una investigacion cualitativa y/o cuantitativa, documentos con
investigaciones o datos archivados, realizando consultas en internet, como en
plataformas, documentos digitales, revistas cientificas indexadas, etc. Estas
herramientas al obtener los datos de interés, ayudaran a que los lideres o dirigentes de la
organizacién tenga un conocimiento preciso y concreto sobre lo que sucede dentro y
fuera de la empresa, también podra hacer una comparacion con empresas que tengan

una similitud muy notoria. (Aljure, 2015).

En el analisis de situacion externa se tiene que analizar distintos puntos desde el
estudio del entorno por fuera de la empresa como los factores econémicos, politicos,
tecnoldgicos, sociales, culturales y ambientales, también se tiene que analizar el sector o
mercado donde se indaga el sector territorial, la transparencia del mercado, las
percepciones, deseos, necesidades de los consumidores, culturas y tradiciones de los
mismos, ademas es indispensable el realizar un estudio de los proveedores, el sistema de
distribucion del sector y el analisis del mercado donde se realiza utilizando las variables
de segmentacion; variable geografica, conductuales, psicograficas y demogréaficas. Sin
embargo, esto dependera claramente de las necesidades, recursos y herramientas que la
organizacion tenga acceso. Mientras que en el ambito interno se realiza una exploracion
y evaluacion de las caracteristicas de la empresa, identificacion de la mision, vision,
objetivos y valores organizacion, el organigrama jerarquico y sus funciones,
identificacion de las caracteristicas, beneficios, categoria perteneciente, rotacion de lo

que se esta ofertando. (Aljure, 2015).
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1.3.2.2. Diagnostico de la situacion

En el caso del autor Aljure (2015) a la segunda etapa le denomina como analisis
DAFO, mientras que los autores como Vifies y Gauchi (2014) lo denomina como
diagnostico de la situacion, no obstante ambos se refieren a lo mismo, donde se realiza
un diagndstico haciendo uso de una herramienta denominada DAFO, la cual sirve para a
identificar los factores mas relevantes que fueron analizadas en la primera etapa del plan
comunicacional con el fin de poder definir los objetivos y estrategias de una manera
adecuada, esto quiere decir que esta herramienta potenciara las fortalezas y
oportunidades, asi como también se reducira el nivel de riesgo que son generadas por
las debilidades y amenazas de la organizacion, obteniendo asi una sintesis de la

situacion de la organizacion.

Es importante mencionar que, en esta etapa, no se tiene que afiadir nueva
informacion, dado que la Gnica informacién que tiene que ser analizada y sintetizada es
la que se recopild en la etapa del analisis de la situacion interna y externa. (Vifies &
Gauchi, 2014).

La herramienta DAFO para entender con mayor precisién, es necesario

conceptualizar cada componente, segin Aljure (2015) los define de la siguiente manera:

Factores Internos de la empresa
e Debilidad:

La debilidad es una falta de resistencia o solidez que puede afectar en el logro de
los objetivos empresariales, pero al ser interno este factor puede ser controlado y

modificado.

e Fortaleza

Son puntos positivos o fuertes de la empresa, que se enfoca en el &mbito interno

empresarial y/o del pais en el que se encuentra en actividad comercial. Cabe recalcar
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que los factores internos de la empresa tienen que estar asociados en contextos o

circunstancias actuales.

Factores Externos de la empresa

e Amenaza

Son factores que obstaculizan o limitan conseguir los objetivos de la
organizacion, ya sea porque genera problemas de desarrollo en el pais penetrado.

e Oportunidad

La oportunidad es una accién o0 momento de conveniencias positivas, que se
aprovecha con el fin de lograr de manera mas facil y adecuada los objetivos
establecidos. Este factor usualmente se genera fuera del entorno de la empresa. En
cambio, los factores externos, ya no dependen de la empresa y no pueden ser
controlados, se presentan en escenarios potenciales y no necesariamente tienen que ser

actuales.

1.3.2.3. Definicién de objetivos

La tercera etapa de un plan estratégico de comunicacion es definir los objetivos
generales y especificos que la empresa desee lograrlos, para ello, esta etapa esta sujeta a
las etapas que anteriormente ya fueron mencionadas. Al hablar de un objetivo se refiere
a establecer y cumplir una promesa a una necesidad empresarial, para lo cual es
necesario conocer a profundidad la situacion actual de la empresa en el entorno interno
y externo, con el fin de estar al tanto de los puntos que se tienen que potencializar,

modificar o eliminarlos. (Vifies & Gauchi, 2014).
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Segun Aljure (2015), planteo varios requisitos para crear los objetivos

comunicacionales:

Se tiene que relacionar con la mision, vision, dificultad o inconveniente que la

empresa tenga y pueda ser solucionado.

- Ser cuantificable, para ello se tiene que analizar distintas variables como el

segmento y su geografia, los recursos disponibles, medios comunicativos, etc.
- Que se pueda medir.
- Especificar el lapso de tiempo o periodo a cumplirse.
- Relacionarse con un pablico objetivo.
- Ser coherentes y que se puedan hacer.

- Plantear un plan de accion para conseguir los objetivos.

Determinar los objetivos son imprescindibles para toda planeacion estratégica de
comunicacion, porque ayudara a la organizacion a conocer hacia donde quiere llegar y

lo que se desea conseguir. (Vifies & Gauchi, 2014).

1.3.2.4. Seleccion de segmento o publico objetivo

Identificar el segmento al cual van a estar direccionadas los objetivos del plan
comunicacional es imprescindible, esta etapa se elige segun la informacion resumida en

el analisis DAFO. Ademas, el publico seleccionado tiene que cumplir con factores:

1) Identificar: Enlazar o encadenar a todos los segmentos, ya que en un futuro

estos pueden ser posibles publicos de interés.
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2) Clasificar: luego de la identificacion es necesario clasificarlos, segun una lista
planteada por Aljure (2015), en el cual se encuentran tres &mbitos

comunicacionales de la empresa.

FiguralO.
Seleccion de Segmento

Comunicacién Interna
v' Empleados

v"  Ex empleados —
pensionados

v' Accionistas.

v" Socios

Comunicacion Institucional

Comunicacion Marketing

v Clientes potenciales v Proveedores
v' Clientes actuales v' Administracion
v Distribucion publica
v' Exclientes v' Autoridades
v/ Competencia v' Gremios
v'  Entidades Financieras
v Medios
comunicacionales
masivos
/ v ONG

Fuente: Alujere (2015),

Libro “El plan estratégico de comunicacion. Método y recomendaciones practicas para
su elaboracion”

3) Priorizar: Es darle mayor importancia a los segmentos identificados y

clasificados para lograr los objetivos planteados por la organizacion, esto se debe
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a que muchas empresas no constan con recursos, presupuesto limitado y tiempo

reducido para lograr las metas. (Aljure, 2015).

1.3.2.5. Identificacion de mensajes

Todo es un procedimiento el cual se va vinculando uno con el otro, en el caso de
la identificacion de mensajes se relacionan con la informacion que las empresas desean
transmitir, pero los mensajes que se desean enviar deben ser claros precisos concretos y
especialmente tener coherencia, ademas de encontrarse vinculados con los objetivos que
planteados. (Aljure, 2015).

Enfocandonos en el plan estratégico de comunicacion generados por Vifies &
Gauchi, (2014), le plantean a la cuarta etapa como la eleccion de las estrategias, donde
se establecen las acciones de comunicacion que se deben realizar con el fin de conseguir
o lograr los objetivos, para lo cual al implementar las estrategias se tienen que enfocar
segun los niveles estratégicos como; estrategias de la corporacion interna, estrategias de
la cartera que se enfoca en el producto y el mercado al cual se esta ofertando, estrategia
de segmentacién o posicionamiento hace referencia a conocer a los clientes y el
mercado penetrado, las estrategias funcionales que se basa en el marketing mix, es
decir, la implementacion de las 4 P's: producto, precio, plaza, promocion. Es
imprescindible conocer todos los niveles estratégicos que son implementados por
empresas u organizaciones, para establecer de una manera més adecuada las diferentes

estrategias.

1.3.2.6. Plan de Accién

En la etapa seis, donde se establece el plan de accion, este es un documento o
una hoja en donde se puede establecer metas y objetivos a conseguir, también se coloca
a la persona responsable de determinada accién, asimismo se plantea el tiempo limite
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para su ejecucion, de igual manera se tiene que plantear todos los recursos que seran

utilizados y su financiamiento pero para que éste sea efectivo y eficaz tienen que estar
correctamente planteadas y ejecutadas el anlisis de la situacion, el analisis DOFA, el
planteamiento de objetivos, la identificacion del segmento y la seleccion de mensajes,

asi como de sus estrategias. (Vifies & Gauchi, 2014).

Todo plan de accion segun Aljure (2015), debe constar de objetivos, pablico,
mensajes a difundir, herramientas y acciones a implementar, periodos, cronograma e
indicadores, su formato debe ser obligatoriamente escrito de manera digital 0 a mano y
mediante un cuadro, ya que se podréa visualizar de manera facil y ordenada. Cabe
recalcar que estos cuadros pueden realizarse de distintas maneras, sin embargo, la mas
comun es la siguiente:

Tabla 1:
Plan de Accion

Objetivos | Mensajes | Medios | Segmento | Herramientas | Tiempo y | Indicador

periodo

Elaboracion Propia

Al disefiar un plan de accién y los medios masivos que se utilizaran, se tiene que
tomar en cuenta varias consideraciones como las caracteristicas de los segmentos y si
existe un facil acceso de los medios, verificar que el canal comunicacional es adecuado
para su estrategia u objetivo, relacionar si el costo de determinado bien va de acorde con

el medio a utilizar y si es efectivo. (Aljure, 2015).

Otro punto importante del plan de accion es el planteamiento de un cronograma,
el cual no Unicamente sirve para colocar periodos de tiempos limites para ejecutar

alguna accion o estrategia, si no esta sirve para ordenar cada actividad segun su
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importancia o prioridad, con el debido tiempo y duracién. EI cronograma puede estar

disefiado de manera general o especifico.

Figurall.
Cronograma General

Cronograma general, establecido por Aljure (2015).

El plan de accién siempre tendra establecido los recursos y el financiamiento

p—  ees—

Fuente: Aljure (2015)

que fueron utilizados, por lo cual es imprescindible que se establezca una guia de

inversion.

1.3.2.7. Definicion de Indicadores

En tiempos pasados era muy complicado medir el impacto que tuvieron las
estrategias aplicadas en el plan de comunicacion, puesto que no se tenia un plan
disefiado y ejecutado adecuadamente con todas las etapas y procedimientos, ya que
muchas organizaciones lo realizaban por intuicion o copiar a su estrategia directa. En la
actualidad al ejecutar el plan estratégico de comunicacidn correctamente se consigue

aplicar indicadores para poder medir los resultados de cada estrategia que sea cumplida.

Para poder identificar los indicadores es necesario que al momento de la gestion
del plan de comunicacion se disefie un sistema o plan de control que permitiré evaluar
con mayor precision la mision de la empresa y, por ende, a la buena toma de decisiones.
Un indicador al no tener un concepto en concreto y oficial, pero segun las referencias se
entiende que un indicador es una unidad de medicion que tiene relacion entre variables

cualitativas y variables cuantitativas que nos permite definir, evaluar e indicar los
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avances o cambios del rendimiento de las empresa, ya sea en su entorno interno o
externo facilitindonos visualizar que los objetivos preestablecidos son cumplidos con
éxito 0 caso contrario se tendria que modificarlos para su correcta ejecucion, o por
ultimo eliminarlo porque puede estar generando gastos sin ningun beneficio. (Beltran,
2005).

Los indicadores son fundamentales para la gerencia empresarial, tanto en
producir informacion para las organizaciones como para la toma de decisiones de la
misma, ya que estas unidades de medida, no solo son datos, sino al contrario estos
pueden atribuir un valor, para ello los indicadores deben tener atributos. Segun Beltran

(2005) plantea las siguientes cualidades:

Figural2.
Atributos de los Indicadores

Exactitud

Confiable Frecuencia

Oportunidad

Integridad Tempgrallda

Elaboracion propia

Fuente: Libro “Indicadores de Gestion” autor Beltran (2005).
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Al hablar de exactitud se refiere que debe ser real, es decir que toda la
informacion debe ser exacta segun la situacion que esté pasando la empresa, la forma
significa que su presentacion puede estar en cualquier formato esta se debe adecuar
segun las necesidades de la organizacion, la extension es hasta donde desea llegar, en su
area, oportunidad es que la informacion debe ser actualizada y facil de obtenerla,

ademas de relevante para el disefio del plan comunicacional. (Beltran, 2005).
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DEL MERCADO

2.1. Planteamiento de la Metodologia o0 Modalidad de la Investigacion

La informacion y datos recopilados para realizar la investigacion de mercado
fueron obtenidos por los estudiantes Paula Andrea Cordova Coronel y Mateo Sebastian
Quezada Otavalo, pertenecientes a la Universidad del Azuay de la Facultad de Ciencias
de la Administracion de la carrera de Economia. El trabajo de investigacion se realiza

con un enfoque cualitativo y cuantitativo, mismos que seran descritos posteriormente.

2.1.1. Objetivos

Objetivo General:

e Determinar variables que permitan construir un plan comunicacional para la
aplicacion digital DYAC, creada por la Universidad del Azuay en la ciudad

de Cuenca.

Objetivos Especificos:

e Realizar un estudio cualitativo y cuantitativo para determinar las variables que
se manejaran para comunicar correctamente el uso de la plataforma DYAC.

e Conocer los intereses y motivaciones de estudiantes y profesores para hacer
uso de la plataforma.

e Identificar los medios masivos de comunicacion adecuados.

e Determinar los factores de interés del uso de la plataforma para poder crear

contenido en los mensajes.
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2.1.2. Disefio de Investigacion

2.1.2.1. Tipo de Informacion

La presente investigacion que permitird construir un plan comunicacional para la
difusion de la aplicacion se basara en la investigacion exploratoria y descriptiva. Esto
permitira obtener informacion acerca de los mejores medios para dar a conocer la
aplicacion a los estudiantes, docentes e investigadores. Para lo cual, se contard con una
metodologia cualitativa y cuantitativa. En la primera fase, se trabajara con el enfoque
cualitativo directo a través de entrevistas a investigadores de las siguientes
universidades de la ciudad de Cuenca: Universidad del Azuay, Universidad Politécnica
Salesiana, Universidad Técnica Particular de Loja y Universidad de Cuenca. A través de
esto se podré obtener informacion acerca de sus intereses para utilizar y publicar en la
aplicacion, el material que hayan creado a lo largo de sus respectivos procesos de
investigacion. Asimismo, se realizara un focus group con los estudiantes de los Gltimos

ciclos y de maestria para conocer sus opiniones con respecto de la aplicacion web.

En la segunda fase se encuentra la realizacion de una encuesta a los estudiantes
de los ultimos ciclos de sus respectivas carreras, estudiantes de maestria, docentes y
docentes investigadores de la Universidad del Azuay. El propdsito de esta encuesta es
conocer cuales son las necesidades de los usuarios de dicha informacion para poder
realizar un mensaje que llegue a este segmento, asi como también para saber cuéles son

los medios mas propicios para su difusion.

2.1.2.2. Método de Aplicacion

El método de aplicacion es una parte esencial de la investigacion para llegar a
determinar un resultado o un fin determinado. Uno de los medios més utilizados en las
investigaciones son la investigacion cualitativa y cuantitativa a través de entrevistas,
grupos focales y encuestas; que sirven para recolectar informacion de la realidad
teniendo en cuenta varias variables. Debido a la emergencia sanitaria mundial, tanto las

entrevistas como el focus group se realizaran de forma virtual, a través de la plataforma
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Zoom a los docentes de las distintas universidades de la ciudad de Cuenca y estudiantes
proximos a culminar su carrera universitaria o que estan cursando su maestria. En el
caso de las entrevistas, inicialmente se encontrd a distintos investigadores de varias
ramas que estén inmiscuidos en el campo de la investigacion cientifica. En este contexto
se entrevistaron a 2 investigadores de la Universidad de Cuenca, 3 investigadores de la
Universidad Politécnica Salesiana, 1 investigador de la Universidad Particular de Loja y
a 4 investigadores de la Universidad del Azuay. El focus group se realizara a estudiantes
de los dos ultimos ciclos de todas las carreras y estudiantes de posgrado. Por otro lado,
las encuestas seran realizadas de manera digital a traves de la herramienta Google
Forms. Tanto estudiantes de los dos ultimos ciclos de todas las carreras de la
universidad del Azuay y de maestria de la misma universidad, como docentes recibiran
un correo con la encuesta para que la respondan. El desarrollo del cuestionario se
ampliara en los siguientes puntos de este informe y una copia de este estara disponible

en la seccion de anexos.

2.1.2.3. Plan de muestreo y tamafio de la muestra

En cualquier investigacion de mercados, determinar el tamafio de la muestra que
se va a seleccionar, es un paso muy importante, ya que se debe justificar
convenientemente de acuerdo al problema, la poblacion, los objetivos y el propdsito de
la investigacion. Para analizar los datos se utilizara un muestreo probabilistico
estratificado. En el célculo del tamafio de la muestra se ha utilizado la férmula del

tamafo muestral con una poblacion conocida, por lo que se tiene:

N XZ2XpXq
d?x(N—-1)+Z2xpXxq

n =

N = tamafio de la poblacion
Z = nivel de confianza
P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso
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D = precision o error maximo admisible

El universo lo conforman todos los estudiantes de séptimo ciclo en adelante y
maestria de todas las carreras y facultades de la Universidad del Azuay y los docentes
de la misma universidad. Por lo tanto, se ha encontrado que estan distribuidos de la

siguiente manera:

Tabla 2:
Distribucién de docentes y estudiantes de la Universidad del Azuay

406

197
2516

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Aplicando la férmula para calcular el tamafio muestral se tiene:

B 2516 * 1.96% * 0.5 * 0.5 _
©0.052% (2516 —1) + 1.962 % 0.5% 0.5

n = 334

n

La estratificacion arrojé los siguientes resultados muestrales para cada una de las
partes involucradas:
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Tabla 3:
Estratificacion muestral de los miembros universitarios

Poblacidn Porcentaje = Muestra

Total, estudiantes pregrado 1913 76% 254
Total, estudiantes de maestria 406 16% 54
Total, Profesores 197 8% 26
Total, miembros universitarios 2516 100% 334

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

2.1.2.4. Técnicas de Escalamiento

En la investigacion se tratara de aplicar una medicién especifica para la facil
comprension de los usuarios, la cual consiste en agregar nimeros a las caracteristicas
con determinadas reglas preestablecidas, de esta manera se medira las preferencias y
percepciones de los encuestados. Esta técnica permite que a través de los datos
numéricos se efectlie de una manera correcta y precisa el analisis de la informacién

obtenida, ademas facilitaran la medicion.

Primero, se utilizara una escala nominal para establecer e identificar ciertas
marcas o atributos que apoyaran a la investigacion. Segundo, una escala ordinal otorga
la clasificacion y el orden de los datos sin que realmente se establezca el grado de
variacion entre ellos. Tercero, se utilizard una medicion de intervalo para medir los
niveles de importancia y satisfaccion. La escala de Likert de 5 puntos se ha
seleccionado como la principal técnica de escalamiento para este proyecto, pues le
permite al encuestado seleccionar, entre un margen adecuado, la opcion que mas se

asemeje a su percepcion.
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2.2. Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa como se conoce implementa una recoleccion de
datos no numeéricos, si no tedricos para descubrir hipotesis al final o durante la
investigacion. En este caso los tipos de investigacion cualitativa que se ejecutaron son

mediante entrevistas y focus group.

2.2.1. Entrevistas

Las entrevistas se aplicaron a diez docentes investigadores de las diferentes
areas de formacion pertenecientes a la Universidad del Azuay, Universidad de Cuenca,
Universidad Politécnica Salesiana y la Universidad Particular de Loja. Las entrevistas
tuvieron una duracion promedio de 19 minutos.

Tabla 4:
Entrevistas a Docentes Investigadores

Entrevistas

Universidad del Azuay

Tiempo/ min Medio
Daniela Ballari 13 Audio y video
Ana Cristina Arteaga 13 Audio y video
Carolina Avila 29 Audio y video
Francisco Ampuero 10 Audio y video
Universidad de Cuenca

Tiempo/ min Medio
Victoria Abril 6 Audio y video
Juanita Dévalos 20 Audio y video
Universidad Politécnica Salesiana

Tiempo/ min Medio
Blas Garzon 7 Audio y video
Carmen Alvarez 21 Audio y video
Mariela Cerrada 27 Audio y video
Universidad Técnica Particular de
Loja

Tiempo/ min Medio
Galo Guerrero 45 Audio y video

Elaboracion Propia
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2.2.1.1. Cuestionario

La aplicacion “DYAC” es un proyecto creado por la Universidad del Azuay en
donde se pueden encontrar y subir archivos, bases de datos y documentacién cientifica
utilizados para la elaboracién de articulos cientificos

1. ¢En qué universidad estudio?
2. ¢Cudl es su ocupacion actualmente?
3. ¢En ddnde busca su data (videos, audios y datos) para su investigacion?

4. ¢Hatenido problemas o dificultades para encontrar datos que apoyen su

investigacion?

5. ¢Cudl ha sido su nivel de satisfaccién al usar plataformas para obtener

informacion?

6. ¢Cual ha sido su nivel de confianza al usar otras plataformas para obtener datos

para su proyecto o investigacion?
7. ¢Qué tipo de informacion busca para la elaboracion de articulos cientificos?

8. ¢Considera que podria ayudarle el contenido de la aplicacion “DYAC” al

momento de elaborar sus proyectos?

9. ¢Cuales son las tres caracteristicas que mas le gustarian que contenga la

aplicacion?

10. ¢ Estaria dispuesto a compartir la informacion creada de su investigacién en la

aplicacion?

11. ;Revisa usted con frecuencia los anuncios de la universidad acerca de los

talleres y eventos que se llevan a cabo?

12. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza principalmente para informarse sobre las

actividades académicas?

13. ¢ Usted estaria dispuesto a pagar por bases de datos e informacion para sus

investigaciones?



56

2.2.1.2. Resultados

Las entrevistas realizadas a los docentes de las distintas universidades, se

encontraron los siguientes resultados:

En cuanto a la pregunta ¢ En donde busca su data para su investigacion?
Respondieron que se utiliza m&s Mendeley para la revision de articulos cientificos y
algunos datos. Y para la busqueda de informacion se usan revistas cientificas siendo
Scielo la de mayor uso, aungue también se utiliza Scopus, Redalyc y ProQuest.
Adicionalmente, los docentes también obtienen informacidon de las bibliotecas virtuales

que las universidades tienen a disposicion y en especial Google académico.

La mayoria de investigadores han tenido dificultades para encontrar datos que
apoyen sus investigaciones. Generalmente estos problemas se derivan de los temas
especificos de las distintas investigaciones o también carecen de datos actualizados de
las areas del conocimiento. En el momento de encontrar la informacion, el nivel de
confianza en la misma es muy buena; esto se debe a que los investigadores han utilizado
plataformas de calidad que les permite confiar en la informacion recolectada. Por esta
misma razén, el nivel de confianza al utilizar las diversas plataformas es alto.
Asimismo, la informacidn obtenida es verificada y contrastada con otras investigaciones
para validarla. En cuanto a la plataforma DYAC, la mayoria de los investigadores
considera que sera de gran utilidad; sin embargo, resaltan la necesidad de que sea una
aplicacion amigable para usarla, pero unicamente dos docentes coincidieron en que es
necesario probarla primero para saber si ésta le ayudara en sus investigaciones. Por otro
lado, los docentes investigadores compartieron algunas caracteristicas que le ayudarian

a “DYAC” a posicionarse satisfactoriamente en el mercado.

Primeramente, el factor mas relevante es la estructura y organizacién de la

plataforma, esto incluye la facilidad al navegar y explorar en busqueda de informacion.
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Adicionalmente, se debe considerar los filtros de busqueda como afios, temas autores,

revistas, idiomas, entre otros.

Otras sugerencias significativas y que aportan valor a DYAC son:

Relacion con los servicios que ofrece Google, pues es la herramienta mas

utilizada por los profesores.

- Contar con accesos a los links de los articulos e ir un paso mas alla al contener el
contacto de los investigadores con el objetivo de hacer una investigacion

interdisciplinaria.

- Lainformacion o documentos que se encuentren en la plataforma deben tener

una disponibilidad facil y en distintos formatos.

- Ofrecer un sistema de datos abiertos con DOI para que cuando se publique haya
un sistema que sea localizable y vinculable con otras plataformas de datos

abiertos.

- Capacidad para enlazarse con las bases de las principales universidades y

revistas académicas.

Sin embargo, los investigadores enfatizan en la importancia de datos de calidad
a través de la validacion académica de los mismos. Ademas, seria de gran utilidad
incluir documentos que explique la metodologia de esas bases de datos, pues permitiran

conocer cOmo se recolectaron y crearon.

Todos los investigadores estarian dispuestos a compartir su documentacién
cientifica. Sin embargo, no todos estan dispuestos a pagar por las bases de datos que se
encontraran en la aplicacion. Esto se debe a que las investigaciones tienen generalmente
un presupuesto limitado, pero si es que tienen un contenido de gran valor y aportacion
para su investigacion entonces concuerdan que es necesario pagar por las mismas. Por
otra parte, la mejor manera de comunicacion entre los investigadores es el correo

institucional, pues les permite conocer los eventos, congresos y publicaciones de
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colegas de otras universidades. Generalmente, revisan con poca frecuencia las redes

sociales o plataformas de otras universidades debido al escaso tiempo existente; sin

embargo, siempre estan pendientes del correo institucional.

2.2.2.

Focus Group

El Focus Group por cuestiones de pandemia del COVID — 19, se ha realizado de

manera virtual el dia 6 de abril del 2021, es decir, se utilizé la aplicacion “Zoom” lugar

donde se ejecutd una videollamada con los siguientes participantes:

Juan José Vintimilla (Universidad del Azuay, 23 afios, 8vo ciclo de la carrera de
economia).

Juan Daniel Piedra (Universidad del Azuay, 23 afios, 8vo ciclo de la carrera de
economia).

Paula Cérdova (Universidad del Azuay 22 afios, 8vo ciclo de la carrera de
economia).

Doménica Zamora (Universidad del Azuay, 21 afios, 6to ciclo de la carrera de
economia).

David Ulloa (Universidad de Cuenca, 23 afios, 8vo ciclo de la carrera de
Ingenieria Empresarial).

Fernanda Ochoa (Universidad estatal de Cuenca, 25 afios, 8vo ciclo de la carrera
de Hoteleria y Turismo).

Joseline Peralta (Universidad Catolica de Cuenca, 23 afios, 8vo ciclo de la
carrera de Derecho).

En el grupo focal participaron siete estudiantes de pregrado, pertenecientes a la

Universidad del Azuay y la Universidad de Cuenca, su moderador fue:
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- Mateo Quezada, estudiante de Economia de la Universidad del Azuay.

El grupo focal busca recopilar informacion acerca de la opinién y
percepcion y a su vez conocer los intereses y motivaciones de los potenciales
usuarios de la aplicacion “DYAC”, mediante preguntas interactivas con los
participantes, identificar los medios de comunicacion adecuados, determinar los
factores de interés del uso de la aplicacion para poder crear contenido en los

mensajes.

2.2.2.1. Guia para la realizacion del Focus Group

PREAMBULO
- Gracias y bienvenidos

- Se trata de comprender y conocer sus opiniones y percepciones acerca de la
plataforma “DYAC”

- No hay respuestas correctas ni incorrectas

- Lareunion sera grabada con fines de investigacion.

INTRODUCCION Y CALENTAMIENTO
- Nombre, edad y carrera en la que estudia.
- ¢Conocen alguna aplicacion con fines de investigacion académicos?
- ¢han usado estas aplicaciones y cuales?

- ¢Que es lo mejor de realizar una investigacion?

ENTORNO

- ¢Cuéando ustedes realizan investigacion para sus articulos cientificos o tareas en

que plataformas o sitios web especificamente buscan su data?



- ¢Con qué frecuencia usan estas plataformas que apoyan su investigacion?

DESARROLLO

- ¢Queé tipo de informacion es la que buscan, de manera mas usual y en qué

campo?

- ¢Consideran que podria ayudarles el contenido de la plataforma “DYAC” al

momento de elaborar sus proyectos?

- ¢Necesito su opinion de como creen ustedes que les ayudaria esta plataforma

para sus investigaciones y articulos cientificos?

CARACTERISTICAS DESEADAS

- ¢Cuales son las caracteristicas que mas les gustaria a ustedes que contenga la
plataforma?

- ¢Cudles son los medios de comunicacion que ustedes utilizan principalmente

para informarse sobre las actividades académicas?

DETONADORES Y BARRERAS
- ¢Qué canales de comunicacion utilizarian ustedes para promover un proyecto?

- ¢Estan dispuestos a pagar por informacion?

EJERCICIO DE CIERRE

- Estimados participantes me van a decir al azar alguna idea de cémo ustedes

promoverian esta plataforma para que llegue a la mayor cantidad de personas.

AGRADECIMIENTO
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- Quiero agradecer a cada uno de los participantes por estar presentes en el

conversatorio y ayudarme con su colaboracion.

- Gracias, que tengan un buen dia.

2.2.2.2. Transcripcion del grupo focal

Moderador:

Muy buenas tardes, este Focus Group es realizado con temas de
investigacion para la aplicacion “DYAC”, un proyecto de la Universidad del Azuay el
cual fue explicado de manera personal via telefonica. Procederé a hacerles algunas
preguntas un abiertas, no hay respuestas correctas o incorrectas y esperamos que esta
sesion se realice de la mejor manera. Estamos ya la mayoria creo que nos faltan dos

personas que no pudieron conectarse. Muy bien vamos a empezar.

Moderador:

Buenas tardes a todos, gracias y bienvenidos a este grupo focal acerca de la
Plataforma de investigacion “DYAC”. Recordar que no hay respuestas correctas o
incorrectas lo que si quisiera es que nos vayamos presentando uno por uno diciéndonos

qué estudian, en qué universidad estan. Vamos con Doménica.

- Doménica Zamora: Buenas tardes con todos, mi nombre es Doménica Zamora.
Estudié economia, estoy en sexto ciclo de la Universidad del Azuay.

- Juan José Vintimilla: Qué tal con todos, mi nombre es Juan y estoy en octavo
ciclo de la Universidad del Azuay de la carrera de economia.

- Fernanda Ochoa: Hola buenas tardes, mi nombre es Fernando Ochoa, estoy en
la universidad de Cuenca en octavo ciclo y la carrera de turismo.

- Joseline Peralta: Hola buenas tardes con todos, mi nombre es Joselyn Peralta
no puedo encender mi camara mil disculpas, estoy en la Universidad Catélica de
Cuenca en octavo ciclo de la carrera de derecho.

- Juan Daniel Piedra: Hola buenas tardes, mi nombre es Juan Daniel Piedra
estoy en octavo ciclo de economia. Soy representante estudiantil en la

Universidad del Azuay.
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- David Ulloa: Buenas tardes con todos, estoy en octavo ciclo en la estatal en la

carrera de ingenieria empresarial. Mi nombre es David Ulloa.

Moderador:
Bueno primero queria preguntarles si conocen alguna aplicacion con fines

académicos. La que més utilizan para hacer sus investigaciones. Un ejemplo podria

ser Google escolar.

- Fernanda Ochoa: a mi me gusta mucho una que se llama “Redalyc” tiene full
articulos cientificos, me parece muy util.
- Juan José Vintimilla: por mi parte uso “Scopus” que tiene articulos para todas

las carreras.

Moderador:
Bueno, ¢Qué es lo que mas les gustd al momento de realizar una investigacion?

- David Ulloa: a mi me gustd cuando se realiza la investigacion encontrar fuentes

confiables, valiosas y que me ayuden a realizar mejor mi proyecto.

Moderador:
¢ Qué sitios web son los que mas se utilizan?

- David Ulloa: bueno por ejemplo yo lo que mucho uso es academia.org,
academia.edu y Google escolar para encontrar todo lo son fuentes de
investigacion cientifica.

- Juan Daniel Piedra: y se usa bastante “Restdate” y bueno péaginas donde se
encuentran bastantes papers y los mismos repositorios de la universidad.

- Fernanda Ochoa: Me gustan los articulos cientificos que se ha comprobado

que son de fuentes confiables.

Moderador:
Bueno chicos. ¢Con que frecuencia utilizan estas plataformas?
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Juan José Vintimilla: Bueno ahora que estamos en octavo ciclo creo que todos
los dias porque estamos previos a la tesis.
Joselin Peralta: Entonces nos mantenemos un poco informados y buscamos

formas de siempre estamos buscando datos sobre la materia.

Moderador:

Estén satisfechos con la informacion que logran recopilar.

David Ulloa: bueno para temas afines a ciencias administrativas en algunos
temas a veces no se logra encontrar informacion y toca recurrir a otras fuentes.
Como dijo la compafiera fuentes como Wikipedia que no son muy seguras hay
que buscar definicion y cuando en realidad tengo que haber buscado y en fuentes
mas confiables.

Juan Daniel Piedra: bastante de acuerdo con David hay muchos temas hay
muchas cosas que me parece que ustedes deberian apuntar a su proyecto a datos
que se mandan en diferentes universidades de la Universidad de Cuenca, de la
Universidad Catdlica, la Universidad del Azuay que no se logra entonces en
internet. Entonces lo ideal seria poder recopilar la informacion de todas las
universidades para usos académicos hay muchos datos que semana en trabajos
de universidad que nunca llegan a internet y son valiosos lo mas importante es

compartir la informacion.

Moderador:

Chicos, {Ustedes creen que la aplicacion “DYAC” de la Universidad del Azuay

les podria ayudar para termas de investigacion?

Juan Daniel Piedra: si bastante, justamente por estos temas.

Juan José Vintimilla: Si si fuera de mucha ayuda dependiendo de la
informacion que tenga y bueno mas importante seria ver como esta estructurado
la pagina porque como mencionan todos mis comparfieros presentes realmente si.
Pero algunas veces para poder encontrar libros datos algo las paginas se ponen
lentas se ponen complejas es dificil acceso tu sabes ese tiene muchos problemas

con la bibliografia.
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Moderador:

Bueno, ¢Cudles son las caracteristicas que mas les gustaria que contenga la

aplicacion en esta pregunta si quisiera que todos me respondan?

David Ulloa: Bueno yo podria decir una caracteristica primero buenas fuentes
de informacion para diversos temas y segundo hay muchas péginas que tienen
esto, pero tendria que ser una aplicacion mas interactiva con los estudiantes en
las que la experiencia de usuario sea mejor podemos encontrar las cosas con mas
facilidad. En conclusion, buenas fuentes y buena interfaz.

Fernanda Ochoa: a mi me gustaria mucho que la plataforma esté clasificada
para asi facilitarnos la busqueda. Por ejemplo, en las areas de medicina, turismo
0 economia. En conclusion, que esté muy bien explicado y que sea facil buscar.
Doménica Zamora: que tenga filtros dentro de cada carrera, de cada materia,
de cada tema, que tenga bastantes filtros.

Juan Daniel piedra: a mi me parece importante que sea de libre acceso estoy de
acuerdo con lo que han dicho todos, pero si es que no hay apoyo y que usted no
se va agregando contenido nuevo quedaria obsoleta a lo largo del tiempo por
mas buena que sea la aplicacion, entonces seria bueno que cada vez se actualice.
Juan José Vintimilla: yo creo que no hay nada mas que agregar comparto con
todo lo que ustedes con todo lo que ustedes han dicho. Mientras méas simple sea
para uno utilizar la aplicacion creo que utilizamos de manera mas frecuente esta

aplicacion antes que las otras paginas que las otras opciones.

Moderador:

Perfecto mis amigos, ¢Cuales son los medios de comunicacion que ustedes usan

principalmente para informarse de las actividades académicas?

Juan Daniel piedra; la verdad lo que mas utilizamos nosotros son las redes
sociales: Instagram y Facebook de las diferentes carreras de la universidad. En el
caso de la u del Azuay lo que mas utilizamos de la plataforma y redes sociales.
Fernanda Ochoa: Los grupos que tenemos del curso correo institucional creo

gue todos estamos de acuerdo en eso.
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Moderador:
¢Qué canales de comunicacion o qué medio utilizarian ustedes de manera

personal para promover un proyecto de este tipo? dime David

- David Ulloa: yo para promover un proyecto de este tipo utilizaria bueno por
ahora no hay como, pero utilizaria Open House didlogos, reuniones en las
universidades, redes sociales eso basicamente es lo que mas funciona ahora.

- Juan Daniel piedra: creo que seria super importante que se logre hacer
convenios con las diferentes universidades y que todo le llegue al correo
institucional diferentes notificaciones seria de muy buena ayuda.

- Juan José Vintimilla: Yo creo que por el tiempo que estamos viviendo todos
por el cddigo pienso que las redes sociales es lo que mas se podria utilizar y la

gue mas alcance tiene ahorita es una herramienta sumamente util.

Moderador:
Perfectos compafieros, eso era todo. Les agradezco mucho por su colaboracion,
les estaré haciendo llegar cualquier novedad y muchas gracias a todos. Esperamos que

este proyecto salga adelante de la mejor manera y que tengan una linda tarde. Gracias.

2.2.2.3. Resultados

Los estudiantes de las diferentes universidades tienen necesidades como una
aplicacion o plataforma de libre acceso y de una interfaz simple en donde no se les
compligue encontrar informacion de las diferentes catedras con buenos filtros, es decir
gue exista una correcta clasificacion de la informacién. También una de las mayores
problematicas es la falta de informacion confiables y valida, por lo que, esto ha hecho
que el nivel de satisfaccion de los estudiantes en cuanto a informacion recopilada sea
bajo y mucha informacion valiosa se queda en las aulas de clases y no es compartida en

ningun sitio web.
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Otro punto importante de los estudiantes es que la aplicacion sea gratuita para
este sector ya que muchos no cuentan con los recursos y que debiera existir dos tipos de
planes uno gratuito y uno de pago segun la informacion por ejemplo en bases de datos.

La frecuencia con lo que los estudiantes utilizan este tipo de aplicaciones debido
a que son estudiantes de ultimos ciclos la frecuencia es diaria y podriamos decir que el

sitio mas utilizado es Google académico.

Los estudiantes nos dan como recomendacion utilizar casas abiertas para
promover este proyecto. Debido a la pandemia covid-19 no se pueden realizar, asi que
los canales serian redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter para llegar a este
publico mas joven. En el caso de docentes e investigadores lo mejor seria utilizar el
correo institucional. Al finalizar el Focus Group se noto bastante interés por parte de los

jovenes de las diferentes universidades en la aplicacion.

2.3. Investigacién Cuantitativa

2.3.1. Encuestas

La parte més importante de una investigacion es la formulacion y estructuracion
del cuestionario, que recoge las preguntas principales que ayudan a aclarar y solucionar
un problema en especifico. El cuestionario tendra preguntas cerradas; basicamente de
“si 0 no” o también en una escala de valoracion, por lo que tendran que escoger entre la
opcidn que mejor se adapte a su situacion y percepcion. También habra preguntas de
opcién multiple, donde se ofrece una serie de opciones y el encuestado tendra mas
opciones a elegir. Se incluy6 también unas preguntas tipo filtro que tienen como
objetivo seleccionar una parte de los encuestados que cumplan con unas caracteristicas
determinadas. La encuesta permitira obtener informacion primaria que proporcionara

insumos valiosos para ser capaces de alcanzar los objetivos propuestos.
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Las preguntas formuladas en el cuestionario buscan conocer con mayor
precision los canales a utilizar para llegar de la mejor manera a los investigadores y
estudiantes que vayan a hacer uso de la plataforma. Asimismo, se ha evalla el interés

del grupo objetivo.

2.3.1.1. Trabajo de Campo y Recoleccion de Datos

Una vez determinada la muestra para nuestra investigacion mediante formulas se
procedio a determinar la manera en cOmo se recolectaran los datos. Para este fin se hizo
uso de Google Formularios donde el encuestado tuvo la capacidad de responder a la
encuesta elaborada mediante un link o vinculo que fue enviado a su correo electronico
institucional, a grupos y chats de WhatsApp que permitieron la obtencién de las

respuestas requeridas.

Para el control del cuestionario se realiz6 una prueba piloto antes de enviar a
todos los correos la encuesta realizada. Esta prueba se llevé a cabo con 10 estudiantes
que emitieron sus comentarios y apreciaciones generales acerca de la estructura del
cuestionario y permitiéndonos ajustar la encuesta para que llegue a los usuarios de
mejor manera. Después de estas correcciones se procedio al envio del cuestionario a
estudiantes de pregrado desde 7mo ciclo en adelante, estudiantes de posgrado y a los

docentes que conforman la Universidad del Azuay.

2.3.1.2. Formulacion de Encuestas

Encuesta para usuarios del Proyecto “DYAC”

El objetivo de esta encuesta es conocer las caracteristicas y preferencias de los
posibles usuarios de “DYAC”. Este es un proyecto creado por la Universidad del Azuay

en donde se pueden encontrar en la web; archivos, bases de datos y documentacion
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cientifica utilizados para la elaboracion de articulos cientificos. Estos resultados se
analizaran de forma conjunta en todo momento y se le garantiza la absoluta

confidencialidad de sus aportaciones. Muchas gracias por su colaboracion.

1.Sexo.
O Masculino
O Femenino

O Otro

2. Ocupacion.
O Estudiante de pregrado
O Estudiante de posgrado
O Docente
O

Docente Investigador

3. Seleccione su facultad

O Facultad de Ciencias de la Administracion
Facultad de Ciencia y Tecnologia
Facultad de Ciencias Juridicas
Facultad de Disefio, Arquitectura 'y Arte

Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion

o o o o o

Facultad de Medicina

4. "DYAC" es un proyecto que se encontrara en una pagina web donde se
publicaran datos primarios, productos de investigaciones realizadas (videos,
audios y textos) ¢ Como considera usted que se debe denominar?

O Plataforma “DYAC”
O Aplicacion “DYAC”



5. ¢ Qué tipo de medio de comunicacion utiliza principalmente para informarse?

O

o 0o 0o o O

Periddico
Revistas
Radio

Paginas web
Redes sociales

Referencias de amigos/colegas

5.1. En caso de seleccionar Redes sociales, ¢ Qué redes sociales usa con mas
frecuencia? (varias opciones)

O

o o o o o o

Facebook
Instagram

Twitter

LinkedIn

Correo Institucional
WhatsApp

Otras:

6. Al momento de hacer una investigacion, ¢Presenta problemas para encontrar
datos: audio, video, documentos?

O

O

Si
No

7. ¢Ha utilizado alguna de estas plataformas?

d

O 0o O O

Scielo
Dialnet
Scopus
Redalyc
Otra:

8. Califique del 1 -5, siendo 1 muy insatisfecho y 5 muy satisfecho ¢ Cual ha sido
su nivel de satisfaccion al usar otras plataformas para obtener informacion?
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o o o o o
g A W N R

9. ¢Estaria dispuesto a utilizar "DYAC"?
O Si.
O No.

O Tal vez.

10. ¢ Considera que el contenido de productos de investigaciones realizadas (audio,
videos, textos) publicados en “DYAC?” seria de gran utilidad para elaborar sus
proyectos?

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.
Indiferente.

En desacuerdo.

o o 0o o o

Totalmente en desacuerdo.

11. ¢ Estaria dispuesto usted a pagar por bases de datos e informacion para sus
temas de investigacion?

O Si.

O No.

12. ¢Estaria dispuesto a compartir la informacion creada en su investigacion en
"DYAC™"? (Solo docentes)

O Si.

O No.

13. ¢Bajo qué condiciones compartiria usted su informacion?
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Utilizacion libre de la informacion.
Sélo visualizacion.

Utilizacion de la informacion citando al autor.

o 0o 0o O

Otra:

2.3.1.3. Analisis de datos obtenidos

A continuacion, se mostraran las respuestas obtenidas en las diferentes
preguntas, las cuales permitiran conocer las opiniones de los diferentes miembros
universitarios acerca del nuevo proyecto que esta ejecutando la Universidad del Azuay
denominado DYAC. Es necesario mencionar que algunas preguntas fueron dirigidas
exclusivamente a los docentes investigadores con motivo de recabar informacion

adicional.

Primeramente, tras una breve descripcion del proyecto se pregunto a los
encuestados si creen que se deberia denominar a DYAC como una plataforma o como
una aplicacion. Los resultados obtenidos muestran que el 81% de encuestados apoyan el

término de plataforma, tal y como se muestra en la siguiente gréafica:

Figural3.
Denominacién del Proyecto

@ Plataforma "DYAC"
@ Aplicacion "DYAC"

Fuente: Paula Cordova y Mateo Quezada
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Correspondiente a la pregunta cinco, con el propoésito de conocer los medios de

comunicacion mas apropiados para llegar a toda la comunidad universitaria se formuld

una pregunta relacionada con los medios més utilizados para informarse de las

actividades académicas. En el grafico 2 se observa que los 3 medios de comunicacién

mas utilizados son las redes sociales, paginas web y las referencias que se reciben de

amigos o colegas de trabajo, con un 87%. 67% y 39% respectivamente.

Figural4.

Medios de Comunicacion

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

¢Qué medio de comunicacidén utiliza principalmente
para informarse de las actividades académicas?

7,9%
[

Periédico

87,10%

66,7%

39,2%

B ==

Revistas Radio Paginas Web Redes Referencia
Sociales de amigos

Fuente: Paula Cérdova y Mateo Quezada

A todos aquellos estudiantes y profesores que respondieron redes sociales se les

pidid que especifiquen las redes que usan con mayor frecuencia debido a que seran

determinantes al momento de publicitar DY AC para llegar con mayor facilidad y

eficacia hacia ellos. De acuerdo a las respuestas obtenidas se tiene que la red mas usada

es WhatsApp con un 75%; sin embargo, Facebook, Instagram y el correo institucional,

ubicadas en la segunda, tercera y cuarta posicion respectivamente, son redes sociales de

gran significancia porque de igual manera son muy utilizadas por la comunidad

universitaria.
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Redes Sociales
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En caso de seleccionar Redes sociales, ¢ Qué redes
sociales usa con mas frecuencia?

74,6%

41,1%

7,6%
.

LinkedIn Correo Whatsapp
Institucional

Fuente: Paula Cérdova y Mateo Quezada

El objetivo de la pregunta seis, es conocer si estudiantes y docentes tienen

problemas para encontrar datos que apoyaran sus investigaciones. Los resultados

muestran que el 86% de la comunidad universitaria si presentan problemas para

encontrar data.

Figuraleé.

Presentacion de Problemas para Encontrar Datos

@ si
® No

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

En la pregunta siete, se pregunt6 acerca de las plataformas mas utilizadas.

Inicialmente se plantearon Scielo, Dialnet, Scopus y Redalyc pues fueron las mas
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mencionadas y mas conocidas segun las entrevistas realizadas. Sin embargo, se dejo
abierta la posibilidad para que se incluyan mas plataformas. La plataforma de Scielo fue
la més conocida con un 75%, seguida de Scopus con un 54%. Docentes y estudiantes
también incluyeron plataformas como Journal of Accountancy, Google Scholar y
PubMed.

Figural?.
Plataformas Utilizadas

¢Ha utilizado alguna de estas plataformas?

80.00% /46%

70.00%

60.00% 54,2%
50.00% 42,1%
40.00% 28 7%
30.00% '
20.00%
10.00% 3.60% 0.80% 0.40% 0.40% 0.40% 0.40% 1.60%
0.00% —-— —
o X ) < ) N\ < > A ) o
%éQ} '\’2}(& <,0Q\) b’z}\\ & * \?’Qb \é/ ~o®® '\@Q/ O’éo @Q
R .
< S NN S
e &
N s
M N
1S 5
\O

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Posteriormente, en la pregunta ocho se consider6 dar una calificacion del 1 al 5
sobre el nivel de satisfaccion al usar las plataformas mencionadas, siendo 1 la
calificacion mas baja posible y 5 la calificacion mas alta posible. EI 40% de estudiantes
y docentes considera satisfactorio el uso de estas plataformas para obtener informacion
al otorgar una calificacion de 4. Solamente el 10% de los encuestados no estan

satisfechos con estas plataformas al otorgar una calificacién menor a 3.
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Figural8.
Nivel de Satisfaccion

Califique del 1 -5 ¢Cual ha sido su nivel de satisfaccion

al usar otras plataformas para obtener informacion?
45.00%
40.00%

40,8%
35%

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
14,2%

15.00%
10.00% 2.60% 5,4% I

5.00% -

oo I
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Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Se planteo la pregunta nueve, para conocer la probabilidad de que los usuarios
estén dispuestos a utilizar “DYAC”, sabiendo de lo que se trata determinada plataforma.
De acuerdo a los datos obtenidos, el proyecto tendria una buena acogida pues el 74.6%
de los usuarios eligio que si la utilizarian, el 22.5% tal vez la usarian y solamente el 3%

no estaria dispuesta a utilizarla.

Figural9.
Disposicion a utilizar “DYAC”

® Si
® No
O Talvez

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada
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La pregunta 10 tuvo como finalidad conocer la utilidad de “DYAC” para la
realizacion de investigaciones de la comunidad universitaria. El 94,1% de docentes y

estudiantes afirmo que el proyecto sera de gran utilidad para sus proyectos.

Figura20.
Utilidad de “DYAC?” para la Elaboracion de Proyectos

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

) Indiferente

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Se ha considerado que una variable importante en el estudio es el precio
representado por la disposicion de los usuarios a pagar un valor con el objetivo de
obtener los datos que apoyen sus investigaciones. En este contexto el 61% de la
comunidad universitaria no esta dispuesta a pagar por el uso de DYAC. Una razén que
influye para la negativa de los usuarios a pagar son los presupuestos limitados que se
manejan en las investigaciones cientificas, provocando que se evalle con mayor

detenimiento los gastos a los que se incurriran.
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Figura2l.
Disposicion a Pagar

® si
@® No

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Las siguientes 2 preguntas se realizaron exclusivamente a docentes
investigadores pues ellos seran los encargados de compartir la informacion de sus
investigaciones en DYAC. En este sentido, todos los docentes investigadores estarian

dispuestos a compartir la informacidn creada en sus investigaciones a través de este

proyecto.
Figura22.
Disposicién a Compartir la Informacion Creada

®Si
@ No

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

Se considero6 necesario saber cuales son las condiciones que requieren los
docentes investigadores para subir su informacion en DYAC. De acuerdo al grafico 11
se conoce que todos permiten que se utilice su informacion siempre y cuando citen al

autor de dichas investigaciones.
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Figura23.
Condiciones para Compartir la Informacion

@ Utilizacion libre de la informacion
® Solo visualizacion

Utilizacion de la informacion
citando al autor

Elaborado por: Paula Cérdova y Mateo Quezada

2.3.1.4. Resultados

Tras analizar las diferentes preguntas presentes en la encuesta que fueron
realizadas a estudiantes de pregrado desde 7mo ciclo, estudiantes de posgrado y
docentes investigadores de la Universidad del Azuay se obtuvieron los siguientes
resultados. La terminologia méas aceptada por la comunidad universitaria de acuerdo a la
informacion proporcionada fue de “Plataforma DY AC” debido a las caracteristicas que

contiene.

El plan comunicacional debe estar enfocado en tres pilares fundamentales que
son paginas web de la universidad, redes sociales y las referencias de amigos o colegas.
Las redes sociales que deben ser las mas empleadas para publicitar DYAC son
Facebook, Instagram y WhatsApp. El correo electrénico institucional, aungue no es
muy utilizado por los estudiantes, es una plataforma sustancial para los docentes,
quienes conocen todas las actividades institucionales que se estan desarrollando a través

de este medio.

De manera general, se tienen problemas en encontrar datos por lo que se

recomienda el desarrollo de un aplicativo facil de usar tanto para los estudiantes como
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para los docentes. EI contenido que se presente debe ser de muy buena calidad para que
los investigadores se sientan satisfechos al utilizarla y sea documentacion valiosa y que

aporte significativamente a sus investigaciones.

La gran parte de la comunidad universitaria estaria dispuesta a utilizar el
aplicativo DYAC pues consideran que el contenido de productos de investigaciones
realizadas que estaran publicados aqui, contribuiré en la elaboracion de sus proyectos.
Sin embargo, la mayor parte de la comunidad universitaria no estaria dispuesta a pagar
por el acceso a las bases de datos e informacidn para sus temas de investigacion. Este
resultado se da como consecuencia de los limitados presupuestos que se tienen al

momento de hacer las distintas investigaciones cientificas.

Por Gltimo, se afiadieron 2 preguntas mas para los docentes quienes afirmaron
que estarian dispuestos a compartir la informacion creada en su investigacion en
“DYAC”. Sin embargo, recalcan que es necesario que se utilice esta informacioén
citando al autor pues el contenido es producto de un gran trabajo y esfuerzo realizado

por su parte.
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CAPITULO 11l

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

3.1. Planteamiento del Plan Comunicacional

3.1.1. Anélisis de la situacion interna del proyecto DYAC

El proyecto DYAC, es realizado por estudiantes y docentes de la Universidad
del Azuay, determinada universidad se origind en la ciudad de Cuenca el afio 1968, sin
embargo, recién en 1990 fue legalmente reconocida como “Universidad del Azuay”,
puesto que inicialmente la universidad era parte de la Universidad Catdlica Santiago
ubicada en Guayaquil y luego formo parte de la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador. (Universidad del Azuay, 2021)

La Universidad del Azuay otorga una diversidad de carreras que se encuentran
distribuidas en facultades, y entre ellas la Facultad de Ciencias de la Administracion, la
cual forma parte del proyecto. Igualmente, la misma universidad ofrece una formacion
profesional en posgrados, referentes a maestrias y especialidades. Ademas de contar con
una plataforma general para el campus académico en donde se encuentra una serie de
opciones para entregar informacion referente a la universidad, los procesos académicos,
oferta académica, los servicios que brinda, investigaciones realizadas, actividades y
publicaciones, también cuenta con un repositorio Unicamente donde se cargan los

trabajos de grado, articulos e instructivos. (Universidad del Azuay, 2021).

Repositorio Institucional de la Universidad del Azuay

La Universidad del Azuay cuenta con un repositorio denominado Dspace de la
Universidad del Azuay, que se encuentra dentro de la plataforma digital de la
Universidad en la seccion de publicaciones. El repositorio ademas de estar indexado por
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la RRAAE, LA REFERENCIA y REDI tiene como finalidad “preservar y dar
visibilidad al contenido académico y cientifico que produce la institucion” (Universidad
del Azuay, 2021). Ayuda a realizar las investigaciones satisfactorias con los servicios
que brinda el repositorio de recursos bibliograficos, consulta y acceso abierto y el
permiso del autorizado de citar los documentos académicos.

Figura24.
Repositorio de la Universidad del Azuay

wweero  REPOSITORIO INSTITUCIONAL

DEL AZLIAY

nsechadores como. RRAAE, LA REFER 1A A la finatidad Incrementar |a
visibilldad a los recursos bibllogréfices, ademas de pesmitir b consulta y citacion det contenkdo académico en
todo & mundo

Comunidades en DSpace Otras opciones relacionadas

T ez @ @ @

Fuenté: (Universidad del Azuay, 2021)

El repositorio presenta las publicaciones clasificadas en comunidades como:
- Trabajos de grado
- Atrticulos

- Instructivos y Publicaciones

Asi también se clasifican en otras opciones segun el autor, titulo, fecha de

lanzamiento y por las publicaciones que contienen un archivo multimedia.

Al seleccionar una comunidad en el caso de los trabajos de grado, realizar una
busqueda concreta seguln la fecha de publicacion, el autor, el titulo y materia, ademas

esta comunidad tiene colecciones:
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- Facultad de Ciencia y Tecnologia

- Facultad de Ciencias de la Administracion

- Facultad de Ciencias Juridicas

- Facultad de Disefio

- Facultad de Disefio, Arquitectura y Arte

- Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion
- Facultad de Medicina

- Posgrados

Figura25.
Comunidad de Trabajos de Grado
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Fuente: (Universidad del Azuay, 2021)

Comunidad Trabajos de Grado.

Mientras que la comunidad de articulos pese a que su metodo de busqueda es el

mismo se evidencia diez tipos de subcomunidades:
- Educacion

- Artes y Humanidades



83

- Ciencias Sociales, Periodismo e Informacion
- Administracion de Empresas y Derecho

- Ciencias Naturales, Matematicas y Estadistica
- Tic

- Ingenieria, Industria y Construccion

- Agricultura, Silvicultura, Pesca y Veterinaria
- Salud y Bienestar

- Servicios

Figura26.
Comunidad de Articulos
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Fuente: (Universidad del Azuay, 2021)
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Asi mismo en la comunidad de Instructivos y publicaciones existen dos
colecciones que son manuales de uso y publicaciones. Al ingresar a cualquiera de las
tres comunidades se presenta una lista de elementos o documentos en orden

descendente.

Figura27.
Comunidad de Instructivos y Comunicaciones
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Fuente: (Universidad del Azuay, 2021)

De igual manera al seleccionar un documento en especifico se visualiza como
iniciativa un enlace para citar o identificar determinado documento, ademas de

encontrarse detallado todos los atributos del documento. Ejemplo:
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Tabla 5:
Atributos de Manual de Uso

Campos Ejemplo

Titulo Andlisis de las principales fortalezas y debilidades de la
cultura organizacional de los servidores de la Direccidon
Distrital 03D02 Cafiar El Tambo, Suscal - Salud, al
implementar el Teletrabajo en el periodo de crisis por el Covid
19

Autor Bravo Blandin, José Daniel

Soliz Urgilés, Willan Guillermo

Palabras clave Teletrabajo; COVID 19; Personal

Fecha de publicacién 2021

Editorial Universidad del Azuay

Resumen El teletrabajo... y con los jefes inmediatos.
Metadata. dc. description. Magister en Gestion de Talento Humano

Degree

URI http://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/10590
Aparece en las colecciones Manuales de uso

Elaboracion propia
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Luego de un breve analisis del repositorio principal que mantiene actualmente la
universidad, misma de la cual conforma el equipo de la elaboracion del proyecto
DYAC, como se mencion0 anteriormente en el capitulo uno, donde se detall6 a
profundidad sobre el proyecto “Lingiiistica de la Documentacion: red de archivos
lingiiisticos, arqueoldgicos, literarios y humanisticos”, que busca la preservacion de
archivos o datos primarios que sean utilizados con fines académicos o investigativos,
para ello se ha disefiado y ejecutado una plataforma denominada “DYAC” que permitira
el acceso a corpus de diversas disciplinas mediante los diferentes formatos; audio, video
y/o documentos textuales, sin embargo, la pagina web al ser nueva no es reconocida y
carece de confiabilidad, para ello es necesario plantear un plan comunicacional
estratégico para dar a conocer sobre la existencia de “DYAC”, y de sus beneficios este
plan de comunicacion se lo desarrollara en Cuenca, sin embargo, la plataforma se usara
a nivel nacional e internacional, espacio donde los interesados puedan interactuar con la
pagina y obtener informacion con fines educativos o investigativos, asi como también,
entregar a los investigadores un espacio en donde pueden depositarse corporas
académicas y cientificas que activen el desarrollo de distintos procesos de investigacion

y que puedan registrar sus descubrimientos y aportes en la plataforma.

Mision
DYAC archiva documentos y datos primarios de la investigacion linglistica,

antropoldgica, arqueoldgica, humanistica, entre otras; contiene grabaciones, textos y

otros materiales multimedia, que estan a disposicion de usuarios con fines de estudio.

Vision
Preservar materiales académicos y disciplinarias que estén a disposicién de

investigadores y usuarios especializados en distintas areas de saberes cientificos a nivel

nacional e internacional.

Valores
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Los valores de la plataforma DYAC
e Derechos de autor.

e Preservacion de patrimonios intangibles (culturales, disciplinarios, linguisticos,

entre otros) a través de la documentacion.

e Documentacion de recursos, considerando los principios éticos, académicos y

cientificos.

3.1.2. Anélisis de la situacion externa del proyecto DYAC

En el analisis externo se realizara una evaluacién de las distintas plataformas
enfocadas en tres categorias, es decir, plataformas similares al proyecto DYAC,
segundo las plataformas o repositorios de las universidades que forman parte del
convenio del proyecto con caracteristicas similares a DYAC y por ultimo el estudio de
los sitios webs mas utilizados, dato que se obtuvo de la encuesta ejecutada a docentes,
estudiantes e investigadores, que no tienen caracteristicas similares pero se las considera

ya que estan en la mente de los usuarios.

3.1.2.1. Plataformas similares a DYAC.

En el analisis interno se realizo una busqueda y evaluacion de sitios webs
similares a la plataforma DY AC, sin embargo, en el &mbito local y nacional no se
evidencid ninguna que sea semejante, pero en el nivel internacional se demostr6 que
existen dos plataformas que tienen un grado de similitud alto, las cuales son Laboratorio
de Documentacion de Investigacion Linguistica y Antropologia CAICYT-CONICET
(DILA) y El Archivo de las Lenguas Indigenas de America Latina (AILLA).

1) Laboratorio de Documentacién de Investigacion Linglistica y Antropologia
CAICYT-CONICET (DILA).
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Figura28.
Plataforma DILA
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pueblo pastor de raigambre hispano-quichua, en el
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1998, La coleccion onta compuesta por 20 registros de audio

a8 o
Documentacion de Investigacién Linguistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

Fuente: DILA (Laboratorio de

El repositorio digital Archivo DILA, es una plataforma en linea originada en el
mes de mayo del afio 2017 en la cual se cargan y archivan datos primarios y
documentos enfocados en el campo linguistico, antropoldgico, historia y arqueologia,
ciencias sociales y humanidades. DILA se enfoca en investigaciones de lenguas
indigenas y minoritarias del pais de Argentina, estas investigaciones se resguardan en
proyectos o materiales cientificos, talleres, etc. Existen alrededor de dieciocho lenguas
en materiales como glosarios, gramaticas y textos, las mismas que se encuentran en son
lenguas argentinas que se encuentran en peligro. (Laboratorio de Documentacion de
Investigacion Linglistica y Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).
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Figura29.
Presentacién de la Plataforma DYLA

JI_/\ Repositorio Digital Archivo DILA o

Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacion de Investigacion Linguistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

Inicialmente al ingresar en la plataforma de DILA, se visualiza distintas
opciones, entre ellas colecciones, documentos, disciplinas y lenguas, las mismas que en
colecciones cuenta con un total de catorce, existe 9244 documentos, 20 lenguas y las
disciplinas se subdividen en tres secciones como antropologia, linglistica e historia.
(Laboratorio de Documentacion de Investigacion Lingistica y Antropologia CAICYT-
CONICET, 2021).
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Figura30.
Colecciones

Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacién de Investigacion Linglistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

En la seccidn de colecciones existen las siguientes: Coleccion Piroddi, Stell, La
otro Juvenilia, Gualdieri, Scarpa, Dreidemie, Cordeu, Coleccién de Programa DOBES
como Vilela, Tapiete, Mocovi, Wichi, ademas Fondo Bucca, Fondo Ibarra Grasso, y
Rex Gonzalez. Al seleccionar una de preferencia se abre una nueva ventana donde se
presenta los formatos de la coleccion elegida como en audio, video, fotografia, graficos,
texto, al mismo tiempo se expone informacion como el autor, la fecha de la produccion,
cobertura, el tipo de materia o campo que abarca, idioma, formatos disponibles,
identificador, el editor, los derechos y las fuentes. (Laboratorio de Documentacion de
Investigacion Linglistica y Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).
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Figura31l.
Atributos de las Colecciones
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Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacién de Investigacion Linguistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

La seccidn de disciplina como se mencion6 anteriormente, se divide en tres
campos y cada uno posee sus respectivas colecciones, es decir, en antropologia contiene
colecciones como Cordeu Etnografia y Scarpa Etnobotanica, ademas de Fondo Ibarra
Grasso Arqueologia y Fondo Rex Gonzalez Arqueologia. De la misma manera en
Linguistica tiene colecciones Programas DOBES — Mocovi, Tapiete, Vilela, Wichi,
Coleccion Dreidemie, Gualdieri, Stell, Piroddi y Fondo Bucca. Por altimo, en el campo
de historia Unicamente se encuentra la Coleccion La otra Juvenilia “Historia argentina

reciente”. (Laboratorio de Documentacion de Investigacion Lingiiistica y Antropologia
CAICYT-CONICET, 2021).
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Figura32.
Disciplinas
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Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacién de Investigacion Linglistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

En cambio, en la seccion de documentos la busqueda se puede efectuar de una
manera muy distinta, puesto que se hace una blsqueda por items, en donde se puede
colocar el nombre del documento, o también se puede buscar por coleccién y tipo de
formato del documento. (Laboratorio de Documentacion de Investigacion Linglistica y

Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).
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Figura33.
Seccion de Documentos

Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacion de Investigacion Linguistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).

La plataforma DILA es un sitio web gratuito y organizado, facil de manejarlo y
de obtener la informacion deseada, ademas de tener todas estas opciones existe una
seccidn de contacto, de enlaces de interés y apuntes importantes. Todos los documentos
cargados en los diferentes formatos tienen los atributos similares, claramente de acuerdo

al tipo de informacion y al &mbito de estudio.
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Atributos de un Audio

Atributo
Titulo
Autor
Fecha

Cobertura

Materia

Idioma

Formato

Identificador
Editor

Derechos

Fuente

Descripcion ‘
Coleccion Scarpa
Scarpa, Gustavo
Fechas extremas: 1996-05 / 1996-07; Donacion al DILA: 2015-01
Departamento Bermejo, Provincia de Formosa, Argentina; Departamento Ramdn Lista,
Provincia de Formosa, Argentina.
Antropologia; Etnografia; Etnobotanica; Ecologia Humana; Plantas medicinales;
Plantas alimenticias; Forrajes; Manejo ganadero; Viviendas; Plantas tintéreas; Pastores;
Criollos; Formosa; Chaco Semiérido.
Espariol
audio/mpeg (audios)
SCARPA
Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONICET). Centro
Argentino de Informacion Cientifica y Tecnolégica (CAICYT). Laboratorio de
Documentacion e Investigacion en Linglistica y Antropologia (DILA).

Acceso restringido; Con autorizacion

Los documentos fisicos originales permanecen en poder del autor.

Elaboracion propia

Fuente: DILA (Laboratorio de Documentacion de Investigacion Linguistica y
Antropologia CAICYT-CONICET, 2021).
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2) EIl Archivo de las Lenguas Indigenas de América Latina (AILLA)

AILLA es una plataforma que tiene como finalidad el archivar y preservar
idiomas en los distintos formatos multimedia, grabaciones y texto, y que los habitantes
de los pueblos indigenas, investigadores y usuarios en general. (The Archive of the
Indigenous Languages of Latin America, 2021).

Figura34.
Plataforma AILLA
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Fuente: (The Archive of the Indigenous Languagjég of Latin America, 2021)

AILLA ha actualizado su plataforma implementando dos idiomas, espafiol e
inglés con la finalidad de que su uso sea mas facil y eficiente, sin embargo, también
consta de algunos requisitos para poder hacer uso de los documentos, por ejemplo,
necesariamente un usuario debe poseer o crearse una cuenta en la plataforma.
Asimismo, el sitio web se enfoca en dos segmentos, usuarios y depositantes, dentro de
AILLA se encuentra establecido que, si el uso es con fines académicos o investigativos
puede dirigirse inmediatamente a la barra de bisqueda o busqueda avanzada, mientras
que existe otro procedimiento para el depositante. (The Archive of the Indigenous
Languages of Latin America, 2021).
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Figura35.
Colecciones
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Fuente: (The Archive of the Indigenous Languages of Latin America, 2021)

AILLA cuenta con un total de 132 colecciones, y cada una de las colecciones
cuenta con los siguientes atributos, establecidos por “The Archive of the Indigenous

Languages of Latin America”, en la plataforma.
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Atributos de una Coleccion

Atributos
Idioma de la coleccion
Idioma PID
Titulo [Indigena]
Idioma  del  Titulo
Indigena
Titulo
Pais
Recopilador
Depositante

Sitio web del proyecto /
recopilador
Descripcién [Indigena]

Idioma de la descripcion
indigena

Descripcion

Referencia

Descripcion ‘
nahuatl de Guerrero
ailla:119543
Alto Balsas Nahuas Dominigue Raby
Ngu

Coleccion del Nahuatl del Alto Balsas de Dominique Raby
México

Raby, Dominique

Raby, Dominique

https://colmich.academia.edu/DominiqueRaby

“Coleccion creada por un proyecto postdoctorado (2002-2006) ...
ambiente se oye en las grabaciones”
“https://colmich.academia.edu/DominiqueRaby

Dominique Raby 2018, Nuestra Madre sufre y llora. Violencia
intrafamiliar y Buen Vivir desde la relacion con el maiz en una
comunidad nahua de Guerrero, México. Relaciones, Vol. 39,
Num. 155.”

Elaboracion Propia

Fuente: (The Archive of the Indigenous Languages of Latin America (DILA), 2021)

Un dato relevante es que AILLA cuenta con un solo formato de los atributos

para cada uno de los archivos cargados a la plataforma, se manejan con 624 idiomas y

53 paises. Incluso se cargan anuncios y noticias y se encuentran ordenados los

documentos segln organizaciones 0 personas naturales.


https://colmich.academia.edu/DominiqueRaby
https://colmich.academia.edu/DominiqueRaby
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3.1.2.2. Integrantes del Convenio

El proyecto “Lingiiistica de la documentacion, red de archivos investigativos”,
como se presentd en el capitulo uno, en la seccion 1.1, la creacion de un convenio de
entidades a nivel internacional y nacional, se analizara las plataformas que poseen cada
integrante del convenio, pese a que ninguna tiene ninguna similitud con respeto a la
plataforma DY AC, sin embargo, es importante y necesario realizar un analisis de las
mismas. Los integrantes del convenio son: Consejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas (CONICET), Instituto de Investigaciones de la Amazonia
Peruana (I1AP), Pontificia Universidad Catdlica del Perd (PUCP), Universidad del
Azuay (UDA), Centro de Estudio Antropoldgico de la Universidad Catélica “Nuestra
Sefiora de la Asuncién” (CEADUC), Universidad de Chile Facultad de Filosofia y
Humanidades (UCHILE), Universidad Nacional de San Juan (UNSJ) y Universidad
Nacional de Formosa (UNaF). De las organizaciones mencionadas Unicamente la
Universidad del Azuay es a nivel nacional, y cuenta con un repositorio digital
denominado “Dspace” la misma se encuentra detallada al inicio del capitulo tres, en la
seccion 3.1.1, de igual manera de la Universidad Nacional de San Juan, no cuenta con
un repositorio o sitio donde archiven trabajos de fin de titulacion o de investigacion, sin
embargo, posee una plataforma académica donde cargan informacion relevante para los

estudiantes y docentes pertenecientes a la universidad.

1) Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas (CONICET).

CONICET es un organismo originado en 1958 en Argentina y esta enfocado en
difundir, fomentar y financiar actividades en el ambito cientifico y tecnoldgico, cuenta
con un repositorio institucional digital, su acceso es gratuito y abierto para todos los
usuarios, que puedan hacer uso de la informacion que son resultados de investigaciones
con el fin de potenciar el patrimonio cultural, educativo, social y econémico de

Argentina.
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Figura36.
Plataforma CONICET
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Fuente: (Repositorio Institucional CONICET Digital, 2021).

La comunidad CONICET, cuenta con un total de 173.433 autores y 131.394
titulos, su plataforma se encuentra organizada, puesto que se puede explorar
documentos cargados buscando segun los autores, disciplinas, comunidades, noticias y
boletines, al momento de seleccionar una opcion, nos redirecciona a otra pestafia donde

se desagrega por campos. (Repositorio Institucional CONICET Digital, 2021).

Figura37.
Conocimientos y Disciplinas

Explorar por areas de conocimiento y disciplinas tematicas

~ CIENCIAS NATURALES ¥ EXACTAS [s10a7]

J4za]
[4m

T149]

v it D it Maitulales y Exa
¥ INGENIERIAS ¥ TECHDLOGIAS [14724]

v CIENCIAS MEDICAS ¥ DE LA SALVD [11233)

[22578]

Fuente: (Repositorio Institucional CONICET Digital, 2021).
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En los determinados campos, aparece temas de interés en el cual, al seleccionar
se muestran una lista de resultados de articulos, los mismos que se identifican con
atributos.

Tabla 8:

Atributos de un Articulo

Atributos Descripcion

Idioma de la coleccion  Inglés

Titulo In Vivo Crosslinking Methods for Analyzing the
Assembly and Architecture of Chemoreceptor
Arrays.

Autor Studdert, Claudia Alicia™ ; Parkinson, John S.

Fecha de publicacion 12/2007

Editorial Elsevier Academic Press Inc.

Revista Methods In Enzymology

ISSN 0076-6879

Idioma Inglés

Tipo de recurso Articulo

Resumen “The chemoreceptor molecules...is not available”.

Elaboracion propia

Fuente: (Repositorio Institucional CONICET Digital, 2021).


https://ri.conicet.gov.ar/author/3368
https://ri.conicet.gov.ar/browse?value=Parkinson,%20John%20S.&type=author
https://ri.conicet.gov.ar/author/3368
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2) Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana (I11AP).

El 11AP es una institucion de investigacion cientifica y tecnoldgica que se enfoca
en el anélisis y evaluacién de poblaciones amazonicas, situaciones ecoldgicas y la
sostenibilidad tecnoldgica, ademas difunde y promueve la participacion universitaria y

sociedad civil organizada. (Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana, 2021).

Figura38.
Plataforma I1AP
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Fuente: (Repositorio Institucional del I1AP, 2021)

El Repositorio del Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana, a
primera vista presenta colecciones en el campo de Educacion Ambiental y Literatura
Cientifica y Técnica. Al ser un repositorio se enfoca en archivar tesis, articulos de
revista y los libros tnicamente del instituto. Igualmente, el repositorio se encuentra
organizado la informacion por autores, titulos, fechas de lanzamiento y otros archivos.

(Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana, 2021).

Dentro de la coleccion de Educacion Ambiental se encuentran subcomunidades
como cuentos ecologicos, materiales para estudiantes y materiales para docentes.

Mientras que en Literatura Cientifica y Técnica las comunidades existentes son libros y
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capitulos de libros, documentos técnicos, tesis y disertaciones, ponencias en congreso y
articulos, cada uno de estas comunidades se encuentra organizados por atributos, los
cuales son los mismos para cada documento. (Instituto de Investigaciones de la
Amazonia Peruana, 2021).

Figura39.
Coleccion de Educacion Ambiental

Fuente: (Repositorio Institucional del 11AP, 2021)

3) Pontificia Universidad Catdlica del Pert (PUCP).

Figura40.
Plataforma PUCP
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Fuente: (Repositorio Institucional de la PUCP, 2021)
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El repositorio de la Pontificia Universidad Catolica del Pert (PUCP), tiene como
finalidad coleccionar y organizar documentos académicos, cientificos, investigativos
unicamente de la PUCP, para luego difundirlo a nivel nacional toda su informacion para
que hagan uso de determinada informacion, para realizar futuras investigaciones o crear
nuevos conocimientos. El repositorio se encuentra organizado en 12 secciones, en
Rectorado, Facultades, Departamentos, CENTRUM, Riva — Agtiero, Fondo Editorial,
Institutos, Bibliotecas, Archivos, Tesis, Revistas y por ultimo Congresos y Coloquios,
ademas se encuentra organizado por autor, tema, fecha y tipo de documento.
(Repositorio Institucional de la PUCP, 2021).

Figura4l.
Repositorio de la PUCP

Revistas PUCP

stituto Riva Aglero
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Fuente: (Repositorio Institucional de la PUCP, 2021)

Cada seccidn contiene sus correspondientes subcomunidades y colecciones, de
las cuales su informacion se organiza con atributos como la fuente, fecha, autor,
metadatos, el URI, a qué coleccion pertenece y detalles del articulo. (Repositorio
Institucional de la PUCP, 2021).
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Figura42.
Atributos de las Colecciones
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Fuente: (Repositorio Institucional de la PUCP, 2021)

4) Centro de Estudio Antropologico de la Universidad Catdélica “Nuestra Sefiora de
la Asuncion” (CEADUC).

La CEADUC, se maneja como una revista de estudios paraguayos, que su
publicacion de facil acceso, es abierto y se encuentra indexada, se encuentran temas del
ambito cientifico sobre Paraguay, dentro de la pagina se encuentra visible los perfiles de
Facebook y YouTube, asi como informacidn de cddigo de ética y prohibiciones de
antiplagio, normas de las publicaciones y resguardo de la informacion. (Revista
Estudios Paraguayos (CEADUC-UC), 2021).
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Figura43.
Revista Estudios Paraguayos

REVISTA ESTUDIOS PARAGUAYOS (CEADUC-UC)

Revista Estudios Paraguayas
ESTUDIOS ), 25 % Idioma
PARAGUAYOS 47133/38
i Dosi
mp) o
| Histaria trmslec
e - vlorm

ESTUDIOS
PARAGUAYOS

Revista Estu ayas
|
o £ | Conire de Irwestigasiones en HIStra S0 del Farsquay: Frimencs ¢ingo
{51 articule:
Biblometria: Cinco (5] ars wctal, e
celahin 3 n

Fuente: (Revista Estudios Paraguayos (CEADUC-UC), 2021).

Los documentos archivados se dirigen a investigadores, docentes y estudiantes,
también los atributos informativos de los articulos cargados son: el titulo, autores,
ciudad o pais, resumen, ISSN, la revista a la que pertenece determina informacion, citas,
fecha de la publicacidn, y fecha del acceso, el enlace de donde puede descargarse,
volumen — nimero y la seccidn. (Revista Estudios Paraguayos (CEADUC-UC), 2021).
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Figurad4.
Atributos de la Revista
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Fuente: (Revista Estudios Paraguayos (CEADUC-UC), 2021).

5) Universidad de Chile Facultad de Filosofia y Humanidades (UCHILE).

El Repositorio Académico de la Universidad de Chile, los tipos de documentos
cargados son tesis, articulos de revista y libros, ademas se puede realizar una busqueda
de manera general 0 avanzada, asi como también segln por autores, temas y fechas. La
informacidn cargada en el repositorio tiene aproximadamente 20 comunidades por
asignaturas, de las cuales tiene un total de 73.319 documentos almacenados.
(Repositorio Académico de la Universidad de Chile, 2021).
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Figura45.
Repositorio de UCHILE
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Fuente: (Repositorio Académico de la Universidad de Chile, 2021)

Luego de seleccionar una comunidad deseada, se presenta una lista de

documentos referentes Unicamente a la busqueda seleccionada.

Figura46.
Comunidad

Fuente: (Repositorio Académico de la Universidad de Chile, 2021)
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Al seleccionar un documento o archivo importante y Gtil para el uso académico
0 investigativo, se evidencia los atributos informativos que son todos iguales para
cualquier archivo como autor, resumen, indizacién, identificador, cita del item,
colecciones, nota de acceso, fecha, metadatos y una opcion para descargarse el
documento en formato pdf.

Figura47.
Atributos de la Coleccién
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Fuente: (Repositorio Académico de la Universidad de Chile, 2021).
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6) Universidad Nacional de Formosa (UNaF).

Figura48.
Plataforma UNAF

Editorial de Ta Universidad
Nicional de Formosa
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Fuente: (Editorial de la Universidad Nacional de Formosa, 2021)

La Universidad Nacional de Formosa (UNaF), cuenta con una plataforma
institucional en la cual se encuentra una seccién donde almacenan sus documentos, sin
embargo, a diferencia de los demas repositorios este se encuentra denominado como
Editorial. Asimismo, la informacién GUnicamente se encuentra organizada por fechas

mensuales. (Editorial de la Universidad Nacional de Formosa, 2021).
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Figura49.
Repositorio UNAF

Editorial de la Universidad
\acional de Formosa

lo de la RELA “Con esas bocas, en este mundo”

Fuente: (Editorial de la Universidad Nacional de Formosa, 2021)

Al seleccionar un documento de interés, se presenta directamente la informacién
y cuando se trata de algun video o fotografia se encuentra adjuntado un enlace que nos
redirecciona a la FanPage de la Universidad Nacional de Formosa. Los atributos
informativos de cada documento es escasa puesto que Unicamente se encuentra con la
fecha de publicacion, el titulo, y el edunaf (autor). (Editorial de la Universidad Nacional
de Formosa, 2021)

3.1.2.3. Repositorios identificados y manejados por los usuarios

Segun las encuestas realizadas se demostro los repositorios y su frecuencia de

uso, las cuales se identifico de la siguiente manera: en primer lugar,

la plataforma Scielo con un porcentaje del 74.6; en segundo lugar, Scopus con
54.2 por ciento; en tercero Dialnet 42.1 por ciento, Redalyc con 28,7 por ciento; Google
académico 3.6 por ciento y los demas entre IEEE, PubMed, Latindex, y Journal of
Accountancy abarcan menos del uno por ciento cada uno. Sin embargo, las plataformas
que se analizaran de forma detallada son las tres que se mencionaron inicialmente,

puesto que su frecuencia es mayor al 40 por ciento.
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Caber mencionar que determinadas plataformas son las mas comunes, las cuales
se las identifican inmediatamente y utilizadas con frecuencia en nuestro medio, pero no
Ilegan al objetivo de DY AC por lo cual no se les identifican como plataformas
competitivas, ni similares, puesto que poseen diferentes fines, ademas estas registran

textos o documentos finalizados, mientras que DY AC carga el registro de corporas.

1. Scientific Electronic Library Online (SciELO)

SciELO es una biblioteca electronica cientifica digital en donde se cargan
diversos documentos de revistas cientificas en los distintos campos, su acceso es
gratuito a nivel mundial. SciELO se realizd por medio de una investigacion de la
Fundacion de Apoyo a la Investigacién del Estado de Sao Paulo (FAPESP) y El Centro
Latinoamericano y del Caribe de Informacion en Ciencias de la Salud o también
denominado Biblioteca Regional de Medicina (BIREME), que es “un centro
especializado de la Organizacion Panamericana de la Salud/Organizacion Mundial de la
Salud. (OPS, 2021). Ademas, la plataforma se encuentra disponible en dos idiomas,
inglés y portugués. (Scielo,2021).
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Figura50.
Plataforma Scielo
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Fuente: (Scientific Electronic Library Online, 2021)

Al momento de ingresar al repositorio en primera instancia se puede visualizar el

recuadro de bdsqueda avanzada, seguido de las subdivisiones de:
- Colecciones
- Revistas
- SciELO en Perspectivas
- Twitter @RedeSciELO

- YouTube.

SciELO en la categoria de colecciones se evidencia quince paises, como
Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Espafia,
México, Paraguay, Peru, Portugal, Sudéafrica y Uruguay, ademas se encuentra adjunto
portales en desarrollo de las Indias Occidentales, Salud Pablica, y por Gltimo existen
servidores y repositorios como SciELO Data, Scielo Preprints, Libros, Biodiversity
Heritage Library Ciencia e Cultura y Pesquisa FAPESP.

Figura51.
Categoria de colecciones
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Fuente: (Scientific Electronic Library Online, 2021)

seccion de revistas se visualiza el buscador en donde puede realizar la

indagacion por el titulo exacto, por palabras que contengan o sencillamente con que
inicia, ademas que puede buscar por una lista de periddicos por orden alfabético o
publicaciones, o simplemente una exploracidn por tema, desde ciencias agrarias,
ciencias bioldgicas, ciencias humanas, de la salud, ingenieria, linglistica, psicoanalisis,

entre otras. (Scientific Electronic Library Online, 2021).

Seccion de Revistas

Colecciones v

Revistas v

Busca revistas

Contiena - E
Lista de periédicos Contiene
Thulo exacto
Comienza con
Lista de periddicos por tema
SciELO en Perspectiva v

Fuente: (Scientific Electronic Library Online, 2021).
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Al momento de realizar una busqueda avanzada se puede filtrar parametros
segun el interés de la informacion que se desea obtener, se puede filtrar desde las

colecciones, las mismas que ya fueron mencionadas anteriormente, diario, el idioma,

segun el afio de publicacion, también segln las areas como tematicas Scielo que
son todo lo referente a ciencias de salud, humanas, sociales multidisciplinario,
linglistica, etc. y tematicas de WoS que es de manera general como politico,
agricultura, ocupacional, interno, ambiental, servicios, medicamentos, entre otros, de
igual manera se puede filtrar la basqueda mediante cotizable o no cotizable, es decir que
si puede o no tener citada la referencia bibliografica y por Gltimo por el tipo de
literatura, si es un articulo, por editorial, resefia del libro, articulos en revisién, informes,

resumes, comentarios, noticias, etc.

Figura53.
Busqueda Avanzada
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Fuente: (Scientific Electronic Library Online, 2021).

SciELO posee una interfaz de obtener documentacion completa de todos los
articulos, en los diferentes idiomas y para accederlos es sencillo, puesto que solamente
tienen que descargar el documento anhelado y no es necesario u obligatorio que los

usuarios se registren.
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2. Scopus Preview

Es una plataforma donde se cargan y archivan datos bibliograficos y revistas
digitales, su acceso es gratuito y a nivel mundial, sus revistas se enfocan en el campo de
la ciencia, tecnologia, medicina, arte y cultura humana. También brinda un servicio de
perfiles de autor, donde protege la inscripcion, resefias bibliograficas, y evidencia la

cantidad de citas que ha obtenido alguna publicacién. (Scopus Preview, 2021).

Scopus a diferencia del anterior repositorio es obligatorio registrarse, por lo que
como iniciativa se abre una ventana donde se debe ingresar el correo personal o

institucional.

Figura54.
Plataforma Scopus
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Fuente: (Scopus Preview, 2021).

El sistema de Scopus luego de ingresar el correo electronico le permite verificar
la existencia de una cuenta, en caso carecer de una, inmediatamente se le aparece un
formulario de registro, el cual tiene que ser llenado con la informacion personal y una

contrasefia para poder acceder al repositorio.
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Figurab5.
Registro de Scopus

Scopus

Registrarse
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Fuente: (Scopus Preview, 2021)

Luego del procedimiento anterior se podra tener el acceso a Scopus Preview, sin
embargo, al ser la segunda plataforma mayormente utilizada para fines investigativos y
académicos es muy complejo entender como manipular el repositorio, puesto que no se
tiene un orden visual de donde se encuentra cada categoria o subseccion, pero luego de

un determinado analisis se puede observar que tiene tres secciones:

- Tablero
- Busqueda de autor

- Fuentes.
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Figura56.
Presentacion de Scopus
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Fuente: (Scopus Preview, 2021)

En la seccidn de basqueda del autor se puede explorar sobre algun tipo de
documento Unicamente con la informacion del autor, con los nombres, apellidos y

afiliacion o sencillamente por su ID o cddigo de identificacion.

Figura57.
Busqueda de Autor
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Fuente: (Scopus Preview, 2021)

Mientras que, en fuentes, es la seccion donde se puede realizar una busqueda
avanzada y se puede filtrar data segun el area tematica segun su titulo, editor o ISSN,
seleccionar el campo de estudio, segln el acceso de revistas abiertas, la fuente como

libros, revistas, publicaciones comerciales, el citeScore cuartil.
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Figura58.
Fuentes

Citas minimas “

Biukogla molecular

Fuente: (Scopus Preview, 2021)

3. Difusién de Alertas en la Red (DIALNET)

Es una plataforma digital que brinda el servicio de data bibliogréafica en especial
literatura cientifica hispana, se enfoca en campos de estudios como Ciencias humanas,
Ciencias Juridicas y Ciencias Sociales, asi también dispone de diversos recursos como
bases de datos, servicios de alertas bibliograficas que son revistas cientificas hispanas

actualizadas, hemeroteca virtual y repositorios que son de acceso gratuito y autdbnomo.
(Dialnet, 2021).
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Figurab9.
Plataforma Dialnet
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Fuente: (Dialnet, 2021)

Aunque su acceso sea libre, existe una gran limitante puesto que los que se
registren tienen mayor beneficio que los que no lo hagan para obtener informacion. Es
importante mencionar que no todos las corporas cargadas son de facil acceso puesto que
algunas tienen que pedir un permiso especial a los autores de los documentos cargados,
para poder descargar y utilizarlos en el &mbito investigativos o académico, esto se
realiza mediante un correo electronico y la respuesta puede generar de 3 a 5 dias.
Dialnet consta de 11.179 revistas, 7.664.990 documentos, 48.727.428 alertas y 282.820

tesis, de igual manera consta de:
- Dialnet Métricas
- Dialnet Plus

- Inclusién de contenidos en Dialnet

Dialnet métricas es un portal donde se encuentran indicadores de produccion
cientifica, en el cual se encuentra el indice de Dialnet de revistas e indicadores de
Dialnet, se identifica las revistas con mayor relevancia segun cada campo de estudio y
para ello debe enfocarse en determinados criterios como la antiguiedad, buena
reputacién y calidad editorial, buen prestigio del editor, obtener un gran impacto
cientifico en territorio nacional e internacional y lograr opiniones positivas de los

investigadores.
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Figura60.
Métricas
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Fuente: (Dialnet, 2021)

Mientras que el Dialnet Plus Unica y obligatoriamente tiene el ingreso o registro
institucional, es decir, aquellas entidades institucionales contraten el servicio y sean
parte de Dialnet, y estas organizaciones educativas seran indexadas a la plataforma, pero
este tiene un costo monetario anual que varia segun la cantidad de estudiantes de la
unidad educativa. Sin embargo, este tipo de Dialnet tiene grandes beneficios en sus
servicios, desde que puede realizar una busqueda avanzada mas rigurosa y tener

facilmente los documentos y que estos se encuentren completos.

3.1.2.4. Analisis DOFA

Para toda toma de decisiones es necesario realizar un analisis de proyecto,
mediante el analisis DOFA esto ayudara con el planteamiento correcto de las
estrategias, poniendo mayor énfasis en las oportunidades del proyecto, reducir el riesgo
de las amenazas, diagnosticar las debilidades e identificar las fortalezas del proyecto
“DYAC”.
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Anéalisis DOFA
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ANALISIS DAFO DEL PROYECTO DYAC

FORTALEZA

Los participantes del proyecto, son docentes
altamente calificados y alumnos de carreras
relacionadas en Ingenieria de Sistemas vy
Telematica, Licenciatura en Marketing, Economia
y Administracion de Empresas.

Proyecto pertenece a una red de investigacion
denominada Convenio Marco de Cooperacién
Cientifica y Tecnologica.

Plataforma “DYAC”, archivara datos primarios en
diferentes formatos.

DYAC se dirige a dos segmentos, a investigadores
y usuarios en general.

La plataforma tendra un acceso gratuito.

Se cargardn corporas de investigacion y sus
inventarios referenciales utilizados para culminar
con una investigacion.

El proyecto forma parte del Programa de
Investigacion de Ingenieria de Sistemas y
Telematica.

DYAC, cuenta con el respaldo de la Universidad
del Azuay.

OPORTUNIDADES

Docentes, investigadores y estudiantes nacionales
e internacionales interesados en los servicios que
brinda la plataforma DYAC.

No existe otra plataforma a nivel nacional con las

mismas caracteristicas y beneficios que DYAC.

DEBILIDADES

Presupuesto limitado.

No consta con un proceso de
difusion de la plataforma.
No existe un plan estratégico
de comunicacion.

DYAC, no se encuentra
presente en los medios
digitales.

Tiempo limitado  para
ejecutar  estrategias  de
difusion 'y  medir sus
alcances.

Es una plataforma nueva en

el mercado.

AMENAZAS

Los usuarios desconocen de

la plataforma.
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— El medio virtual se encuentra en crecimiento
exponencial a nivel mundial.

— Existen un convenio entre la CONICET vy
Universidad del Azuay.

— Otros repositorios digitales tienen una gran
complejidad en acceder y utilizar la informacion

necesaria.

Elaboracion propia

El analisis DAFO se puede evidenciar que existe un numero mas alto de factores
positivos que negativos, sin embargo no quiere decir que la plataforma DYAC, es
funcional al cien por ciento, puesto que existen puntos perjudiciales como la existencia
de otros repositorios Scielo, Dialnet, Scopus, Redalyc, entre otros que son muy
utilizados por los usuarios, aunque determinados repositorios no tengan una similitud
con la actividad o beneficios que brindara DYAC, se ha evidenciado en la investigacion
cuantitativa que los cuatro son los que se usan con mayor frecuencia aunque tengan gran
complejidad en su uso y descarga de data. Cabe recalcar la plataforma DYAC al tener
un alcance nacional e internacional también se evalto plataformas internacionales las
cuales son muy similares al proyecto y se puede identificar como una posible
competencia directa las cuales son los repositorios digitales “AILLA” y “DILA”,
aungue no son conocidos en el mercado ecuatoriano, son sitios webs muy utilizados por

extranjeros, puesto que son muy reconocidos.

Entonces para poder generar reconocimiento o identificacion de la plataforma
“DYAC” realizado por la Universidad del Azuay es imprescindible crear un plan de
difusion y para ello adecuarse en el entorno y establecer estrategias en los medios

digitales.
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3.1.3. Definicion de Objetivos

Objetivo General

Generar conocimiento de la plataforma “DYAC” realizada por la Universidad del

Azuay en el afio 2021.

Obijetivos Especificos

e Seleccion de los medios masivos adecuados para difundir la plataforma
“DYAC”.

e Apertura de cuentas en medios seleccionados y creacion de logotipo para

identificacion de la plataforma.
e Crear contenido de valor adecuéndose a los segmentos correspondientes.
e Fortificar laimagen y reputacion de la plataforma DYAC.

e Desarrollar estrategias de marketing para lograr que estudiantes y docentes de la
Universidad del Azuay sean parte de “DYAC”.

e Realizar un lanzamiento presencial y virtual.

3.14. Seleccion de publico

Inicialmente en el proyecto “Lingiiistica de la documentacion, red de archivos
investigativos”, se establecio que el proyecto va dirigido a clientes externos,
refiriéndose a dos segmentos, primero a investigadores que estén dispuestos a cargar sus
corporas en la plataforma web, y segundo a los usuarios que hagan uso de las
investigaciones cargadas previamente con un fin académico o cientifico. Entonces se
puede establecer especificamente que se enfocara en el publico externo, en clientes
actuales y potenciales con usuarios que hagan uso del internet como los usuarios
sociales que son aquellos que se mantienen en constante uso y participacion de las redes

sociales, segundo los usuarios creadores que no unicamente ellos crean contenido, sino
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que también manipulan el contenido de otros y por ultimo los usuarios espectadores que
son consumidores que adquieren algin producto o servicio porque lo visualizaron en

algun post publicitario o contenido llamativo.

> Los clientes actuales y potenciales son docentes, investigadores y estudiantes

que comparten la investigacion.

> Los clientes creadores serian docentes y estudiantes que utilizan la informacién

que se encuentre cargada en DYAC.

> Los clientes espectadores son principalmente estudiantes de secundaria,

universitarios, maestrias y personas enfocadas a la investigacion.

3.15. Identificacidn de estrategias
Analizando toda la informacion previamente obtenida mediante la investigacion

cualitativa, cuantitativa y el analisis DOFA, se ha planteado las siguientes estrategias:

- Hacerle presente a DYAC en las redes sociales, puesto que estas plataformas o
aplicaciones en el 2021 se encuentran en auge y usuarios de todas las edades son las
gue hacen uso de ellas y con esta estrategia se puede difundir de manera mas

extendida (nacional e internacional) sobre la existencia del proyecto.

- Creacidn de contenido que a simple vista Ilame la atencion de los usuarios o
investigadores, con el fin de que exista una interaccion y retroalimentacion de los
posts cargados, asi como influir en el comportamiento de los mismos para que
puedan ingresar a la plataforma DY AC, interactten con ella'y conozcan sus

caracteristicas y beneficios.

- Crear mensajes adecuados segun el tipo de segmento que deseamos alcanzar, en
caso de los usuarios e investigadores transmitir mensajes donde se pueda lograr una
identificacion, buena reputacién y seguridad de la plataforma, sin embargo en

usuarios los mensajes enviados se enfocaran mayormente en DYAC brinda un
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servicio de documentos de investigacion y sus inventarios referenciales en cualquier
area, lo que puede facilitar y ayudar en sus trabajos académicos, mientras que en los
investigadores se tiene que crear mensajes dando a entender que las corporas

cargadas se encontraran seguras bajo la autorizacion de uso que el autor otorgue, por

ejemplo si el autor autoriza su uso, estas deberian ser citadas.

Mediante las redes sociales de la Universidad del Azuay y de cada una de las
carreras pertenecientes a la misma, dar a conocer que existe el proyecto DYAC, y
que fue realizado por la universidad ya menciona, ademés difundir sobre el

convenio que tienen con universidades de Latinoamérica.

Utilizar la base de datos que tiene la Universidad del Azuay con el fin de crear una
cadena de e-mails, incentivando a los estudiantes y docentes sean parte de DYAC,
en especial aquellas personas que se encuentran realizado sus trabajos de titulacion o

investigaciones cientificas.

Crear publicaciones en las redes sociales que se contengan un link directo que
redireccione al URL o enlace con el investigador o la coleccién cargada en la

plataforma.

Crear videos donde explican la forma en la que se utiliza la plataforma DYAC y asi

alcanzar a un mayor publico.

Generar respuestas inmediatas a las dudas o preguntas de los usuarios que se

realicen en las redes sociales.

Lanzamiento presencial en la Universidad del Azuay de la plataforma el mismo que

sera retransmitido en vivo por medio digitales.
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3.1.6. Plan de accién
Objetivo N°1

Tabla 10:
Seleccion de Medios Masivos

Plan Estratégico de Comunicaciéon para la Plataforma “DYAC”

Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC?” realizada por la Universidad del Azuay en el afio 2021.

Objetivo N°1 Estrategia Accién Mensaje Canal Tiempo
Seleccion de los medios Medianteuna  La encuesta realizada en formato online, NA. Google Forms  Enero hasta
masivos adecuados para encuesta. utilizando la plataforma Google Forms Abril.

difundir la plataforma nos determinara cuales son los medios

“DYAC”. mas utilizados en la actualidad en el

2021.

Elaboracion Propia
En el capitulo dos, en la seccion 2.3, en la investigacion cuantitativa se planted la encuesta que se ejecutd de manera digital por medio de Google
Forms dirigida para estudiantes de pregrado que se encuentren realizando su disefio o culminacién de tesis, docentes e investigadores durante tres
meses aproximadamente, desde enero hasta finales de abril. En la pregunta nimero cinco se plantea, ¢cuales son los medios de comunicacion que
utilizan para informarse sobre un determinado tema?, y obtuvo un mayor porcentaje en la opcion de redes sociales, y asi mismo se planteo otra
pregunta referente a la respuesta obtenida, acerca de ¢cudles son las redes sociales que utilizan los usuarios encuestados con mayor frecuencia?,

obteniendo principalmente a Facebook e Instagram, seguido de WhatsApp y Correo Institucional.
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Objetivo N°2
Tabla 11:
Apertura de Cuentas

Plan Estratégico de Comunicacion para la Plataforma “DYAC”

Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC” realizada por la Universidad del Azuay en el aiio 2021.

Objetivo N°1 Estrategia Accidn Mensaje Canal Tiempo
Apertura  de cuentas en Usode Internet. Luego de un analisis exhaustivo de los datos NA Facebook 1julioal 16
medios  seleccionados y recolectados en las encuestas y la identificacion de las Instagram Julio
creacion de logotipo para Analisis de las redessociales con mayor frecuencia de uso, se realizara
identificacion de la encuestas. la creacion de las cuentas oficiales para la plataforma

DYAC.
plataforma.

Cada red social, debe tener una identidad de DYAC,
por lo cual se ejecutara el disefio de un logotipo.
Elaboracion Propia
El proyecto al ser nuevo, carece de presencia en las redes sociales, por lo cual en pleno siglo XXI es importante e indispensable ser parte del mundo
digital y, por ende, de las redes sociales. Entonces la plataforma Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC), como iniciativa para difundir el
sitio web, su uso, caracteristica y beneficios es necesario la creacion de las cuentas como Instagram y Facebook, que se han identificado como las
redes sociales mas utilizadas por los usuarios. Ademas, es importante una identificacion, por lo cual se creara el logo de la plataforma, sin embargo,
esta tiene que estar aprobada por el Area de Comunicacion de la Universidad del Azuay, puesto que se tiene que respetar determinados parametros

implementados por la universidad y su logo.



Objetivo N°3

Tabla 12:

Creacion de Contenido

Plan Estratégico de Comunicaciéon para la Plataforma “DYAC”
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Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC?” realizada por la Universidad del Azuay en el afio 2021.

Objetivo N°3

Crear contenido
de valor
adecuandolos a
los  segmentos

correspondientes.

Estrategia

Crear mensajes
adecuados segln
el tipo de

segmento.

Accion
Segun la estrategia se identific6 a
dos segmentos como usuarios e
investigadores, para cada uno
tiene un mensaje distinto, puesto
que a los usuarios se incentivara
a utilizar la plataforma y a los
investigadores que sean parte de

DYAC, cargando sus cérporas

Mensaje

Investigadores
Enfocados a que sean parte de DYAC y
carguen sus corporas cientificas o de

investigacion.

Usuarios

Incentivar a los usuarios a que ingresen en
la plataforma y hagan uso de la
informacion que se encuentra cargada en

la plataforma.

Canal

Facebook

Instagram

Tiempo

Duracion
19 de julio
hasta al 31

de agosto.



Creacion de posts.

Mediante el uso de las
aplicaciones como llustrador y
Photoshop, se crearan los artes, 0
también llamados los posts para
comunicar sobre la existencia de
la plataforma. Los contenidos
posteados se encontraran
clasificados: al inicio se efectuara
contenido  de informacidn,
seguido de contenido de
conocimiento 'y por ultimo
contenido de interaccion o

accion.

Las publicaciones realizadas en
las redes sociales asociar o
afiadirles un link directo que
redireccione a la plataforma
DYAC, o también a URL, de la

coleccion o investigador.

Informacion
Contenido en el cual se explique el
significado de DYAC, sus caracteristicas,
los beneficios, los segmentos a los cuales
se dirigen.
Conocimiento
Creacidn de post segun el segmento como
usuarios e investigadores, mostrando los

usos que pueden generar en la plataforma.

Interaccion y accion
Incentivar a la audiencia (ambos
segmentos) a que interactien con los
posts, y la plataforma logrando un
conocimiento de DYAC y el servicio que

ofrecen.
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Elaboracion Propia



Objetivo N°4

Tabla 13:
Fortalecimiento de Imagen y Reputacion de DYAC
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Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC?” realizada por la Universidad del Azuay en el afio 2021.

Objetivo N°4 Estrategia Accion
Fortificar laimageny Generar Haciendo uso de la presencia que
reputacion de la publicaciones en las tiene la Universidad del Azuay y sus
plataforma DYAC. redes sociales de la carreras correspondientes, en las
Universidad del redes sociales, se publicara
Azuay. contenido referente a la plataforma,
sobre  su  definicion,  usos,

beneficios, etc.

Mensaje

Los mensajes
establecidos
seran los
mismo que se
plantearon en
el objetivo
n°3.

Canal Tiempo
Facebook 01 agosto al
Instagram 31 agosto
Twitter

Elaboracion Propia

Los contenidos que se postearan en las diferentes redes sociales pertenecientes a la Universidad del Azuay, empezaran desde el 2 al 31 de

agosto del 2021, determinadas publicaciones se ejecutaran con la planificacion establecida en el objetivo n°3, es decir, inicialmente se tendra

realizard y cargara contenido informativo, segundo, el contenido de conocimiento y tercero se cargara contenido de interés y/o accion, es decir,

posts donde los usuarios empiecen a interactuar.
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Objetivo N°5
Tabla 14:
Desarrollo de una Cadena de Emails
Plan Estratégico de Comunicacion para la Plataforma “DYAC”

Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC?” realizada por la Universidad del Azuay en el afio 2021.

Objetivo N°5 Estrategia Accidn Mensaje Canal Tiempo
Desarrollar  estrategias de Crear una Haciendo uso de la base de Establecera datos Correo 3-19y30de

marketing para lograr que cadena de e- datos que tiene la Universidad relevantes sobre DYAC, electronico de la agosto.

estudiantes y docentes de la mails. del Azuay asi como las redes Universidad del
Universidad del Azuay sean incentivando a los estudiantes y = sociales existente. Azuay
parte de “DYAC” docentes sean parte de DYAC.

Elaboracion Propia
La base de datos que maneja la Universidad del Azuay de los docentes y estudiantes, es necesaria e indispensables para poder generar una
difusién y atraer seguidores a las redes de DYAC, siendo en la cadena de e-mails, que se colocara informacion sobre lo que es y sus beneficios de

DYAC, ademas incluir enlaces que les redireccione a Instagram y Facebook del proyecto.

Determinada actividad se establecio en tres fechas, en las cuales son las dos Ultimas semanas de julio, puesto que es necesario
primeramente hacer presencia en los canales masivos seleccionados, para que la audiencia conozca sobre la plataforma y se sienta segura de

poderla usar y descargar la informacion necesaria.



Objetivo N°6

Tabla 15:
Lanzamiento de la Plataforma DYAC
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Objetivo General: Generar conocimiento de la plataforma “DYAC” realizada por la Universidad del Azuay en el afio 2021.

Objetivo N°6 Estrategia Accion

Efectuar un Lanzamiento El lanzamiento se realizard en las
lanzamiento presencial de la instalaciones de la en la Universidad
presencial y plataforma del Azuay de la plataforma el mismo
virtual DYAC. que sera retransmitido en vivo por

medio digitales de la universidad ya
mencionada con invitados especiales

vinculados al area de investigacion.

Mensaje

Dar a conocer oficialmente al
publico en general sobre el
nuevo proyecto denominado
DYAC, el convenio a nivel
nacional e internacional, sus
caracteristicas y la razén por
la cual es necesaria su

implementacion.

Canal Tiempo
Zoom Octubre
Facebook

Elaboracion Propia



3.1.7.

Cronograma de Actividades
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Elaborando un calendario general de las actividades del manejo de las redes sociales y la creacion de contenido, se plantea una fecha

inicial del 19 de Julio 2021 hasta finalizar el 29 de agosto del 2021, teniendo una totalidad de cuarenta y dos dias de actividad en las redes como

Instagram y Facebook.

Figura61l.

Calendario General Julio

JULIO

Lumes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabadoe

i)

1

2

3

4

7

Fin de la Semana de la
dulzura en Argentina

13

14

19

Inicio de posteo

20

Dia del Amigo enArgentdra,
Chile, Espafia, Lnigaayy
hExico

21

22

23

24

Hatalicio de Simoén
Bolivar

25

Fundacion de Guayaquil

26

Dia de los Abuelos

27

28

Fiestas Patrias de Peru

29

Fiestas Patrias de Peru

30

31

Elaboracion Propia



Figura62.
Cronograma General de Agosto

Lunes Martes Miércol Jueves Viernes Sabado Domingo

1

2 3 5 6 7 8

Fundacién de Lima

9 10 1" 12 13 14 15

Dia Nacional de la Dw’a del Mifio en A‘r’gentma
Dia de la Fundacidn de

Cultura. -
Asuncion

16 17 13 19 20 21 22

Dia del Nifi . .

1a oe Hine en Dfa de la Fotografia

paraguay

23 24 25 26 27 28 23
Final del posteo

30 31

Santa Rosa de Lima

Final del posteo

134

Elaboracion Propia
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Realizando un cronograma semanal de la difusion de contenidos y su respectivo
canal de comunicacién como Facebook e Instagram, se publicar tres veces por semana,
segun la estrategia de contenido, es decir, durante la tercera semana de julio, se posteara
contenido informativo el mismo que se efectuara el significado de DYAC, la diferencia
que existe entre un repositorio digital y la plataforma del proyecto, ademas el convenio

que se ha logrado a nivel nacional e internacional con las distintas universidades.

En la cuarta semana de julio y la primera semana de agosto se generara
contenido de conocimiento, el cual se difundira los segmentos a los cuales se dirigen
DYAC, de igual manera se planteard y ejecutara contenido Unicamente para usuarios
dando a conocer que usos puede realizar de la informacién y a los investigadores de

codmo se pueden cargar sus corporas, la seguridad informacion.

Y, por ultimo, de la semana dos a la cuatro del mes de agosto hasta culminar con
el 31 del mismo mes, se creara contenido de interaccion o accion, es decir, que se
empezara a incentivar a los investigadores a ser parte del proyecto, de igual manera a
que utilicen con fines académicos a los usuarios, asi mismo, se incluira el enlace de la
plataforma DYAC a las publicaciones con la finalidad de que interactien de manera
directa con el sitio web, y por ende con las colecciones o informacién cargada por
investigadores.

Tabla 16:
Informacion de Nimero de Publicaciones

Contenido (CEnEELle Publicaciones
Semanas

Informacion
Conocimiento

Interaccion o accion

Elaboracion propia

La tabla N°16, muestra organizadamente la cantidad de semanas que se
ejecutara el contenido a las correspondientes redes sociales segun con su tipo de
contenido, ademas la cantidad de publicaciones efectuadas con debidas semanas, dando

un total de diecinueve publicaciones en el mes.

De forma desagregada, se establecié un calendario semanal
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Tabla 17:
Calendario del Mes de Julio

CALENDARIO DE CONTENIDOS

\ Calendario Semanal

Red Social
Objetivo Descripcion

Estrategia

Indicaciones
de

‘ Seman
a Contenido contenido Instagram Facebook de disefio

Tipo de

Como iniciativa se realizara 6 particiones

Logotipo de | Presentacion de en la fotograffa, generando un Foto

DYAC la plataforma. rompecabezas del logo de DYAC.
J
U Dar a conocer -
L Concepto lo que significa Se colocgr_a ¢l significado de DYACy Foto + texto
: ™ DYAC que servicio ofrece.
=9l Contenido de :
@) ) -
< informacion — - -
= <obre DYAC | Informacion | Dar a conocer Colocar el convenio otorgado a nivel Foto + texto
(LH del DYAC sobre DYAC. nacional e internacional.
Dejar en claro
que DYAC,
Marcar la archiva Plantear la diferencia que existe entre Foto + texto
diferencia documentos repositorio y DYAC.
primarios,

corporas.




o
<
Z
<
p=
L
n

Contenido de
conocimient
0
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Segmentacion

Generar
conocimiento
de los
segmentos de la

Difundir que la plataforma puede usar
investigadores y usuarios en general, y la
plataforma se utiliza con fines
académicos y pueden cargar corporas de

Foto + texto

plataforma. las distintas disciplinas o materias.
Conozcan el .
X Los usuarios sepan que pueden hacer uso
tipo de datos : i . L
. L de la informacion con fines académicos o
Usuarios primarios - . . Foto + texto
investigativos de las diferentes
ofrece la P
disciplinas.
plataforma.
Generar Establecer datos importante y necesaria
seguridad y como la seguridad de su informacién

Investigadores

confianza a los
investigadores
a cargar sus
investigaciones.

cargada, y de igual manera dar a conocer
sobre la autorizacién para poder hacer
uso de la informacion de los
investigadores.

Foto + texto

Elaboracion propia
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Tabla 18:
Calendario del mes de Agosto

Calendario Semanal

Red Social

Estrategia de Tipo de = T Indicaciones

‘Semana Objetivo Descripcion

Contenido contenido de diseno

Instagram Facebook

Mencionar que la informaciéon de

Dar a conocer los DYAC, puede estar cargada en
Formatos diferentes formatos que diferentes  formatos = multimedia, | Foto + texto
A maneja la plataforma. grabaciones, documentos textuales,
g segun las colecciones.
S —
< - - -
T <Z£ Contenido de Generar - conocimiento Mostrar los documentos existentes, con
O S conocimiento Corporas de los documentos . o '~ | Foto + texto
m . el fin de crear curiosidad en los usuarios.
7] existentes.
Ingresen a la Establecer un link que le redireccione a |, ,.
Plataforma g a Video
plataforma. la plataforma.

SE
M
AN




™
<
Z
<
P
L
n

Influir en usuarios e
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. . Postear contenido llamativo,
Ingreso de | investigadores a : ) .

. incentivando a los distintos segmentos a | Foto + texto
DYAC Ingresar a la ue interactien con DYAC

plataforma. g '

i Con las respuestas realizadas conocer |,,. . .
_Contenlq’o de Juego de . . P . Historia
interaccion 0 Crear una interaccion. cuantas personas han ingresado al|. .

., Encuesta interactiva
accion DYAC.
., Crear un post, donde se encuentre
Llamar la atencién con ;
) . < anclado un enlace el mismo que le
Interés informacién cargada en . . Ny Foto + texto
redireccione a una colecciébn o
DYAC. . : .
investigador de un tema interesante.
Influir en usuarios e
Ingreso de | investigadores a Nuevamente, crear contenido Foto o Video
DYAC ingresar a la incentivando a utilizar DYAC.
plataforma.
Contenido de
interaccion o Lograr que la o _ B
accion plataforma sea Historia que tiene una duracion de 24 Video

Historia (24h)

dindmica con historias
destacadas

horas.

Investigadores

Incentivar a los
investigadores a ser
parte de DYAC.

Crear posts, dando a conocer la
seguridad de los documentos que se
cargaran.

Foto + texto




Contenido de
interaccion o
accion

Influir en usuarios e
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Ingreso de | investigadores a Nuevamente, crear contenido Foto + texto
DYAC ingresar a la incentivando a utilizar DYAC.

plataforma.

Lograr que la

plataforma sea Historia que tiene una duracién de 24

Historia (24h)

dindmica con historias
destacadas

horas.

Video

Usuarios

Incentivar a los
usuarios a utilizar la
plataforma.

Crear posts, dando a conocer como se
maneja la plataforma y el tipo de
informacion que se puede usar para

realizar trabajos académicos.

Foto + texto

Elaboracion propia
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En el calendario de contenido en periodos diarios de las publicaciones en las redes

sociales, se cargaran de forma alternada, lunes — miércoles — viernes o martes — jueves —

sébado, segun la semana.

Tabla 19:
Calendario de Contenidos

CALENDARIO DE CONTENIDOS

Estrategia de . .
Semana Contenido Tipo de contenido 3

Contenido de
informacion sobre
DYAC

SEMANA 3

O—-rcu

Calendario Semanal \

Dias

MMJ V S D

Logotipo de DYAC

Concepto ‘

Contenido de
conocimiento

Estrategia de
Contenido

Contenido de
conocimiento

w
@D
SEMANA1 3 SEMANA 4
>
D

Segmentacion

Usuarios

Investigadores

Tipo de contenido

Formatos

Corporas

Plataforma

Contenido de
interaccion o accion

O4Hwom>
SEMANA 2

Ingreso de DYAC

Juego de Encuesta

Interés

Contenido de
interaccion o accion

SEMA
NA 3

Ingreso de DYAC




Juego de preguntas / ‘ ‘ ‘ . ‘ ‘
respuestas
Investigadores ‘ | ‘ | | .

Ingreso de DYAC ! ‘ I I I ‘

Contenido de Juego de Encuesta ‘ I i I I ‘

interaccion o accion
Gsuarios | | | | R |

Formar parte de DYAC .

<
<
Z
<
=
LU
n

Elaboracion Propia



3.1.8.

Presupuesto

143

La inversion generada para ejecutar el plan estratégico de comunicacion para la

plataforma DYAC es de un monto reducido, puesto que es un proyecto con presupuesto

limitado, los gastos generados se detallan a continuacion.

Tabla 20:

Presupuesto de DYAC

PRESUPUESTO DE DYAC

. . Preci
Concepto | Descripcion Cantidad r.e CIC.’ Total
Unitario
Artes Creacion de contenido mediante imagen y
texto. 17 10 170
Video Dar a conocer la plataforma de DYAC. 1 30 30
Videos Videos menores a 10 segundos (historias
cortos 24h). 2 12 24
Publicidad | Creacién de anuncio dirigida a un
. 9 2 18
Pagada determinado segmento
TOTAL S 242

Elaboracion Propia

Los artes hacen referencia a las fotografias que se subir en Facebook e Instagram

las seis semanas establecidas en el cronograma de actividades, también el video que se

publicara en las mismas redes tendré el objetivo de dar a conocer cOmo se ingresa a

DYAC con una duracion de aproximadamente 40 segundos, y los videos cortos hacen

referencia a videos que no sobrepasen los 10 segundos y generen informacion

importante de la plataforma, los mismos que se cargaran como historias que duran 24

horas.

La publicidad pagada se realizara a nueve anuncios de las artes ya publicadas,

las mismas que tendran una rotacién de 2 dias y, por ende, un valor de $2. Obteniendo

un total de $242 ddlares que se invertira en la ejecucion del plan.
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3.2. Implementacion del plan estratégico de comunicacion

3.2.1. Descripcion de actividades

Basandonos en la técnica de accion del plan de comunicacion, con la finalidad
de conseguir la identificacion de los medios masivos para difundir sobre la plataforma
“DYAC”, se evidencio con las encuestas realizadas, las mismas que se encuentran en el
capitulo dos, en el punto (2.3.1.3), denominado anélisis de datos obtenidos, que los
medios mas utilizados son las redes sociales, de las cuales se destacan por su frecuencia
de uso Facebook, Instagram, Correo Institucional y WhatsApp. Para lograr una difusion
correcta en los medios masivos identificados, es necesario crear las correspondientes

cuentas que sean unicamente para la plataforma “DYAC”

1) Creacion de las cuentas

Al ser un proyecto nuevo, carece de cuentas Unicamente para DYAC, por lo
cual, se cred cuentas en Facebook e Instagram, ambas cuentas se manejan con el mismo
correo electrénico de e-mail, de igual manera para poder identificar las redes sociales

correspondientes al proyecto se disefié un logotipo para caracterizar a la plataforma.

Se ejecuto un disefio inicial del logotipo DYAC, mismo que fue modificado
puesto que debe cumplir con determinados pardmetros y normas establecidas por la
Universidad del Azuay. El departamento de comunicacion es quien se encarga de
aceptar o modificar determinados logotipos y/o posts que tengan algun tipo de

vinculacién con la universidad.

2) Creacion de contenido de acuerdo al segmento

Siguiendo las fechas desde el 19 de julio al 31 de agosto, segun el cronograma,
se establecid una estrategia de contenido basado en tres etapas, y de igual manera
durante la tercera y cuarta semana de julio se efectud contenido organico, con la
finalidad de poder realizar una comparacion del alcance que se obtuvo al momento de

crear la cuenta y el inicio del manejo de las redes sociales. Desde el 02 de agosto del
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2021, se inicio con el contenido organico de las publicaciones que anteriormente ya
fueron publicadas. EI contenido orgéanico hace referencia al contenido que no se ha
otorgado ningln pago para una difusion extensa de las publicaciones en las redes

sociales utilizadas.

También se cred un hashtag (#) para las publicaciones de Instagram y Facebook,
el cual es muy util para identificar el mensaje indexandolo a las redes sociales de
DYAC, logrando un hyperlink que los redireccionara a la pagina o red que se relacionen
al tema que segun busquen los usuarios o investigadores. El hashtag es #DYAC,
claramente continuara con otros hashtags que existen y que se utilizan con frecuencia
como: “#documentos, #archivos, #cientificos, #investigacion, #corporas, #académicos,
#universidaddelazuay, #UDA, #sitioweb, #inventario, #proyecto”, se encuentran
vinculados a todas las publicaciones junto al enlace de la plataforma del proyecto

http://dyac.uazuay.edu.ec/dyac/frontend/web/index.php/ . El primer feed en Instagram

se cred el 19 de Julio, en formato de rompecabezas como presentacion del logotipo de
DYAC.

Luego la primera etapa tiene un lapso de tiempo de una semana del 19 al 25 de
julio del 2021, donde se cargé tres posts en las redes sociales durante los dias Martes,
Jueves y Sabado, cada publicacion informaba datos relevantes de la plataforma y de

igual manera el copy se detallaba a profundidad sobre el tema.

La segunda etapa tiene un periodo de dos semanas, del 26 de julio al 8 de agosto
del 2021, la cuarta semana de julio se publicd los dias Lunes, Miércoles y Viernes y la
primera semana de agosto, Martes, Jueves y Sabado, su contenido es de conocimiento
sobre DYAC, difundiendo sobre las personas que pueden manejar el sitio web, usuarios
e investigadores, de igual manera el alcance que tiene la plataforma, los formatos y

documentos o corporas que se archivaran de manera digital.

Y por altimo la tercera etapa de contenido de interaccion desde el 10 de agosto
al 2 de septiembre del 2021, con el fin de generar engagement a través de todas las
publicaciones mediante estrategias de accion, incluyendo el link de la plataforma,

creacion de insta history y realizar una encuesta en las historias.


http://dyac.uazuay.edu.ec/dyac/frontend/web/index.php/
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3) Fortalecer la imagen y reputacion de DYAC.

Haciendo uso de las redes sociales de la Universidad del Azuay de forma
estratégica con el fin de que la audiencia incremente para la plataforma DYAC y sus
medios masivos como Instagram y Facebook y lograr obtener mayor nimero de

personas registradas o se vuelvan seguidores de las redes existentes.

En la plataforma de Facebook e Instagram la universidad compartié una
publicacion el 3y 5 de agosto del 2021, logrando una mayor afluencia de usuarios que

ingresaron al post compartido.

4) Creacion de una cadena de e-mails.

La cadena de e-mail, hace referencia a correos electrénicos enviados a docentes
- investigadores y estudiantes, el contenido del mensaje dependia segun el segmento que
se deseaba difundir, para ello se utilizé dos bases de datos otorgados por la Universidad
del Azuay, la cuales correspondian a data estudiantil que pertenecian a la institucion y

otra base de informacion correspondiente a investigadores.

Para ello, se enviaron tres correos electronicos identificados como “DIFUSION
PLATAFORMA DOCUMENTACION Y ARCHIVO CIENTIFICO (DYAC)” en
distintas fechas, siendo que, el primero fue enviado por el Grupo de Laboratorio de
Investigaciones y Desarrollo en Informatica (LIDI), el mismo que se remitio el 3 de
agosto del 2021 a investigadores mediante un documento en pdf en el cual se efectuo
hipervinculos con los enlaces de las redes sociales y la plataforma de DYAC.

El segundo fue dirigido para estudiantes pertenecientes a la Universidad del
Azuay y emitido el 19 de agosto del 2021, el correo se difundio por el Gmail de
Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC) y el altimo fue efectuado el 30 de agosto

del 2021 para el segmento de docentes - investigadores por el mismo Gmail.
3.2.2. Resumen de las evidencias

Figura63.
Creacion de las cuentas
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Figura64.
Logotipo Inicial
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Figura65.
Logotipo Final
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1) Creacion de contenido de acuerdo al segmento

Figura66.
Presentacion del logotipo en Instagram

dyac_uazuay v «
DYAC

* Cuenta Oficial

I Somos una plataforma que preserva corporas de
las distintas disciplinas académicas.

¥ sitio web:

dyac.uazuay.edu.ec/

Editar perfil Promocio... Estadisticas
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2.1 Primera Etapa: Informacion

Tercera Semana de Julio



Martes 20 de Julio del 2021

Figura67.
Concepto de DYAC
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libre acceso
somo‘ a cérporas
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Figura68.
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Séabado 24 de Julio del 2021

Figura69.
DYAC

DYAC registra, preserva y difunde una diver-
o YA > sldad de cérporas de Investigacién y sus In-
ventarios referenclales que se utllizaron

para culminar con una Investigacion.

I —— e

UNIVERSIDAD
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2.2 Segunda Etapa: Conocimiento

Cuarta semana de Julio



Lunes 26 de Julio del 2021

Figura70.
Segmentacion
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Miércoles 28 de Julio del 2021

Figura71.
Usuarios

IYAC

DOCUMENTACION Y
ARCHIVO CIENTIFICO
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in delos tes o discipl

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Elaboracion Propia



Viernes 30 de Julio del 2021

Figura72.
Investigadores
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con todos los derechos de autor correspondiente.
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Primera semana de Agosto del 2021
Martes 03 de Agosto del 2021

Figura73.
Formatos
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Jueves 05 de Agosto del 2021

Figura74.
Corporas
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2.3 Tercer Etapa: Interaccion y accion

Segunda semana de Agosto
Lunes 9 de Agosto del 2021

Figura7e6.
Ingreso a DYAC

TODO

lo que necesitas.ll

Ingresa a:

Gttpl/dyac.uozuay.edu.ec)
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Miércoles 11 de Agosto del 2021

Figura77.
Historia de Encuesta

@ 11 de agosto 16:02
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Viernes 13 de Agosto del 2021

Figura78.
Post de Interaccion
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Figura79.
Ingreso a DYAC

DYAC

DOCUMENTACION Y
ARCHIVO CIENTIFICO

¢cYa formas parte |
de nosotros? [

Ingresa o:

hitp//dyacuczuayeduec ’

159

Elaboracion Propia

Elaboracion Propia



160

Jueves 19 de Agosto del 2021

Figura80.
Post de Historia
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Figura81.
Investigadores
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Lunes 23 de Agosto del 2021

Figura82.
Ingreso a DYAC

DYAC
DOCUMENTACION Y
ARCHIVO CIENTIFICO
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Miércoles 25 de Agosto del 2021

Figura83.
Post de Historia
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Viernes 27 de Agosto del 2021

Figura84.
Usuarios

No te compliques
con tantos libros..

Todo lo que buscas
estd disponible en
nuestra plataforma

Ingresa a
( http//ayacuazuaysduse
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Martes 31 de Agosto del 2021

Figura85.
Ingreso DYAC

DYAC

Documentacion y Archivos Cientificos

hitpi//dyacitiazuayedulec
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2) Fortalecer laimagen y reputacion de DYAC

Figura86.
Publicaciones Compartidas

Personas que compartieron esto X Personas que compartieron esto X
@ Universidad del Azuay s @ Universidad del Azuay e
- 3 de agosto a las 21:03 - @ e 5 de agosto 3 las 51D
Es una plataforma de alcance DY AG
nacional e internacional gracias a
DOCUMENTACION Y
al Convenio Marco de Coopera- ARG I

cién Cientifica y Tecnolégica con
distintas universidades de Latino

América.

|
DJ
Encontrards
libre acceso
Somos a cérporas
Una plataforrma de documentacion de diversas
y archivos clentificos disciplinas UNIVERSIDAD
DEL AZUAY
DYAC
te julio @ DYAC
1 DYAC (Documentacion y Archivo Cientifico) | Redejio. ©
* | DYAC, es la continuidad del proyecto Cartografia Linguistica el

mismo que ha permitido lograr ser parte de una Red de

| Lugar donde se cargarén una diversidad de corporas o
Documentacién, por lo cual se ha firmado... Ver més

inventarios de investigacién, asimismo estos se encontraran ... Ver
més

7

Fuente: Universidad del Azuay
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3) Creacion de una cadena de e-mails.

e Docentes - Investigadores: 03 de agosto del 2021

Figura87.
Correo Electronico (Docente Investigador)

VICERRECTORADO DE INVESTIGACIONES

Grupo Laboratorio de Investigacion y Desarrollo en
Informatica (LIDI).

Estimados Docentes - Investigadores:

Luego de enviarles un cordial saludo, les invitamos a formar parte del proyecto denominado:
“Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC)”, realizado por docentes y estudiantes de la Universidad
del Azuay, que consiste en una plataforma que archiva, documenta e intercambia inventarios
investigativos producidos por diferentes investigadores nacionales e internacionales de manera
gratuita. Las colecciones archivadas se presentaran en diferentes formatos de multimedia, textos o
grabaciones; ademas, el sitio web puede ser manipulado tanto por investigadores como por estudiantes.

Los investigadores, pueden cargar sus cérporas de investigacion de forma segura, puesto que se genera
confiabilidad de sus datos y autorizaciéon previa para que los estudiantes puedan hacer uso de la
informacién cargada, con la debida citacién del documento investigativo.

Ustedes pueden acceder a la plataforma a través de la web o de las redes sociales detalladas a
continuacion:

e LINKWEB: http://dyac.uazuay.edu.ec

https://www.instagram.com/dyac_uazuay/

5./ /www.facebook.com/DYAC.uazuay

- Cuenca, 03 de agosto de 2021.

iSeamos parte de DYACH

I

Elaboracion Propia



e Estudiantes: 19 de agosto del 2021

Figura8s.
Correo Electronico Estudiantes
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Daocumentacion y Archivas Cientificos
(DYAC)

Ingresa y registrate

» Sitio Web
http://dvac.uazuay.edu.ec/dyac/frontend/web/index.php/

> Instagram
https://www.instagram.com/dyac_uazuay/

» Facebook
https://www.facebook.com/DYAC.ugzuay

jTODOS SEAMOS PARTE DE DYAC!

® | dvac

UNIVERSIDAD | DOCUMENIACION Y
DEL AZUAY | 43CHIVO CiexTiRCO

e Docentes - Investigadores: 30 de agosto del 2021.

Figura89.
Correo Electronico (Docente Investigador)

Elaboracion Propia
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3.2.3. Presentacion de resultados

Contenido Organico

Se realizd un analisis basado en una comparacion de la generacion de contenido
organico que se cumplio en la tercera y cuarta semana de julio, para Instagram y
Facebook. Evaluando la actividad organica en Instagram DY AC, demostro que desde el
01 de Julio que fue creada la cuenta al 31 de julio que se publico contenido, tuvo un
alcance de 89 cuentas, ochenta no son parte de DYAC y nueve son seguidores, con ellas
26 interacciones, con un total de veinte y cuatro me gusta y dos compartidos y la
captacion de 17 seguidores. Ademas, se obtuvo 30 visitas al perfil de Instagram, de las

mismas dos interacciones que se dirigieron al sitio web.

Por cada publicacién realizada se logr6 un alcance, el cual va incrementando

segun los posteos y el movimiento de las actividades continuas de las redes sociales.

Figura90.
Resultados de Instagram

Cualquiera v Alcance v Ultimo af

VNS

Ordenar por més recientes

Fuente: Instagram
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Mientras que, en Facebook correspondiente al contenido inorganico se evidencio
un alcance de 17 usuarios, teniendo mayor énfasis el 20 de julio, y de igual manera
logro una impresion de 14 me gusta para la pagina de Facebook, de igual manera que en
Instagram, segun cada publicacion se obtuvo un alcance distinto, sin embargo los que
mayor alcance lograron son las publicaciones del 19 de julio que es la foto de portada,
donde se encuentra el logotipo de DYAC y de la Universidad del Azuay, seguido del 20
de julio con la publicacién informativa, dado a conocer el concepto de DYAC se

conseguido 10 personas alcanzadas y 12 impresiones.

Figura9dl.
Resultados de Facebook

Publicaciones I DY - -

Fuente: Facebook

Contenido mediante las redes sociales de la Universidad del Azuay

Analizando el alcance de las publicaciones que se obtuvieron al difundir en las
redes correspondientes de la universidad durante la primera semana del mes de agosto
del 2021, se evidencio que en Facebook se logro un alcance de 3.054 personas.

Determinado alcance se obtuvo por las dos publicaciones que fueron posteadas en el
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Facebook de la Universidad del Azuay, la primera tuvo un alcance de 2.147 mil
usuarios y 12 interacciones. La segunda publicacién logro 3.182, es decir tuvo un
incremento del 48%, al igual que las interacciones aument6 en un promedio del 200%.

Figura92.
Alcance de Facebook

0 Es una plataforma de alcance DYAC
nacional e Internacional graclas
DYAC al Convenio Marco de Coopera- DOCUNMIGION Y.
DOCUMENTACION Y cién Cientifica y Tecnolégica con

ARCHIVO CIENTIFICO

distintas universidades de Latino
Ameérica.

mﬁ_-j

4 tathey

Encontrards

libre acceso
Somos a cérporas @
Una plataforma de documentacion de diversas UNIVERSIDAD
y archivos clentificos. disciplinas DEL AZUAY
2147 12 1 +238,3x mas alto 3.182 37 1 +345,3x mas alto

Personas alcanzadas Interacciones Puntuacién de distribucién Personas alcanzadas Interacciones Puntuacién de distribucion

Fuente: Facebook

En el caso de la pagina de Instagram, no se obtuvo la misma eficiencia o
aceptacion puesto que disminuyd su aceptacion por los usuarios, en comparacion con el
contenido organico. Se demostr6 que desde el 01 al 08 de agosto del 2021 se obtuvo 53
cuentas (-33%), 10 son seguidores y 43 no son seguidores, de igual manera se adquirié
12 interacciones (-50%) y Unicamente se logro 5 seguidores més en determinado
periodo. Las interacciones se justifican con los 5 me gusta, 6 veces que se compartieron
las publicaciones y 1 ves que un usuario ha guardado un contenido de interés.
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Figura93.
Alcance de Instagram

& Estadisticas O]

12

Interacciones con el contenido

53

Cuentas alcanzadas

Personalizado v 1 ago. - 8 ago.

24 jul
Resumen de las
estadisticas

Seguidores y no seguidores
; Interacciones con las publicaciones 12

Cuentas alcanzadas
Me gusta

Interacciones con el contenido

Veces guardado

Veces compartido

Tu publico

Total de seguidores

Fuente: Instagram
En conclusién, analizando desde el inicio de la creacion de las cuentas hasta la
primera semana de agosto, se alcanz6 un total de 126 cuentas, 38 interacciones en las 16

publicaciones cargadas y un total de seguidores de 28 personas.

Contenido Pagado

El contenido pagado es diferente del contenido organico, puesto que se debe
invertir en las publicaciones para que logre tener mayor interaccion y alcance segun su
publico objetivo. El contenido pagado se realiz6 desde el 2 al 31 de agosto del 2021, se
efectud nueve anuncios, cinco en Facebook y cuatro en Instagram y tuvieron una

rotacion de dos dias cada uno alcanzando un total de dieciocho dias en actividad.
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Figura94.
Publicidad Pagada

PUBLICIDAD

dyac_uazuay
””""‘“‘ |
IYAC

DOCUMENTACION Y
ARCHIYO CIENTIFICO

¢Ya formas parte
de nosotros?

Ingresa a:

| http//dyacuazuay.edu.ec , !

Mas informacién

QYV

dyac_uazuay ®La Universidad del Azuay te invita a
formar parte de DYAC, que es una plataforma que

A Q ® & @

Fuente: Instagram

Los resultados en Instagram evidenciaron que obtuvo 4.417 cuentas alcanzadas
gracias a los anuncios el 97,8% de las cuentas se consiguieron por las publicidades, de
las cuales se logré 18 seguidores de la red social. Ademas, se alcanz6 5.312
impresiones, incremento las interacciones en un 23% en comparacion con el contenido
organico, del mismo que se subdivide en seis compartidas, se generé un aumento de

“likes” y numero de veces guardados.
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Mientras que la pagina de Facebook ha tenido un alcance de 7433 durante el
periodo de agosto y esto se ha generado gracias a las publicaciones pagadas realizadas
en este mismo mes dando un total de 3700 de alcance pagado y 3900 impresiones es
decir la aceptacion de la pagina ha incrementado en mas del 100%.

Figura9s.
Alcance de Publicidad Pagada en Facebook

Resultados & Exportar w

HAlcance de la pagina de Facebook

7433 ™ 412 mil%

3,0 mil
20l

1.8 mil

4 de ago 8 de ago 12 de aga 16 de ago 20 de age 24 de ago 28 de ago

Tendencias publicitarias 4 -
Alcance pagado Impresiones pagadas
3,7 Mil 1100 3,9 Mil 2 100
2,0 mil
1,5 mil
1,0 mil
500
o
4 de ago 10de ago 16 de ago 22 de ago 28 de ago
2
) /\ /
o

== Ad Account Paid Reach == Ad Account Paid Spend

Fuente: Facebook

También los videos tuvieron un total de reproducciones de 873 durante los 3
segundos, la interaccion con la pagina ha incrementado en un 75%, el alcance de las
publicaciones en un 200%, las visitas y me gusta de la pagina han incrementado en mas

del 100%, en comparacion con el mes de julio y el contenido organico.
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En conclusidn, la aceptacion de DYAC se ha visto reflejada en los registros de la
plataforma, pese a que el plan de comunicacion fue ejecutado en un tiempo limitado se
ha evidenciado 24 usuarios que forman parte DYAC, entre ellos 17 investigadores, 4
administradores y 3 usuarios (Anexos). Sin embargo, el segmento que mayormente se
ha interesado en la pagina web son los investigadores, mismos que son fundamentales
para archivar una mayor cantidad de informacion primaria de investigaciones
ejecutadas, para que puedan hacer uso de determina indagacion de investigacion los
usuarios, para lo cual, segun las evidencias presentadas se tiene que enfocar en
incentivar que los usuarios se registren en DYAC, puesto que existe una minima

cantidad de personas que han iniciado seccién en la plataforma.
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3.3. Plan Comunicacional. Medicion Inicial

3.3.1. Planteamiento de Métricas de Marketing

El plan de comunicacion no solo se basa en disefiarlo y ejecutarlo, para conocer
si realmente los objetivos que se plantearon se cumplieron con eficacia y los recursos
utilizados fueron eficientes, es necesario medir los resultados, aunque se puede ser
eficiente sin ser eficaz y viceversa, sin embargo es importante conocer que una
organizacion para lograr un reconocimiento, posicionamiento de marca, generar
rentabilidad, etc., tienen que tener un equilibrio entre la eficacia y eficiencia, para ello

es importante medir sus resultados y esto se realiza mediante las métricas de marketing.

Segun Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein (2016), una métrica es un sistema de
cuantificacion de caracteristicas o tendencias que utilizan los profesionales para explicar
hallazgos o resultados de campafias 0 eventos, permitiéndoles realizar comparaciones de
los resultados finales en periodos de tiempo o diferentes situaciones. Las métricas son
importantes porque permite evaluar estrategias futuras, influir en el comportamiento del
consumidor, analizar el camino de las campafias, etc. y asi no invertir innecesariamente

en acciones que no genera los rendimientos esperados.

Otros autores determinan a una métrica como una estructura numérica que se
utilizan para evaluar el rendimiento o proceso de una organizacion, mientras que
Dominguez Doncel A (2007), plantea que es “una sistematizacion entre magnitudes que
poseen cierta relacion” ademas estas no se deben examinar solas, sino deben ser
comparadas con otras métricas existentes como las historicas, presupuestadas,
sectoriales, competencia o las estrategias, con el fin de analizar la eficacia, eficiencia 'y

productividad de la organizacion.

Para poder conocer que tan factible fue la ejecucion del plan de comunicacion

para la plataforma DYAC, es necesario el analisis de las métricas de publicidad y
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promocion, y métricas del marketing digital o también denominado métricas online,

correo electronico y moviles.

3.3.1.1. Meétricas Publicitarias

Este tipo de métricas son Utiles para evaluar las estrategias publicitarias
aplicadas en una organizacion, con el objetivo de conocer un nimero exacto de usuarios

que visualizaron determinada publicidad.

a) Impresiones

Esta métrica también se lo identifica como OTS que significa Opportunity 174
osee (oportunidad de ver), hace referencia a la impresion, expresién o nimero de veces
que se ha visualizado un anuncio, generando una estimacion o alcance de la audiencia

que se ha introducido en una publicidad. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016)

Para calcular determinada métrica, Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein (2016),

plantearon una formula:
Impresion (#) = Alcance (#) * Frecuencia promedio (#)

Pero también se puede despejar ciertos factores segun las necesidades, por

ejemplo:

Impresion (#)
Alcance (#)

Frecuencia promedio (#) =

Se obtiene conocer el porcentaje de impresiones por usuario.

o)

Impresion (#
Alcance (#) = P (#)

Frecuencia promedio (#)
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Tiene la finalidad de conocer la cantidad de usuarios que tuvieron la oportunidad

de ver la publicacion.

Por ejemplo:

Analizando la frecuencia promedio que tuvo la red social de DYAC en
Instagram, segun sus estadisticas del analisis de los ultimos treinta dias (agosto) se

obtuvo 10.740 impresiones y un alcance de 9.496.

10.740
8.677

Frecuencia promedio (#) = = 1,2378

La frecuencia promedio nos da a conocer que en Instagram existié 1.2378 veces que los
usuarios tuvieron la oportunidad de veces de ver las publicidades, es decir, cada usuario

visualizo una sola vez un anuncio.

b) Puntos de Bruta de Clasificacion (GRP’s)

Mide el impacto de un anuncio transmitida por los canales tradicionales o
digitales a un determinado publico por un lapso de tiempo y su resultado se representa
en porcentaje. La férmula GRP’s: (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Puntos de calificacion brutos (GRPS) (%) = Alcance (%) * Frecuencia promedio (#)

Impresion (#)
*
Poblacion definida (#)

Puntos de calificaciéon brutos (GRPS)(%) = 100

Para conocer el impacto que tuvo un anuncio en Instagram, se calcula con el dato de la
frecuencia promedio 1,2378 y el alcance 7% mas en comparacion con el mes de julio.
Dando un total del 8.66%, entonces la publicidad de un anuncio en Instagram tuvo un
8.66% de alcance.
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c) Costo por cada mil impresiones (CPM)

El CPM analiza el indicador del rendimiento futuro, es decir la eficiencia
relativa de las camparfias publicitarias frente a los medios de comunicacion utilizados,
con el proposito de evaluar y comparar los costos por mil impresiones en la
planificacion y ejecucion de las campafias publicitarias actuales y anteriores. (Bendle,
Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

(CPM) ($) = Costo publicitario ($)

Impresiones generadas (# en miles)

CPM es una medida que se lo representa en ddlares ($), y se calcula dividiendo

el costo publicitario por las impresiones en miles.

Por ejemplo:

Analizando de la misma manera la red social Instagram, conociendo que se genero

publicidad pagada de $8 y se obtuvo un total de 10.740 impresiones

8 (%)

(CPM)($) = 10.740 (# en miles) -

7.45

Entonces, conociendo que es una métrica para evaluar la eficiencia de un anuncio o
compafia se puede determinar que por cada mil impresiones tiene un costo de $7.45, es
decir que por cada impresién tiene un costo menor a un centavo (0.008), por lo que es

eficiente los anuncios.

d) Alcance Neto

La métrica de alcance neta o también Ilamada alcance de frecuencia, mide la
cantidad o porcentaje de usuarios exhibidos a una publicidad, es decir, se conocera el
numero de veces 0 propagacion de un anuncio a través de un publico objetivo. (Bendle,
Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).
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Impresiones (#) = Alcance (#) * Frecuencia (#)

Es importante evaluar el alcance y frecuencia de una campafa publicitaria ya
que sirven para ajustar el disefio y ejecucion de un plan publicitario a los medios
correspondientes con las estrategias adecuadas, puesto que al tener un alto alcance y una
frecuencia baja el anuncio puede perderse en el entorno, mientras que un bajo alcance y
una frecuencia alta se obtiene un exceso de audiencias y las demas publicidades pueden

pasar desapercibidas.

Cabe recalcar que el alcance cuando es representada en porcentaje (impresiones
totales %) se llaman GRP’s, y la frecuencia se identifica como el promedio (#) de

visualizaciones que tuvo un anuncio. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016)

e) Funciones de respuestas de la frecuencia

Es otra medida que ayuda a conocer el valor de la frecuencia o efectividad de los
anuncios, estas se subdividen en tres tipos de repuestas que son: las lineales que hacen
referencia a aquellas personas que reaccionan continuamente e inmediato a un anuncio,
mientras que la curva de aprendizaje identifica a personas que se al inicio de una
publicidad se demoran en generar una reaccion, luego interaccionan con mayor rapidez
y al ultimo su respuesta es escasa. Por ultimo, la respuesta umbral son interacciones o
respuestas con poco interés hasta lograr un interés critico, elevando su interés en el
anuncio de determinada marca y organizacion. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein,
2016).
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Figura96.
Respuestas de Frecuencia

Lineal Curva de aprendizaje Umbral

Fuente: (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016)

Respuesta Lineal (1) = Frecuencia (#) * Efectividad por exposicion
Respuesta umbral (1) = (Frecuencia (#) > Umbral (#), 1, 0)

La férmula de la respuesta umbral determina que es la campafa es efectiva al
100% si la frecuencia es mayor o igual, mientras que si es menor o igual carece de

efecto.

Esta medida, tedricamente no se le identifica como una métrica de marketing,
sin embargo, es de gran utilidad para conocer la frecuencia publicitaria de la ejecucion
de las campanas y los medios manejados, evaluar de manera correcta los tiempos,
espacios y medios en los que se debe colocar un anuncio y se difunda eficientemente,
sin tener altos costos en las impresiones. Esta medida de identifica en dolares o
unidades. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Determinada métrica no puede ser calculada, porque al estar ejecutado en un
tiempo reducido no se puede visualizar de manera efectiva y eficiente su sesgacion y
conocer la frecuencia de respuesta de los usuarios ante una publicacion, puesto que lo

mas recomendable es que esta métrica sea evaluada cada trimestre o semestre.
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f) Participacion de la voz (SOV)

El SOV sirve para dar a conocer la estimacion de la exposicion publicitaria de
una marca o producto especifico frente a la competencia, se puede medir en simbolos de
ddlares o unidades a través de los GRP’s. Es decir, mide el nivel de fuerza de un

anuncio en el entorno comercial. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Existen dos maneras de calcular, la clasica:

Publicidad de marca ($ | #)

0, =
SOV (%) Publicidad total del mercado ($ | #)

La cuota de voz se calcula en dividir la inversion de publicidad de la marca ($)

por la inversion total de publicidad del mercado.

Otra forma de calcularlo es mediante los GRP’s de la marca o productos de la

empresa y del mercado en general.

GRP’s de la marca
SOV =

GRP’s de todas marcas del mercado

De igual manera que la anterior métrica, no puede ser evaluada porque se debe conocer
el valor de la publicidad generada por las otras plataformas similares, o las que forman
parte del convenio, informacion que se obtiene mediante aplicaciones pagadas como
similar web, SEMrush o Ahrefs, que son plataformas que pueden medir hasta el nivel de
alcance o tréfico generado en la plataforma, sin embargo estos datos pueden tener un

rango de error por lo que no genera un dato real o seguro en su totalidad.
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3.3.1.2. Meétricas de Marketing Digital

a) Vistas por pagina

La métrica vista por pagina, también son identificadas como impresiones y
como se detallé en el 3.3.1.1 en la métrica impresion se establecié que eran nimero de
oportunidades o visualizaciones que tuvo una publicacion. Las vistas por pagina hacen
referencia a las visualizaciones realizadas a todas aquellas publicaciones o publicidades
de una marca, empresa o producto especifico y que tiene enlazados un URL que les
redirecciona a un sitio web de determinada marca, con el fin incrementar el trafico y
actividad de la pagina web y luego estas pueden ser analizadas y evaluadas. (Bendle,
Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Es importante mencionar que las visitas de las plataformas digitales pueden
verse afectadas por el disefio del sitio web, organizacion, colores, logotipos,
informacion, idioma, entre otros aspectos importantes para atraer usuarios. Por lo que la
publicidad o post al estar vinculado con el url no significa que va a tener al cien por
ciento una visita de un espectador y que este va a hacer uso del mismo. (Bendle, Farris,
Pfeifer & Reibstein, 2016).

Segun Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, (2016) determinan que las visitas por
paginas son un recuento de las de la cantidad de archivos que se entregan a los
espectadores en un sitio web, es decir, que no es importante Gnicamente el nimero de
visitas sino también la cantidad de archivos que se encuentren dentro de la web y para

ellos, existe una formula para obtener cierto dato:

Vistas (#) = Paginas vistas (#) * Archivos en la pagina.

De igual manera, para calcular las paginas vistas:

Vistas

Pagi istas (#) =
aginas vistas (#) Archivos en la pagina
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Como por ejemplo una pagina web muestra 10 archivos por pagina y genera
100,000 péaginas visitadas se obtendria un total de 1°000,000 de vistas, pero en el caso
de péginas vistas planteando que existe un sitio web con 50,000 visitas y que tiene 8

archivos en cada pégina éste tendria un total de 6,250 paginas visitadas.

En este caso, se plantea un ejemplo hipotético, puesto que no se puede realizar mediante
datos reales de la plataforma DYAC, ya que, para conocer el nimero de visitas
generadas se lo realiza mediante “cookies”, o alguna otra herramienta que nos ayuda
obtener informacidn de los usuarios que ingresan ya sea por interés real o inicamente

curiosidad.

b) Tiempo de visualizacién de Rich media y tasa de interaccion

El rich media hace referencia a todos los medios de comunicacion de interaccion
logrando una mayor participacion con los usuarios, como las redes sociales y no
unicamente vallas, banners, medios tradicionales. El tiempo de visualizacién de medios
de comunicacion es Util para controlar el tiempo de los anuncios generan la llamar la
atencion de los clientes potenciales, ademas para hacer un seguimiento y evaluar la
efectividad de la publicidad de marca o producto. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein,
2016).

Tiempo medio de visualizacion de Rich Media (#)
_ Tiempo total de visualizacion de Rich Media (#)

Total de impresiones de Rich Media (#)

Ademas, existe otra formula para medir el porcentaje de interaccion, que sirve
para conocer el éxito de un anuncio, conociendo las impresiones que se obtuvieron por

las interacciones de los usuarios. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Tasa de interaccion de Rich Media (%)
_ Total de impresiones de Rich Media con interacciones (#)

Total de impresiones de Rich Media (#)
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Al utilizar las métricas de rich media se monitorean a los clientes potenciales
que participan en un anuncio o solamente lo visualizan, cabe recalcar que las medidas
de los medios de comunicacion se identifican como métricas de interaccion y son muy
similares a las métricas de publicidad. Un cliente potencial que participa en una
publicacion genera una interaccion, respuesta, una compra o redireccionandose a un
sitio web. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Por ejemplo:

En el anuncio creado del video de presentacion de la plataforma DYAC, fue uno de los
que tuvieron mejor alcance con 3.739 mil, un total de interacciones 1.7 mil y las
impresiones de 3.926 (Anexo 4)

1.700
Tasa de interaccioén de Rich Media (%) = 3926 0.4330 * 100 = 43.30%

Entonces, se establece que determinado anuncio tuvo una tasa de interaccion de
43,30% es decir, el anuncio el 43.30% de los posibles clientes potenciales interactuaron
con el video, ya sea que vieron repetitivamente el video, hicieron clic o simplemente
pasaron el mouse por el anuncio, ademas se puede determinar fue exitoso puesto que se
aproxima a la mitad, a pesar de que mas de la mitad de las impresiones totales no tuvieron

interaccion.

c) Tasade clics

Es una métrica que determina el porcentaje o proporcién de impresiones que una
persona realiza en un anuncio redireccionandole a otra pagina web, es decir generando

un paso a la conversion de una web. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Clics (#)

Tasa de clics (%) = Impresiones (#)

Por ejemplo:
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Analizando nuevamente en mismo anuncio que en la anterior métrica, aun
teniendo un total de impresiones de 3.926 y de estas el 43.30% son interacciones

exitosas, sin embargo, Unicamente existieron 31 clic en el enlace. (Anexo 5)

31
[ 0, = —_— = = 0,
Tasa de clics (%) 3976 0.0078 * 100 = 0.78%

En definitiva, menos del uno por ciento de las impresiones generadas por los
usuarios que obtuvo un redireccionamiento de la plataforma DY AC, evidenciado que la

actividad tiende a ser bajo con la cantidad de impresiones generadas.

d) Costo por clic

Segun Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, (2016) planteo que el costo por clic
mide el costo promedio de las impresiones generadas por el publico objetivo, ademas
son identificadas como métricas para evaluar la eficiencia de la publicidad realizadas en
internet. En el marketing esta métrica mide la rentabilidad y tiene varias formas de

automatizarse:

Costo de publicidad ($)
Numero de impresiones (#)

Costo por impresion ($) =

El costo por impresién mide el costo en délares de que un cliente visualice un

anuncio.

Costo de publicidad ($)
Numero de impresiones en miles (#)

CPM ($) =

CPM es muy igual al costo por impresion, pero esta se plantea por impresiones

en miles.

Costo de publicidad ($)
Numero de clics (#)

Costo por clic ($) =
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Costo por clic es una medida que muestra el promedio invertido para hacer clic

€n un anuncio.

Costo de publicidad ($)
Pedidos (#)

Costo de pedidos ($) =

Costo de pedido mide el costo para obtener un pedido. Si las empresas venden
un producto o servicio y su publicidad tiene el fin de aumentar las ventas, esta métrica

es la adecuada para analizar la métrica de marketing.

El costo por clic en realidad es un indicador que en la red social de Facebook ya
nos presenta (Anexo 5), puesto que no es necesario calcularlo. Pero el costo por impresion

es de < 0,01 centavo.

e) Visita, visitadores y abandono

Las visitas, visitadores y abandono de los sitios webs son métricas muy utilices
y parte de las métricas de marketing digital que sirven para conocer el comportamiento
de las personas frente a un sitio web. Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, (2016),

establece lo siguiente:
e Visita:

También Ilamada seccidn, es el nimero de veces gque se ha ingresado a un sitio

web, y este sirve para conocer el trafico de una audiencia dentro de una pagina web.

e Visitadores:

El nimero de visitadores Unicos que realizan la visita en un sitio web en un
determinado periodo. Los registros se van dando segun como se realizé la visita, es
decir, si un visitador ingresa a una pagina web tres veces a la semana, se registrara tres

visitas de un visitante de determina semana. Es util para analizar y evaluar el tipo de
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trafico que se ha obtenido en un sitio web por seguidores leales o visitadores

esporédicos, permitiendo medir el alcance de un sitio web.

e Abandono:

Se refiere a aquellos usuarios que no realizan una compra o el uso de ciertos
servicios, es decir, son los articulos que se quedan en los carritos de compra o la
seleccion de favoritos. Esta medida se relacion con el nimero de carritos de compras

gue no culminaron con una compra y su totalidad.

carros no completados (#)

Tasa de aband %) =
asa de abandono (%) cestas de clientes 3D iniciadas (#)

Las visitas se puede realizar un analisis con la plataforma de Google analytics, y
las visitas pueden ser realizadas méas de una vez, y a una 0 mas paginas webs. Las
visitas y visitadores se miden por igual, y mediante las cookies es una herramienta que
sirve para rastrear clientes leales u ocasionales, sin embargo, la métrica no es exacta, ni

precisa al cien por ciento. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Para ello, es indispensable calcular la tasa de conversion que evalla el

porcentaje de las visitas que generaron una venta.

Numero de consumidores que compran (#)

Tasa de conversion (%) = Numero de visitantes (#)

Las métricas de visita, visitadores y abandono a pesar de que hacen en paginas
web que venden productos, si se puede realizar un analisis de los usuarios que solicitan
un permiso para determinados documentos y sin embargo no hacen uso, por lo que serian
usuarios que no completaron su visita y unicamente se generd un abandono. Esta métrica
actualmente no se puede calcular por el tiempo limitado y porque para analizarlo
eficientemente se necesita de otras herramientas digitales que determinen ciertos datos o

informacion.
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f) Tasa de Rebote, (sitio web)

La métrica de tasa de rebote mide la eficacia del sitio web, que tiene el fin de
incentivar a los usuarios a ingresar al inicio de una plataforma digital, y como resultado
se obtiene la fraccion de visitadores que vieron una sola pagina, es decir, es un
indicador que muestra la relevancia del sitio web para crear interés de los usuarios que

visitan y se representa en porcentaje. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Visitas que acceden solo a una pagina (#)
Tasa de rebote (%) =

Visitas totales al sitio web (#)

g) Métricas de medios sociales.

Este tipo de métricas hace referencia a todos los seguidores, amigos o
simpatizantes que se ha logrado por creacién y publicacion de algun tipo de contenido
en las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, WhatsApp,
YouTube en la actualidad otras aplicaciones como Tik Tok, Snapchat y Telegram, la
interaccidn o cantidad de seguidores determina el nimero de usuarios que se integraron
a una red sociales creada por una marca u organizacién. Ahora es importante mencionar
que no por tener un nimero alto de amigos significa que la empresa se encuentra bien
posiciona a nivel nacional o internacional, para ello las organizaciones deben plantear
estrategias adecuadas segun el segmento o tipos de consumidores que desean atraer y
retener logrando que tengan una retroalimentacién de los mismos y, por ende, ganancias

para la empresa.

Otra métrica importante son los me gusta que los usuarios dan a una publicacién
de un sitio web o red social, con esta se logra entender la interaccion o cuanto llamo la
atencion de los usuarios. Mientras mas me gusta obtiene un post, se vuelve mas

viralizado por otros usuarios. (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2016).

Me gusta (#)
Nuamero de personas que favorecen una publicacién en una red social

- pagina (#)
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Tener muchos amigos y me gusta, no significa tener muchos clientes que
adquieren sus productos o servicios, sin embargo, tiene puntos favorables como generar
mayor confianza e identificacion de la marca por los usuarios. También se puede

calcular el costo por amigo en las redes sociales.

Costos totales para proporcionar presencia en las redes sociales ($)

Cost [ =
osto por amigo ($) Numero de amigos (#)

Por ejemplo, en el caso de Instagram, conociendo que se invirtio $8 dolares en
publicidad pagada y tienen un total de 53 seguidores o amigos, quiere decir que el costo

por amigos es de 0.15 centavos.

h) Descargas

Las descargas son un indicador que se evalla la cantidad de veces que un
archivo fue descargado, pero no el nimero de usuarios que descargaron determinado
archivo o coleccion, se puede evaluar el inicio de una descarga, pero no han sido

culminadas.

Descargas (#) = Numero de veces que se descarga una aplicacion o archivo se descarga
(#).

Este tipo de métrica sirve para analizar el recuento de las descargas realizadas en

un sitio web, aplicacion o cualquier dispositivo

i) Meétricas de Correo Electronico

Las métricas de correo electronico evaltan las respuestas o interaccion que los
usuarios efecttan al momento de abrir un e-mail, y dar clic en un enlace que se

encuentre adjuntado en el mensaje difundido.

e Tasa de apertura de correo electronico:
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Correos electrénicos abiertos (#)

Tasa de apertura de correo electronico (%) = —
P (%) Correos electrénicos entregados (#)

La tasa de apertura de e-mail da a conocer el porcentaje de correos que fueron
abiertos, este tipo de indicadores son muy similares a las métricas que monitorean el

sitio web. Ademas, existen distintos otros tipos de métricas de e-mail:

e Tasa de clics de correo electrénico:

Correos electrénicos en los que se hizo clic (#)

Tasa de clics de correo electronico (%) = Correos electronicos entregados (#)

Es la proporcion evidenciada de los clics realizadas por medio del correo

electroénico.

e Tasa de suscripcién cancelada del e-mail:

Solicitudes de cancelacién de suscripcion (#)

Tasa de cancelacion de suscripcién de e —mail (%) = Total de suscriptores al comienzo del periodo (#)

Determina el porcentaje de una lista de suscriptores de correo electrénico que se

descartan en un periodo especifico.

Para realizar un control de las métricas de e-mail, es sumamente necesario
utilizar herramientas que sean creadas o desarrolladas para acceder a informacion sobre
la cantidad de correos que fueron abiertos, cuantos usuarios dieron clic al enlace
colocado en el mensaje difundido, el tiempo y veces que se abri6 el mensaje y las
personas que abandonaron la suscripcion del correo electronico. Para ello, posibles
herramientas Utiles Sidekick — Hubstop, Mailtrack For Gmail o también bananatag, que
ademas se ayudar a analizar el indicador de correos, se puede analizar el sitio web inicialmente

en la plataforma Sidekic, pero para acceder a toda la informacion se tiene que realizar un pago

mensual.
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CONCLUSION

Al culminar con el trabajo de titulacién, se concluye lo siguiente:

Inicialmente el objetivo general se ha cumplido a cabalidad, puesto que su
disefio y ejecucion del plan de comunicacion para la plataforma DYAC se ha
realizado de manera eficiente con la informacion obtenida de las encuestas,
entrevistas y grupos focales se determiné los aspectos mas relevantes, medios de
comunicacion masivos seleccionados para las debidas publicaciones, y tiempo

determinado segun el cronograma de actividades.

También segun las encuestas realizadas se ha determinado que la terminologia
correcta para DYAC, es plataforma y no aplicacion determinando que una
plataforma hace referencia a un sitio web o una pagina digital que es utilizada
mediante una computadora, mientras que una aplicacion o también denominada
app, se utilizan desde un movil y esta es descargada desde otra aplicacion

correspondiente a tipo de sistema segun el dispositivo movil.

Otro aspecto importante, es que la mayoria de usuarios en especial la comunidad
universitaria tiene toda la disponibilidad de utilizar la plataforma DYAC pues
consideran que el contenido de productos de investigaciones realizadas que se
encontraran archivadas dentro del sitio web seran de gran utilidad y contribuiran
en la elaboracion de los proyectos o trabajos académicos e investigativos. Sin
embargo, no estan dispuestos a generar un pago por la utilizacion de la misma,
por lo que es importante mantenerlo como un sitio web de facil acceso y
gratuito, puesto que en caso de generar un costo monetario muchos de los
usuarios preferiran utilizar otras webs como Dialnet, Scopus e inclusive Google

académico para obtener informacion.

De igual manera se obtuvo respuestas de los docentes e investigadores que

estarian dispuestos a formar parte de DYAC, cargar todos sus registros de
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investigacion, pero con la Unica condicion de que los archivos o documentos
cargados en la plataforma al momento de ser utilizados por los estudiantes o
usuarios en general sean citados o pidan una autorizacion para poder obtener

dicha informacion.

El plan de comunicacién para DYAC se enfocd en difundir la existencia de la
plataforma mediante las redes sociales que son identificadas como medios de
comunicacion masivos y de interaccion en este caso Facebook e Instagram en
donde se evidencio que existié una aceptacion por los usuarios. Las redes
sociales mencionadas fueron un canal indispensable para generar un
conocimiento y redireccionamiento a la plataforma DY AC, obteniendo asi un
trafico de usuarios y registros de investigadores, pese al tiempo limitado de la

aplicacion del plan comunicacional.

Ademas, se determino que fue eficiente y eficaz la aplicacion de las estrategias
planteadas, porque al analizar las métricas de marketing con los datos
alcanzados por las publicaciones organicas y pagadas en las redes
correspondientes el alcance, interacciones, impresiones y la actividad en el
redireccionamiento a la plataforma DYAC, se encuentran dentro del rango de
costos de acciones por cada usuario. Sin embargo, se evidencid que existe mayor

trafico y actividad de los usuarios en Facebook, que en Instagram.
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RECOMENDACION

Es recomendable que la actividad en Facebook e Instagram se mantenga
continuamente puesto que las redes sociales se mantengan activas generando por
un periodo de tiempo mas largo los usuarios e investigadores interaccionen con

la plataforma.

Otra recomendacion importante es que después de un periodo de tiempo los
resultados obtenidos por las redes sociales sean evaluadas mediante indicadores
de marketing, es decir, es recomendable medir los resultados de las acciones
realizadas en el plan de comunicacion dos veces al afio con el fin de conocer qué

tan efectivas y eficientes son las estrategias ejecutadas para DYAC.

Es primordial y sumamente importante que se realice el lanzamiento oficial de la
plataforma DY AC, dando a conocer cuales son los beneficios, atributos, su
forma de utilizar o ingresar a la plataforma, y el convenio que se formé de la

Universidad del Azuay con otras universidades de América Latina.

El plan estratégico de comunicacion tiene que ser renovado como minimo cada 3
afios 0 maximo 5 afios, claramente esto dependera de la situacion o cambios que
se generen en el mercado o lugar donde se estad implementando determinado

plan.

Es factible crear manuales de uso de la plataforma DYAC vy estas cargarlas a las

redes sociales mediante un documento textual o contenido mediante un video.

Al ser indispensable realizar un analisis de los indicadores segun los resultados
obtenidos por la aplicacion del plan, es necesario la implementacion de otra
herramientas digitales para poder evaluar satisfactoriamente los datos reales del
trafico de usuarios en la plataforma, el nimero de usuarios que aceptaron y
abrieron el correo electronico emitido por el e-mail oficial de DYAC, conocer

cuantos usuarios ingresaron a ver las colecciones, cuantos abandonaron, e
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inclusive la calificacion dada por los consumidores al sitio web, es
recomendable invertir en herramientas digitales que sirven para detallar la
informacion requerida, para ello se tiene que generar un valor monetario

mensual u anual.



193

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

IES Vicente Nufiez. (2015). Lengua castellana y Literatura- 2° Bach. Junta de

Andalucia. http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-

tic/14700390/helvia/sitio/upload/ TEMA_1 EL_LENGUAJE_Y_LA_COMUNI

CACION.pdf

Real Academia Espafiola. (2020). Comunicacién. En Diccionario Lengua Espariola

(23.2 ed.). https://dle.rae.es/comunicaci%C3%B3n

Real Academia Espafola. (2020). Comunicar. En Diccionario Lengua Espafiola (23.2

ed.). https://dle.rae.es/comunicar.

Real Academia Espafiola. (2020). Mensaje. En Diccionario Lengua Espafiola (23.2 ed.).

https://dle.rae.es/mensaje

Real Academia Espafiola. (2020). Contexto. En Diccionario de la lengua espafiola (23.2

ed.). https://dle.rae.es/contexto

Real Academia Espafiola. (2020). Ubicuo. En Diccionario Lengua Espafola (23.2 ed.).

https://dle.rae.es/ubicuo

Raffino, M. (2020, 21 julio). Medios Masivos de Comunicacién. Concepto.de.

https://concepto.de/medios-masivos-de-comunicacion/ (06/04/2021)


http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/14700390/helvia/sitio/upload/TEMA_1_EL_LENGUAJE_Y_LA_COMUNICACION.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/14700390/helvia/sitio/upload/TEMA_1_EL_LENGUAJE_Y_LA_COMUNICACION.pdf
http://www.juntadeandalucia.es/averroes/centros-tic/14700390/helvia/sitio/upload/TEMA_1_EL_LENGUAJE_Y_LA_COMUNICACION.pdf
https://dle.rae.es/comunicaci%C3%B3n
https://dle.rae.es/comunicar
https://dle.rae.es/mensaje
https://dle.rae.es/contexto
https://dle.rae.es/ubicuo

194

Santos, D. (2012). Fundamentos de la Comunicacion (1.2 ed.). Eduardo Duran

Valdivieso.

Dykinson. (2007). Manual de Comunicacion. Guia para gestionar el conocimiento, la
informacion y las relaciones humana en empresas y organizaciones (2.2 ed.).

Dykinson S.L.

Traverso, P. A., Flores, B. G., & Palacios Bauz, I. R. (2017). La comunicacion efectiva

como elemento de éxito en los negocios (1.2 ed.). Universidad ECOTEC.

Segarra, S., & Aced, C. (2018, 1 diciembre). El rol de la comunicacion interna ante los
desafios de la digitalizacién. Comunicacién Papers — Alfabetizacion Media y
Estudios de Género, 7.

https://www.researchgate.net/publication/330245271 El rol de la comunicaci

on interna ante los desafios de la digitalizacion

Vifies, V., & Gauchi, J. (2015, febrero). El Plan Estratégico De Comunicacion.
Estructura y Funciones. Razon y Palabra.

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N88/Varia/46 VinesGauchi V88.pdf

CIESPAL. (2006). Comunicacion organizacional, cultura y gestion para el cambio (1.2

ed., Vol. 1). CIESPAL.


https://www.researchgate.net/publication/330245271_El_rol_de_la_comunicacion_interna_ante_los_desafios_de_la_digitalizacion
https://www.researchgate.net/publication/330245271_El_rol_de_la_comunicacion_interna_ante_los_desafios_de_la_digitalizacion
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N88/Varia/46_VinesGauchi_V88.pdf

195

Freeman, R. E. (2010). Strategic Management. En The Stakeholder Approach (pp. 24—

27). Cambridge University Press.

Gutiérrez, P. (2016, diciembre). Plan de comunicacion interno y externo para la
‘Secretaria del Buen Vivir” (N.° 1). Universidad San Francisco de Quito. USFQ.

https://repositorio.usfg.edu.ec/bitstream/23000/6136/1/128885.pdf

Fajardo, G. C. (2016). Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional. Ejes de la
comunicacion «Guia de conceptos y saberes» [Libro electrénico]. En A. M.
Nivia (Ed.), Evolucion de las relaciones pablicas (1.2 ed., pp. 11-25). Fundacion
Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano.

https://www.utadeo.edu.co/files/node/publication/field attached file/pdf-

relaciones publicas - web-16 0.pdf

Aced, C. (2013). Relaciones Publicas 2.0 (1.2 ed.) [Libro electronico]. Editorial UOC.

http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/111306/6/97884902999

51.pdf


https://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/6136/1/128885.pdf
https://www.utadeo.edu.co/files/node/publication/field_attached_file/pdf-relaciones_publicas_-_web-16_0.pdf
https://www.utadeo.edu.co/files/node/publication/field_attached_file/pdf-relaciones_publicas_-_web-16_0.pdf
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/111306/6/9788490299951.pdf
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/111306/6/9788490299951.pdf

196

Castillo Esparcia, A. (2010). Introduccion a las Relaciones Publicas [Libro
electronico]. Instituto de Investigacion en Relaciones Pablicas (1IRP).

https://www.uma.es/media/files/libropr 1.pdf

Cortés Gonzales, A. (2011, abril). La Publicidad Institucional en Espafia. Una década en
perspectiva. Razon y Palabra, 75.

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia 75/varia2parte/17 Cortes V75.

pdf

Hernandez Fernandez, A. (2013). La generacion multitasking y la publicidad
interactiva (1.2 ed.). Area de Innovacion y Desarrollo.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=660204

TIC. (2021, 26 abril). Digital trends in the Americas region 2021. International
Telecommunication Union.

https://www.itu.int/en/myitu/Publications/2021/04/26/09/33/Digital-trends-in-

the-Americas-region-2021

Altamirano, V. (2018). Recursos para la gestion de la comunicacion online.

Academia.Edu.


https://www.uma.es/media/files/libropr_1.pdf
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/varia2parte/17_Cortes_V75.pdf
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/varia2parte/17_Cortes_V75.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=660204
https://www.itu.int/en/myitu/Publications/2021/04/26/09/33/Digital-trends-in-the-Americas-region-2021
https://www.itu.int/en/myitu/Publications/2021/04/26/09/33/Digital-trends-in-the-Americas-region-2021

197

https://www.academia.edu/38179827/Recursos para la gestio n de la comuni

cacio n online

Wingu. (2014, mayo). Comunicacién Online y Redes Sociales en tu ONG (N.° 1).

Wingu. Tecnologia sin fines de lucro. http://manualdecomunicacion.org/wp-

content/uploads/2017/12/Manual-Comunicar-en-Redes-Sociales-para-tu-ONG-

2014.pdf

Ojeda Gonzélez, S. (2016, agosto). Estrategias de comunicacion Online y Offline:
Analisis y recomendaciones para la empresa OPERCADIZ. Universidad de

Cadiz. https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/Sandra-

Ojeda-Gonzalez.pdf

Crespo Pereira, V., Vaca Tapia, A., & Martinez Fernandez, V. (2021, abril). Los efectos
del COVID19 en la television ecuatoriana analdgica y la WebTV: Oportunidad
para establecer modelos de marketing relacional con la audiencia. Razén y
Palabra, 24.

https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/1701/1506

Angulo Moncayo, N. (2017). Estrategias de comunicacion online y offline, para
audiencias diversificadas. Academia.Edu.

https://www.academia.edu/35958874/Estrategias de comunicaci%C3%B3n on

line v offline para audiencias diversificadas



https://www.academia.edu/38179827/Recursos_para_la_gestio_n_de_la_comunicacio_n_online
https://www.academia.edu/38179827/Recursos_para_la_gestio_n_de_la_comunicacio_n_online
http://manualdecomunicacion.org/wp-content/uploads/2017/12/Manual-Comunicar-en-Redes-Sociales-para-tu-ONG-2014.pdf
http://manualdecomunicacion.org/wp-content/uploads/2017/12/Manual-Comunicar-en-Redes-Sociales-para-tu-ONG-2014.pdf
http://manualdecomunicacion.org/wp-content/uploads/2017/12/Manual-Comunicar-en-Redes-Sociales-para-tu-ONG-2014.pdf
https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/Sandra-Ojeda-Gonzalez.pdf
https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/Sandra-Ojeda-Gonzalez.pdf
https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/1701/1506
https://www.academia.edu/35958874/Estrategias_de_comunicaci%C3%B3n_online_y_offline_para_audiencias_diversificadas
https://www.academia.edu/35958874/Estrategias_de_comunicaci%C3%B3n_online_y_offline_para_audiencias_diversificadas

198

Portilla Garcia, P. (2014). Plan estratégico de comunicacion interna para una
institucion descentralizada del gobierno. (N.° 1). Universidad Rafael Landivar.

http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/05/68/Portilla-Paola.pdf

Beltran, J. (2005). Indicadores de Gestion. Herramientas para lograr la competitividad
(2.2 ed.) [Libro electronico]. 3R Editores.

https://www.economicas.unsa.edu.ar/afinan/informacion general/book/manual i

ndicadores.pdf

Laboratorio de Documentacidn de Investigacion Linguistica y Antropologia CAICYT-
CONICET. (2021). Repositorio Digital Archivo DILA. DILA.

http://www.caicyt-conicet.gov.ar/dila/

The Archive of the Indigenous Languages of Latin America (AILLA). (2021). The
Archive of the Indigenous Languages of Latin America (AILLA). AILLA.

https://ailla.utexas.org/es

Repositorio Institucional CONICET Digital. (2021). Repositorio Institucional CONICET
Digital. CONICET. Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas.

https://ri.conicet.gov.ar/

Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana. (2021). Instituto de

Investigaciones de la Amazonia Peruana - ¢ Qué hacemos? Gobierno del Peru.


http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/05/68/Portilla-Paola.pdf
https://www.economicas.unsa.edu.ar/afinan/informacion_general/book/manual_indicadores.pdf
https://www.economicas.unsa.edu.ar/afinan/informacion_general/book/manual_indicadores.pdf
http://www.caicyt-conicet.gov.ar/dila/
https://ailla.utexas.org/es
https://ri.conicet.gov.ar/

199

https://www.gob.pe/4195-instituto-de-investigaciones-de-la-amazonia-peruana-

gue-hacemos

Repositorio Institucional del 11AP. (2021). Repositorio Institucional del 1IAP: Pagina

de inicio. http://repositorio.iiap.org.pe/

Repositorio Institucional de la PUCP. (2021). Dspace Home. PUCP.

http://repositorio.pucp.edu.pe/index/

Repositorio Académico de la Universidad de Chile. (2021). Repositorio Académico —

Universidad de Chile. http://repositorio.uchile.cl/

Editorial de la Universidad Nacional de Formosa. (2021). Editorial de la Universidad

Nacional de Formosa. https://edunaf.wordpress.com/

Revista Estudios Paraguayos (CEADUC-UC). (2021). REVISTA ESTUDIOS
PARAGUAYQOS (CEADUC-UC).

https://epy.dreamhosters.com/index.php/RESPY/index

BIREME. (2021). Organizacién Panamericana de la Salud. Recuperado 14 de junio de

2021, de https://www.paho.org/es/bireme

SCIELO. (2021). Scientific Electronic Library Online. Recuperado 14 de junio de 2021,

de https://scielo.org/es



https://www.gob.pe/4195-instituto-de-investigaciones-de-la-amazonia-peruana-que-hacemos
https://www.gob.pe/4195-instituto-de-investigaciones-de-la-amazonia-peruana-que-hacemos
http://repositorio.iiap.org.pe/
http://repositorio.pucp.edu.pe/index/
http://repositorio.uchile.cl/
https://edunaf.wordpress.com/
https://epy.dreamhosters.com/index.php/RESPY/index
https://www.paho.org/es/bireme
https://scielo.org/es

200

Scopus Preview. (2021). Scopus Preview. Recuperado 14 de junio de 2021, de

https://www.scopus.com/

Pérez Hernandez, M. C. (2002). Explotacion de los corpora textuales informatizados
para la creacion de bases de datos terminoldgicas basadas en el conocimiento.

RedIRIS, 18. http://elies.rediris.es/elies18/23.html

Farris, P. W., Bendle, N. T., Pfeifer, P. E., & Reibstein, D. J. (2016). Marketing Metrics

(3.2 ed.). Pearson Education.

Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola & Real Academia Espafiola. (2021).

Corpus. En Diccionario de la Lengua Espafiola (23.2 ed.). https://dle.rae.es/

Fedor Simon, J. (2016). La Comunicacion. Scielo.

http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci arttext&pid=S1316-

71382016000300002&Ing=es&tlng=es.

Verdugo, P. (2020). Linguistica de la documentacion, red de archivos investigativos.

Parte I1: Plan comunicacional. Universidad del Azuay.

Verdugo, P. (2020%). Comunicaciones Integradas de Marketing para la difusion de la
plataforma web: Documentacion y Archivo Cientifico (DYAC). Universidad del

Azuay.


https://www.scopus.com/
http://elies.rediris.es/elies18/23.html
https://dle.rae.es/
http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1316-71382016000300002&lng=es&tlng=es
http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1316-71382016000300002&lng=es&tlng=es

201

Saab, A. A. (2015). El plan estratégico de comunicacién (Manuales). Editorial UOC,

S.L.



202

ANEXOS
Anexo N°1

Ingreso de Investigadores

Michelie Tamay Campouerde ~

Usuarios [+ | = e

Vasanda 175 17 slomanios
'] n
vestga w
< g e Freiszgaon /B
a TwsaTgion o/ 0
U e G mle Chics Cantrara s Sha ey mch Frmasmaiar e /8
erink L= Inwazigato -
Sl Emeen Cresmo Mamines e %
o rcng Tl s B
. - o Ineasrigadon P
za Ireasgads ’
&) Camporerde grd0 #
C aaina Qenzilar Cabrars [ER -
=) Ganza Cabe Iwestigado &/ m
miz Drakmna ¥ s i
3 FE I /B
4 LGt Eulaiia Cabvera e ]
an Ca I o 8
1 L o Ipearigadon s



203

Anexo N° 2

Ingreso de Usuarios

Michelle Tamay Campoverde

Usuarios « negesa

Nombre

tdostrands 1-3 de 3 slementos

" Nombre Apaliido Emajl
b
1 ataiin, Astiad Usuaria registrado ® 7 0
2 @ hica Contre Jsua 1strad 5
Tatlana Padrin tia T Usuaria registrado -
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Anexo N°3

Ingreso de Administradores

Michelle Tamay Campoverde v

UMIVERSIDAD
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Q Busear | (G Reniciar

Mostrando 1-4 de 4 elementos,

# Mombre Apellido Email Rol

Administrador »
1 Administrador Santiago yac.app Administrador ® s 0
2 Priscila erdugo serdugo@gmail.com Administrador ® 71
3 Administrador: DYAC dyacduaruay.edu.ec Administrador & A m
4 Michetle Tarnay Cempoverde carmpoverdemishiel@es.uazisay.edu.e tracor ® 7 1
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Anexo N° 4
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Anexo N° 5

Anélisis de métricas digitales
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