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Resumen

Esta investigacion busco hacer un diagndstico de los casos exitosos de comunicacion
digital. Para esto, se acudi6é a la implementacién de herramientas como benchmarking
de competencia y analitica web en 15 empresas, las cuales fueron divididas en: 5
empresas locales (Santander), 5 empresas nacionales (Colombia) y 5 empresas
internacionales. Por medio de un enfoque metodolégico mixto, la investigacion se
propuso como primera etapa realizar un diagnostico del estado de las estrategias de
comunicaciéon, tomando como referencia los casos exitosos. En esta primera etapa, se
analizé el uso de redes sociales por parte de las empresas; en una segunda etapa, se
realizé un analisis de contenido de 3 empresas, siendo estas las que mejores practicas
evidenciaron en el diagnéstico de la fase 1. Los resultados permitieron identificar la
pandemia del Covid 19 como factor fundamental en el desarrollo e implementacién de
estrategias de comunicacion en las organizaciones, y que cada vez mas, las empresas
han encontrado en la comunicacion digital, un abanico de oportunidades para la mejora
y el crecimiento corporativo.

Palabras Clave

Estrategias de comunicacion digital, redes sociales, marketing digital, posicionamiento
de marca, responsabilidad social corporativa.

Abstract

This research seeks to make a diagnosis of the successful cases of digital
communication. For this, tools such as competition benchmarking and web analytics
were implemented in 15 companies, which were divided into: 5 local companies
(Santander), 5 national companies (Colombia) and 5 international companies. Through
a mixed methodological approach, the research was carried out as a first stage, making
a diagnosis of the state of communication strategies, taking as reference the successful
cases. In this first stage, the use of social networks by companies was analyzed; In a
second stage, a content analysis of 3 companies was carried out, these being the ones
that evidenced best practices in the diagnosis of phase 1. The results made it possible
to identify the covid 19 pandemic as a fundamental factor in the development and
implementation of communication strategies. in organizations, and that increasingly,
companies have found in digital communication, a range of opportunities for
improvement and corporate growth.

Keywords

Digital communication strategies, social networks, digital marketing, brand positioning,
corporate social responsibility.
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Introduccioén

Esta investigacion se propuso identificar las buenas practicas de estrategias de
comunicacién digital en 15 empresas. Para esto se tuvo en cuenta el impacto que trajo
la pandemia del covid 19 en el desarrollo de la comunicacion digital y el manejo de
plataformas digitales por parte de las organizaciones, tales como redes sociales vy sitio
web.

En una primera etapa, se plantea un benchmarking de competencia. Para esto, como
se menciond anteriormente, se seleccionaron 15 empresas: 5 locales, 5 nacionales y 5
internacionales. Para seleccionar estas empresas, se tuvo en cuenta que las mismas
estuvieran bien posicionadas en la region a la que pertenecian, ya sea local, nacional o
internacional, y destacaran por ser empresas socialmente responsables.

Tras analizar y diagnosticar los casos exitosos y sus buenas practicas, se identifico cual
empresa era la que mas destacaba en cada ambito. Para obtener este resultado, se
realiz6 un benchmarking de competencia, permitiendo asi identificar cual era la
empresa con mayor numero de seguidores, mayor engagement y mejor
personalizacién y uso de formatos para la realizacion de contenido en tres de las redes
sociales mas importantes para el uso de estrategias de comunicacion digital, las cuales
son Facebook, Twitter e Instagram. Hasta este punto, la investigacion funciona bajo
una metodologia netamente cuantitativa.

Una vez conocidas estas tres empresas, la investigacion se da paso a la segunda fase,
la cual se realiz6 mediante un andlisis cualitativo. Para esto, se analiz6 a fondo los
contenidos realizados por las 3 empresas en las redes sociales Facebook, Twitter e
Instagram, analizando a su vez su sitio web.

Estas dos fases mencionadas anteriormente permitieron obtener una serie de
resultados que, posteriormente, asomaron las conclusiones y recomendaciones
relacionadas con la pregunta central de la investigacién y alineadas a su marco tedrico.



Capitulo |

Planteamiento del problema

La llegada del siglo XXI trajo consigo variedad de cambios e innovaciones en el area de
la comunicacién. El auge del mundo digital que hoy en dia esta presente practicamente
en todas las areas humanas hace que sea posible definir el término comunicacion
digital. El experto en marcas Andy Staltman en una entrevista para el Diario de
Mallorca (2017) declara que: “no estamos en una era de cambio sino en un cambio de
era”. Este cambio de era que propone Staltman se hace evidente en el tiempo de crisis
mundial que se vividé en el afo 2020 - 2021, producto de la pandemia del COVID-19
que, por una parte, paralizdé al mundo entero y lo obligdb a mantenerse en cuarentena
por un largo periodo y, de igual manera, obligd a muchas organizaciones a una
inmediata adaptacion al mundo digital.

El mundo digital es casi la unica area de interaccion que la pandemia no logré afectar
sino, por el contrario, se fortaleci6. Como se mencioné anteriormente, este periodo
inesperado trajo desafios para los que muchas organizaciones no estaban preparadas:
la transformacién digital. Cabe aclarar que para aquellas organizaciones que ya
contaban con estrategias digitales el trabajo fue mucho mas facil. La capacidad de
adaptarse a los cambios llevé a que muchas organizaciones desarrollaran rapidamente
una estrategia de comunicaciéon digital y se empezaran a hacer conocidos términos
como: teletrabajo, educacion virtual y remota, marketing digital, entre otros. En medio
de esta adaptacion prematura, las organizaciones se vieron obligadas a generar una
estrategia de comunicacion digital que le permitiera seguir laborando sin impedimentos
a pesar de la situacion.

Estas estrategias de comunicacién digital partian de la transformacion de lo fisico a lo
digital, la implementacion de paginas web o, en su defecto, manejo de redes sociales y
la implementacion de herramientas tecnoldgicas que facilitaron la adaptacion digital.
Todo esto se ve mediado por el Internet, el cual se afianz6 aun mas como pieza clave.
Segun Deutscher Commercial Internet Exchange (DE-CIX), antes de la pandemia, el
trafico de datos diario en internet tenia un aumento de entre el 10 y el 50% de forma
anual y con la llegada de la crisis sanitaria, el promedio de trafico de datos diario
aumento en los mismos niveles, pero de forma mensual.

Hoy en dia el mundo digital pone al alcance de cualquier persona un gran abanico de
oportunidades de comunicacion. Las herramientas digitales permiten a las



organizaciones mantener un flujo constante de informaciéon y la retroalimentacion
necesaria, tanto con publicos externos como internos. A pesar de esto, muchas
organizaciones aun no participan en las plataformas digitales, o participan con timidez,
sin sacar el maximo provecho.

Una de las estrategias de comunicacion digital mas utilizadas en el afio 2020 fue la
publicidad digital. Tanta ha sido la importancia para las organizaciones que este sera el
primer afio en que la publicidad digital supondra mas de la mitad de la inversion de las
organizaciones a nivel global con un 51%, cifra que, segun Jonathan Barnard, en una
entrevista para el portal Reason Why (2020), se esperaba que llegara en el afio 2021.
“El coronavirus obligé a las marcas a adoptar la publicidad digital mucho mas rapido de
lo esperado e hizo que la transformacién digital de las organizaciones fuera mas
urgente que nunca”, menciona el experto. Se esperaba que en el afio 2020 hubiera una
inversion de 581 mil millones de délares al finalizar el afio en publicidad digital. Es
decir, mil millones mas de lo proyectado para el 2020 antes de la pandemia. Ademas,
Zenith afirmo en su sitio web que en el 2020, el consumo de internet se situé en un
promedio de 170 minutos por persona.

Es asi como la necesidad de vender productos o servicios llevo a las personas a
pensar en cdmo podian captar la atencién de posibles clientes y convencerlos de que
su marca y producto serian la solucién a su eventual problema. “Antes de la pandemia
ya se hablaba de que mas de 63% de personas ya hacian compras ocasionales en
linea. Pronto sabremos en cuanto se incrementd con los cierres de ciudades. No
aprovechar esto es quedarse fuera del giro de negocio” (Assardo, 2020). Realizar una
estrategia de comunicacion tendra como meta que el publico objetivo no solo
comprenda qué es lo que vende la marca de la empresa, sino que también entienda
qué significa y representa.

Teniendo en cuenta todo lo planteado hasta el momento en la investigacion, se buscdé
hacer una profunda revision de estrategias de comunicacién digital de 15
organizaciones exitosas, con el fin de identificar las buenas practicas que estas mismas
implementan para posicionar su marca. Dicha revisiéon fue guiada bajo la siguiente
pregunta.

1.1 Pregunta de investigacion

¢ Qué estrategias de comunicacion digital pueden ser consideradas exitosas en las
organizaciones en el periodo de pandemia y post pandemia?



1.2 Objetivos
Objetivo general

Sistematizar casos exitosos de comunicacion digital en las organizaciones desde la
responsabilidad social empresarial y el posicionamiento de marca.

Objetivos especificos

e Diagnosticar el estado de las estrategias de comunicacion digital tomando como
referencia casos exitosos en organizaciones a nivel local, nacional e
internacional.

e I[dentificar estrategias exitosas de comunicacion digital en organizaciones con
alto engagement en plataformas online desde una revision de practicas de
responsabilidad social empresarial y posicionamiento de marca.

1.3 Justificacion
Justificacion social

Actualmente la comunicacién digital es muy importante para la sociedad por su
operatividad, permite compartir informacion de un modo mas eficaz y rapido y nos
ofrece una informacién actualizada en cualquier momento. Assardo (2020) afirma que
“ahora ocurre en un contexto multinivel y multicanal. Esto se refiere a la factibilidad de
comunicarse por diferentes vias al mismo tiempo y enviar diversos significados en un
mismo mensaje. Las reglas son distintas, las audiencias no estan necesariamente
definidas como tradicionalmente se consideraban. Las tecnologias disponibles y la
evolucion del tipo de mensajes han creado nuevas reglas”. Es asi, como las redes
sociales, permiten muchas posibilidades en cuanto a transmitir la informacién que se
quiere dar al publico. El texto, las imagenes, los videos, las animaciones, los audios,
son las técnicas que mas se utilizan para la transmision de informacién personal o de
organizaciones.

Hoy en dia las nuevas formas de relacionarnos han sido modificadas con las redes
sociales, los chats y las videollamadas, la informacion circula por diferentes canales y
las personas pueden opinar, hacer amigos, hablar sobre temas que les gustan o refutar
temas que no son de su agrado. La comunicacion digital, esta generando cambios en
las relaciones con la sociedad, que va de la modernidad a la postmodernidad, lo que,
segun Castells, se puede definir como una “Sociedad en la Red” (2006). Esta sociedad
red de la que Castells habla se refiere a nuevos planteamientos y formas de abordar



esta realidad estan presentes en el proceso globalizador, la sociedad de la informacion
cambia y se adapta a los habitos culturales y tecnologicos.

Gracias a la digitalizacion se ha generado la compra online de los productos o
contratacién de servicios, asi mismo, varias organizaciones trabajan unicamente por
este canal de venta, generando diferentes estrategias de comunicacion digital que les
permita posicionarse en el mercado online, y asi mismo, generando campanas de
marketing que le permitan posicionar su marca y lograr que los consumidores online
terminen accediendo a sus productos y servicios. Es asi como han tenido y siguen
teniendo gran éxito.

La comunicacién digital permite a las organizaciones mantener un flujo constante de
informacion y la retroalimentacion con publico externo e interno. Laclériga, asegura
que: “la adaptacion de las organizaciones a las constantes condiciones de cambio que
hoy vivimos esta, en buena medida, determinada por la adopcidén de la comunicacion
digital como parte de sus sistemas de manejo de informacion y flujos” (2020, pag. 1). El
reto es comprender la verdadera dinamica y adaptar los mensajes y canales de
comunicacién al lenguaje que la audiencia necesite.

El Covid-19 tuvo un impacto muy profundo ya que hizo que para las organizaciones los
procesos digitales pasaran de ser un objetivo a corto o mediano plazo, a ser casi una
obligacién para sobrevivir. De esta manera la tendencia a una comunicacion que sea
cada vez mas digital se acelerd. Sin importar el tipo de organizacion que sea, lo cierto
es que ya nadie consume de la misma manera, los canales de transmision para los
clientes, ventas y atencion son digitales.

La comunicacion en nuestro tiempo esta modificando las relaciones de la organizacion
con sus empleados actuales y futuros. Esta comunicacion depende principalmente de
WhatsApp, Facebook, Instagram y Twitter (ademas de nuevas formas de comunicacién
que van surgiendo por medio de las redes sociales). Esto se debe a que, a nivel
organizacional, es muy importante estar activos en las redes sociales e integrarse al
mundo digital. El rapido avance de la tecnologia y el internet hacen que la frase
atribuida a Bill Gates en la década de los 80 “si tu negocio no esta en internet, tu
negocio no existe” sea cada vez mas evidente. Lo que hacen estas herramientas es
facilitar los procesos comunicativos, para hacer que la informacion se traslade de forma
eficiente, clara y rapida.

Asimismo, la comunicacién en el entorno digital viene identificada por ser un entorno
cambiante, en continua transformacién, que requiere de la intervencion activa de las
organizaciones en las que se acepta, respeta y normaliza las distintas culturas y la



diversidad de geénero. Incluso, debido a la coyuntura que se vividé con la pandemia del
Covid-19, las organizaciones requieren mas que nunca de recoleccién y analisis de
data para contar con una brujula con la que navegar correctamente en el mapa de la
nueva normalidad que dejo esta situacion. Segun el portal web iLifeBelt (2016).

Sin importar el giro de negocio de las organizaciones, lo cierto es que ya nadie
consume de la misma manera, las vias tradicionales de captacion de clientes, ventas y
atencion ahora son digitales, lo cual acentia con mayor fuerza la necesidad de contar
con la mejor capacitacion de medios digitales para asegurar la correcta comunicacion
con los consumidores y clientes.

Con el avance de la tecnologia, y con ella de las tecnologias de investigacion vy
comunicacién TIC), en los ultimos afios se ha evidenciado una mejora significativa en el
uso de las comunicaciones, especialmente en las comunicaciones digitales. Las
organizaciones han sabido aprovechar estas herramientas digitales para desarrollar
estrategias que le permitan interactuar con sus publicos de interés, a su vez que
posicionan la marca. Esto hace que obtengan un mayor alcance vy visibilidad de los
contenidos que desarrollan y publican.

Ya sea que se trate de una fundacién, una marca de ropa, un salén de servicios de
belleza y estética, una comunidad religiosa, una comunidad educativa o cualquiera sea
el area laboral o de desempefio de una organizacion, lo cierto es que la era digital ha
llegado para quedarse, y cuanto mas tarde una organizacién en entenderlo, mas
tardara en encajar y llegar a los publicos digitales que, cada dia, crecen mas.

Justificacion comunicativa

La comunicacion digital desde sus inicios ha estado ligada con las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC). Esto se debe a que estas brindan diferentes
herramientas que facilitan la difusién, promocion y recepcién de informacién. A medida
que las TIC han ido evolucionando, las estrategias de comunicacion digital, por su
parte, también lo han hecho. En los ultimos afios la comunicacion digital ha tomado
fuerza debido a que las diferentes organizaciones han entendido que es necesaria una
‘migraciéon” a lo digital para tener un mayor alcance en la poblacién y obtener
potenciales usuarios por medio de la red, la cual esta mediada principalmente por el
internet.

Con la llegada de la era digital, la comunicacidon se someti6 a una inevitable transicion:
de lo analdgico a lo digital. Rapidamente, los departamentos de comunicacion de las
organizaciones tuvieron que empezar a crear estrategias digitales para asi, aprovechar



estas nuevas herramientas que, en su momento, estaban revolucionando el mundo.
Desde la comunicacion organizacional se generaron las primeras estrategias de
comunicacion digital y las organizaciones que tuvieron una mirada visionaria y
entendieron desde un inicio la posible importancia que tendrian estas nuevas formas de
comunicacién en el futuro son aquellas que hoy en dia tienen un buen posicionamiento
en el mundo digital.

La comunicacion digital esta dirigida principalmente al publico. Es decir, estas
estrategias que se crean y plantean desde un area de comunicaciones, de la que
forman parte desde comunicadores y disefiadores, hasta publicistas y community
managers, se exponen a diferentes cambios causados por la forma de pensar del
publico. Es decir, las estrategias de comunicacion que se implementan en una
organizacion deben ser acordes a su filosofia, su identidad e imagen, pero se debe ser
estratégico al momento de implementarla, ya que esta debe gustar a su publico. Cabe
aclarar que estas estrategias son constantemente cambiantes, por lo tanto, no tendran
el mismo impacto siempre. De hecho, es posible que algunas queden olvidadas y, en
algunos casos, sean criticadas a futuro por la sociedad. Esta ultima idea es la que abre
paso a nuestra investigacion.



Capitulo Il

Marco teérico
2.1. Estado del arte
2.1.1 Estado del arte nacional

Para la presente investigacion se consultaron investigaciones previas referente a
estrategias de comunicacion digital, especificamente que se enfocaran en utilizar
practicas de posicionamiento de marca, marketing digital y responsabilidad social
empresaria. Para el estado del arte se ha realizado un rastreo documental de
investigaciones similares al tema desarrollado en la presente investigacion en el ambito
nacional e internacional. Para ello, se han explorado diferentes plataformas digitales
que permiten acceder a base de datos con informacion de diferentes proyectos, tales
como Google académico y la base de datos de la Universidad Auténoma de
Bucaramanga.

A modo de entrada, la investigacion mas cercana fue: “Comunicacion digital: disefio de
un plan de comunicacion para el marketing de Momba Fitness” (Sierra y Silva, 2019)
realizada en el programa de Comunicacion Social de la Universidad Autonoma de
Bucaramanga. Esta investigacion aporta referentes tedricos a nuestra investigacion,
ademas de criterios importantes de las herramientas de comunicacion digital. De igual
forma, esta investigaciéon presenté el instrumento benchmarking de una manera clara y
cercana, instrumento que luego fue implementado en la presente investigacion.

Es importante resaltar que la tematica de las estrategias de comunicacion digital
recientemente esta siendo de interés investigativo por parte de los estudiantes de la
UNAB.

Como balance, a nivel nacional, se destaca que se encontrdé la mayor cantidad de
investigaciones sobre estrategias de comunicacion digital o temas afines en la ciudad
de Bogota (Silva, 2018; Santos, 2018; Cristancho y Ramirez, 2019; Yejas y Albeiro,
2016; Beltran y Serna, 2017; Fancera, 2013) también se encontraron referentes en Cali
(Cardona y Alonso, 2020) y Bucaramanga (Sierra y Silva, 2019).

Es importante resaltar que las investigaciones expuestas anteriormente fueron
realizadas entre 2013-2020, lo cual puede concluir que la tematica “estrategias de
comunicacion digital” es un tema que recientemente ha sido investigado con
frecuencia.



Una de los antecedentes encontrados fue “Disefio de estrategias comunicativas para el
posicionamiento en redes sociales de RG Peluqueria” (Cardona y Alonso, 2020) la cual
fue importante para este proyecto ya que en ella se encontraron definiciones tedricas
sobre el concepto de redes sociales, ademas de una aproximaciéon a cuales de las
redes sociales son las mas importantes para el desarrollo de una estrategia de
comunicacioén digital.

De igual forma, la investigacion “Estrategias de marketing digital en la promocién de
Marca Ciudad” (Yejas y Albeiro, 2016) aporté referentes tedricos importantes sobre
marketing digital y posicionamiento de marca, dos de los conceptos mas importantes
de esta investigacion y que posteriormente fueron utilizados para el desarrollo del
marco teorico.

Por su parte, la investigacion “Plan de marketing digital para promover el
posicionamiento de la marca celta en la web” (Silva 2018) llevd a cabo una metodologia
de investigacion de enfoque cualitativo, cuyo desarroll6 fue importante para esta
investigacion puesto que permiti6 comprender mas acerca de este enfoque
metodolégico. En esta investigacion, los autores utilizados permitieron desarrollar la
metodologia del presente proyecto.

A su vez, la investigacion “El marketing digital y las estrategias publicitarias en
Colombia” (Mancera, 2013) desarrollé un instrumento que permite identificar diferentes
criterios evaluativos y variables de analisis de las redes sociales de importantes marcas
colombianas. Esto fue decisivo para esta investigacion a la hora de desarrollar los
instrumentos (benchmarking y analitica web) y desarrollar sus variables de analisis.

2.1.3 Estado del arte internacional

Con nuestro criterio de busqueda encontramos nueve investigaciones internacionales.
Se destaca que la mayor produccion cientifica encontrada se situa en Espafia.

En torno a las estrategias de comunicacion, tenemos la investigacion llamada, “Nuevas
estrategias de comunicacion digital: hacia una publicidad emocional y experiencial. El
caso de IKEA” se realiz6é en la Universitat Jaume | (Sancho, 2019). Esta investigacion
aporta nuevos formatos y herramientas de contexto publicitario para poder establecer
variables de analisis que aporten a nuestro trabajo.

Es importante resaltar que las investigaciones fueron realizadas entre 2007-2020, lo
cual concluye que la tematica “estrategias de comunicacion digital” es un tema que ha
sido investigado con frecuencia.



A su vez, la investigacion “Analisis de las estrategias de comunicacion de las startups
espanolas. Estudio de casos” (Roman, 2016), se realizd6 en la Universidad
Complutense de Madrid. Esta investigacion aporta estrategias, metodologias y
conceptos claros que se centran en las organizaciones emergentes, los cuales pueden
ser implementados en nuestra investigacion.

La investigacién titulada “Red Bull, un ejemplo paradigmatico de las nuevas estrategias
de comunicacién de las marcas en el entorno digital” se realizé en la Universidad CEU
Cardenal Herrera (Sanchis, Canos y Maestro-Cano, 2016) aporta recursos creativos de
marca, analisis y estrategias enfocadas en el contexto de la era digital.

Otra de las investigaciones encontradas, llamada “Estrategias clave de comunicacion
digital en el modelo de organizaciones excelentes” se realizé en la Universidad de
Cantabria, Espafia (Solana y Castro, 2018). El objetivo de este proyecto fue buscar
nuevos enfoques innovadores en el campo de la comunicacién digital que les permitan
mejorar la eficiencia y la capacidad de comunicar la excelencia en su actividad.

Seguidamente, la investigacion “Estrategias de comunicacién digital en el sector
vitivinicola” se realizd en la Universidad de Jaén, Espafia (Vilchez, 2020). Como
conclusion, hoy en dia, las organizaciones del sector deben actualizarse y hacer uso de
las nuevas herramientas digitales que nos proporciona Internet.

Consecuentemente, la investigacion “La comunicacion digital de la empresa de
franquicia: uso y presencia en los medios sociales” se realizé en la Universidad de
Alicante (Castellé y Monserrat, 2011) es de vital importancia para la correcta gestion de
los espacios en los que aparece la marca/franquicia en las redes sociales.

Asimismo, la investigacion “Estrategias de comunicacién en la nueva economia:
relaciones publicas y publicidad en la era digital. Los casos de estudio de Wallapop,
Westwing y Fotocasa”, se realizé6 en la Universidad Ramon Llull (Coll, 2018). Una
estrategia de comunicacién efectiva en las organizaciones y el buen uso del discurso,
son esenciales y también requiere una capacidad argumentativa.

En torno a la comunicacion en las organizaciones, se encuentra la investigacion “La
comunicacién en las organizaciones para la mejora de la productividad: El uso de los
medios como fuente informativa en organizaciones e instituciones andaluzas” se realizd
en la Universidad de Malaga (Gomez, 2007). En conclusién, esta investigacion aporta a
nuestra investigacion con referentes teéricos, métodos y técnicas claras y asi poder
establecer variables de analisis.

2.2 Nociones conceptuales
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2.2.1 Sobre las estrategias de comunicacion digital

Las estrategias de comunicacién son herramientas de planificacion que toman en
cuenta aspectos como: objetivos generales; mensajes; acciones a ejecutar; variables
indicadoras; instrumentos; plazos de tiempo de ejecucion. La importancia de realizar
estas estrategias radica en que si son realizadas de manera correcta se logran los
numeros que se esperan. “En esencia, la formulacion de una estrategia consiste en
relacionar una empresa con su entorno” (Borea, 2001. De igual forma, Lépez considera
importante aclarar que:

“Estas estrategias permiten planificarnos en el tiempo de una forma organizada.
La sistematizacion o metodologia empleada para este ejercicio de comunicacion
es variable y cambiante, cada organizacion puede crear su propia metodologia y
sistematizarla, siempre y cuanto le permita de una forma integral y coherente
comunicar sus objetivos en un plazo determinado” (Lopez, 2018).

De esta manera, ninguna empresa deberia utilizar estrategias de comunicacién iguales
a las de otra empresa.

Por otro lado, las estrategias de comunicacion digital, se pueden definir como “una
serie de acciones programadas y planificadas que se implementan a partir de ciertos
intereses y necesidades, en un espacio de interaccion humana, en una gran variedad
de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccién, de intervencion
sobre una situacion establecida” (Arellano, 1998). A la hora de planificar una estrategia
de comunicacion es importante llevar a cabo un proceso de analisis en el cual se debe
definir la situacion actual, estudiar el mercado y tener en cuenta lo que hace la
competencia. También se deben marcar los objetivos de la organizacién y los de
comunicacion, identificar el publico objetivo, la naturaleza de los mensajes a transmitir y
los canales de comunicacion a utilizar.

Las estrategias de comunicacién digital son un campo amplio en el cual podemos
aplicar todo aquello que a dia de hoy funciona con el fin de lograr acciones concretas,
enfocadas a los seguidores, incrementando la visibilidad y notoriedad. “Se trata de
“‘armar” una estructura que genere nuevas oportunidades a través de la Red, y que
respalde las acciones que ya se estan realizando por los canales tradicionales. Para
ello hay que planificar, medir y ajustar (una y otra vez). Los resultados siempre llegan
cuando el trabajo esta organizado” (Doctimiza, 2000). Con estas estrategias se juntan
todos los elementos necesarios, se da un impulso a la imagen, marca o producto de la
organizacion, todo esto con el fin de llegar de forma certera a quienes deseen,
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obteniendo una buena percepcién por parte del cliente, generando crecimiento y
atraccion a otros usuarios, dando como resultado lo que se busca.

Para desarrollar el presente proyecto, las estrategias de comunicacion digital pueden
ser entendidas como una categoria entendida por un todo, que aborda las demas
categorias las cuales son: marketing digital, posicionamiento de marca vy
responsabilidad social empresarial.

2.2.2 Sobre marketing digital

Entendiendo las estrategias de comunicacion digital como el conjunto de tacticas que,
en teoria, haran posible la comunicacion de mensajes efectivos por parte de las
empresas a sus usuarios, es importante abordar la definicibn de marketing digital
dentro de la categoria central de la investigacion de estrategia de comunicacion digital,
esto se debe a que, en la actualidad, estos dos aspectos son centrales en las
organizaciones, para Kevin Green (2008) es entendida como: “la punta de lanza
cuando interactuas con la audiencia deseada”. De esta manera, una estrategia de
comunicacion digital “no es simplemente el canal de entrega, sino la forma en que una
experiencia cobra vida a través de los canales y en todos los canales” (Pérez, 2018).

El marketing digital es ahora el primer punto de contacto para el consumidor y un canal
donde el consumidor tiene un mayor control sobre lo que ve y cuando lo ve. En un
mundo en el que el objetivo previsto tiene opciones ilimitadas, depende de los
profesionales del marketing digital comprender el recorrido del cliente, las expectativas
del cliente y los resultados deseados de una infinidad de escenarios” (Pérez, 2018), es
asi como en la actualidad es posible que el consumidor tenga un papel mas activo y
mas oportunidades para que las organizaciones refuercen su marca y multipliquen sus
oportunidades de negocio.

El marketing propiamente engloba todas aquellas estrategias y acciones publicitarias y
comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. “El marketing digital
es un tipo de marketing cuya funcion es mantener conectada a la empresa u
organizacion con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los medios digitales
que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con ellos, brindarles
servicios y realizar actividades de venta” (Thomson, 2015), en si, permite promocionar
los productos o servicios del anunciante en linea, mediante plataformas y herramientas
de forma estratégica y alineada con la estrategia general de marketing de la
organizacion.

Sin embargo, existen también autores que desarrollan definiciones de marketing digital
que abarca mas herramientas y canales comunicativos. Es decir, una definicion mas
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tecnoldgica. Un ejemplo de esto es Alex Chris, quién plantea que: “el Marketing Digital
es la construccion de conciencia y promocion de una marca usando todos los canales
digitales disponibles: web, SEO SEM, SEO, smartphones, mercados moviles (Google
Play, Apple Store), marketing por email, banners publicitarios online y social media”
(citado en Robles, 2001).

Por otro lado, es importante abarcar la definicion de posicionamiento de marca,
entendiendo como un proceso que se lleva a cabo desde el marketing. Es asi como en
marketing, se conoce como posicionamiento de marca a la imagen que tienen los
consumidores de wuna organizacibn en relacion con su competencia. “El
posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor,
que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la
estrategia empresarial”. (Espinosa, 2014)

La marca es uno de los elementos mas importantes en el desarrollo estratégico en el
marketing, es por eso que segun Keller (citado en Espinosa, 2014), el posicionamiento
de marca se puede definir como “El acto de disefiar la oferta e imagen de una
compaiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del
consumidor objetivo” La imagen de marca consiste en las percepciones que los
consumidores tienen de ella, por consiguiente, esto significa que un correcto nivel de
posicionamiento y reconocimiento de una marca se traduce en una mayor probabilidad
de ventas.

El posicionamiento es la percepcion de una marca que tiene un usuario en su mente.
Son los rasgos y caracteristicas que se perciben de ésta. Un buen posicionamiento
permite crear una diferenciacion en cuanto a sus competidores. Al conseguir una
diferenciacion, disminuyen las posibilidades de ser imitados y asi ser unicos dentro del
mercado.

2.2.3 Sobre la responsabilidad social empresarial

Para este proyecto, se entiende la responsabilidad social empresarial como pilar
importante en el posicionamiento de una marca. De esta forma, se define como el
desarrollo, a través del compromiso y la confianza de la organizacion hacia sus
empleados, en si, hacia la sociedad en general, en pro de mejorar el capital social y la
calidad de vida de toda la comunidad, Milton Friedman establece que la
responsabilidad social es que su unica funcion es la maximizacién de la riqueza para
sus inversionistas, dentro de lo que se ha acordado. “establece que la responsabilidad
social entendida como una forma de generar bienestar mas alla” de las fronteras de la
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organizacion no corresponde en ningun caso una obligacion para la organizacion ni
tampoco un beneficio para ella”. (Del Castillo & Morales, 2008) Por tal razén, esta debe
recaer directamente en los individuos en si, y no en las organizaciones. Es asi como
esto causa un impacto positivo en la sociedad y se traduce en una mayor
competitividad y sostenibilidad para las organizaciones. Ser responsable socialmente
generara automaticamente mas productividad, puesto que una mejora en las
condiciones para los trabajadores optimizara también su eficacia, y a su vez se puede
crear lazos y lograr un buen clima laboral.

La responsabilidad social empresarial, entonces, se refiere a una serie de
compromisos, deberes y derechos, tanto éticos como juridicos, que tienen que ver con
las diversas actividades que desempefan tanto las organizaciones, como los
organismos, ya sea a nivel local, regional, nacional o internacional. “la integracion
voluntaria, por parte de las organizaciones, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores” (Aycart Perez, 2000), no es algo ajeno o afiadido a la funcién original de
la organizacion. Por el contrario, implica cumplir con ella con la conciencia de que esto
impactara de forma positiva o negativa, directa o indirectamente, interna o
externamente, a grupos y comunidades vinculadas con su operacion.
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Capitulo Il

Metodologia
Enfoque metodoloégico

Esta investigacién tuvo un enfoque mixto. El enfoque metodolégico mixto se define,
grosso modo, como aquel que utiliza e implementa mas de un método para obtener
resultados. En este caso, se da la implementacién de enfoques y herramientas
cualitativas y cuantitativas al mismo tiempo. Anteriormente, se consideraba que estos
dos enfoques estaban contrapuestos entre si, y, por ende, no era recomendable su
implementacion de manera conjunta en una investigacién. Sin embargo, Uwe Flick
afirma: “la combinacion de ambas estrategias ha cristalizado como una perspectiva que
se analiza y practica de varias formas” (Flick, 2007). Tal como lo afirma Flick, el
enfoque mixto, es decir, la unién entre cuantitativo y cualitativo, permite una mayor
profundizaciéon a la hora de realizar una investigacién, puesto que el primero esta
destinado a asegurar un estrecho ajuste entre los datos y lo que la gente realmente
dice y hace vy, el segundo, es un método que gira en torno a la de recogida de datos e
implementacion de variables de analisis que permitan obtener informacién mas precisa.

Para la obtencidn de una mejor evidencia, combinacién de paradigmas y obtencion de
mejores oportunidades de acercarse a importantes problematicas de investigacion,
Sampieri y Mendoza definen la metodologia mixta como “un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion y el
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién recabada y lograr un
mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (Aguilar, 2016). En si, se recogen
analisis convincentes y rigurosos de datos aumentando la validez de los conceptos y
resultados de posibles encuestas capitalizando las ventajas de cada método.

Las investigaciones con metodologia mixta son complementarias por la unién de
distintos conocimientos y ventajas investigativas, las cuales dan resultados mas
detallados porque se fortalecen los métodos investigativos y minimiza las debilidades.
“Los beneficios de estos métodos de investigacion son los hallazgos mas completos,
una mayor confianza, mejor validacién y entendimiento de los resultados.” afirma
Molina, (2010). Para asi poder concluir que las investigaciones con metodologia mixta
ofrecen ventajas para verificar las diferentes teorias de un mismo estudio.
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Para la presente investigacion se implementd una metodologia de tipo descriptiva,
transversal y no experimental.

Existen varios tipos de investigacién dependiendo de los métodos y fines que se
quieran llegar a tener. De acuerdo con Sabino (2000), se define como “un esfuerzo que
se emprende para resolver un problema claro esta, un problema de conocimiento”. Mas
especificamente la investigacion descriptiva consiste en caracterizar un fenébmeno o
situacion indicando cualidades mas peculiares o diferenciadoras.

“El tipo de investigacion descriptiva comprende la descripcion, registro y analisis e
interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fenbmenos; el
enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre una persona, grupo, cosa
funcional en el presente; la investigacién descriptiva trabaja sobre realidades de hecho,
caracterizandose fundamentalmente por presentarnos una interpretacién correcta”
(Tamayo y Tamayo, 2006), hay que recalcar que este tipo de investigacion se guia por
las preguntas de investigacion que se formulan y se soportan en técnicas como la
encuesta, entrevistas, observacidon y revisibn documental. Los datos descriptivos se
expresan en términos cualitativos y cuantitativos y se puede utilizar uno de ellos o
ambos a la vez.

La investigacidon se realizd6 de caracter no experimental. “La investigacion no
experimental, es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables y en la
que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Por lo tanto, el investigador no debe interferir
en el fendmeno estudiado, sino ejercer su analisis desde la observacion. El disefio no
experimental se clasifica en dos tipos, los cuales se diferencian “por su dimension
temporal o el numero de momentos o puntos en el tiempo, en los cuales se recolectan
datos” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2018), los cuales
son disefio transversal y disefio longitudinal. Para esta investigacion se aplicé el disefio
transversal, el cual sera definido a continuacion.

La investigacion usé un disefio transversal, de acuerdo con Balestrini (2006) es
importante "el establecimiento de categorias, la ordenacion y manipulacion de los datos
para resumirlo y poder sacar algunos resultados en funcion de las interrogantes de la
investigacion" (p.169). De este modo, la recopilacion de datos se realizé en un solo
momento, en un tiempo unico para asi lograr explicar variables, analizar su incidencia
en un momento dado y describir el contexto. Ademas, en la recopilacion de datos se
suma una gran cantidad de datos de accion rapida que ayuda en la toma de
decisiones. Los datos recopilados en un estudio transversal abarcan varios grupos de
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personas, objetos o indicadores; asi como diferentes comunidades, situaciones o
contextos.

En este sentido, las estrategias metodoldgicas presentadas a continuacién permitieron
identificar criterios, a través de métodos, técnicas y analisis, las cuales ayudaron a la
construccion de conocimiento a lo largo de la investigacion.

Inicialmente, la investigacion se vali® de la etnografia digital para conocer las
comunidades creadas por parte de las organizaciones. Este método permitié estudiar el
modo en que las organizaciones se comportan e interactuan en algunas redes sociales
como lo son: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y el sitio web. “La etnografia virtual
es una investigacion realizada en internet, adaptada para estudiar las culturas y
comunidades que emergen gracias a las comunicaciones e interacciones mediadas por
los computadores” (Kozinets, 2001). Es asi como gracias a los andlisis de las diferentes
aplicaciones se logra categorizar y analizar datos importantes de empresas
reconocidas a nivel internacional, nacional y local. Y asi, abrir un abanico de diversa
informacion oportuna para los investigadores.

Ademas, se tomaron como insumos las redes sociales de 15 empresas. Dichas redes
sociales abarcadas fueron: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y el sitio web. Estas
plataformas fueron elegidas puesto que es donde se concentran la mayor cantidad de
usuarios digitales. En este andlisis se tuvo en cuenta datos como: informacion de la
cuenta, formatos de contenido, interaccién, entre otros aspectos.

Por otro lado, Las técnicas que se utilizaron para la presente investigacion
corresponden a las primeras dos etapas de trabajo. Las técnicas disefiadas e
implementadas son: benchmarking y analitica web.

Benchmarking

Para entender y contextualizar sobre el benchmarking, esta técnica o herramienta de
investigacion consiste en analizar como las empresas, ya sea de la misma industria, o
de una industria totalmente diferente a la de la empresa tomada como objeto de
estudio, realizan la difusion de informacion por medio de sus canales informativos. El
objetivo de esta técnica es identificar las estrategias que realizan las empresas, las
cuales se consideren como competencia directa o como lideres de alguna industria, e
identificar cuales de estas pueden ser implementadas en la empresa la cual se esta
investigando. Es importante aclarar que el benchmarking no es sindbnimo de espiar o
copiar, sino que esta encaminado a conseguir la maxima eficacia por medio de la
observacion.
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David Kearns expone que "el benchmarking es un proceso sistematico y continuo para
evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones
reconocidas como las mejores practicas, aquellos competidores mas duros". En este
sentido, el objetivo trazado para esta investigacién a la hora de implementar esta
técnica fue observar, comparar e implementar una estrategia que permita mejorar los
procesos comunicativos de la empresa, con base en los resultados obtenidos.

Para esta investigacion, y teniendo en cuenta los tipos de benchmarking, se
implement6 el benchmarking de competencia directa. Este tipo de benchmarking es
aquel que considera a las empresas competidoras dentro de la misma industria, con el
objetivo de observar los procesos que la empresa busca mejorar. Esta estrategia es
una de las mas complicadas de implementar puesto a la negatividad que demuestran
las empresas a la hora de compartir informacion sobre sus procesos internos y
externos.

Analitica Web

Para la segunda etapa se implement6 y disefidé un instrumento llamado: analitica web.
La analitica web o analitica digital es un instrumento que segun Maldonado (2015) “se
encarga de recoger, analizar y presentar los datos procedentes de plataformas digitales
conectadas a la red y que no estan disponibles en sistemas estructurados ni
predefinidos por business intelligence”. Todo esto con el objetivo de analizar datos
especificos de cada una de sus redes sociales y pagina web, extraer informacién para
mejorar la web y entender mejor a los usuarios.

El objetivo de esta es obtener una comprension del enfoque que se va a adoptar en el
futuro: aprender del comportamiento pasado para asi influir en los resultados futuros.
Por consiguiente, tiene como propdsito tabular los datos recopilados, con el fin de
analizarlos para llegar a conclusiones respecto a las comunicaciones digitales de las
empresas: Homecenter, Mattelsa y ESSA. Estas empresas fueron seleccionadas, ya
que al aplicarles el benchmarking obtuvieron el mayor promedio de engagement
acumulado entre todas sus redes sociales, los cuales los posicionan como las
empresas con mayor nivel de interaccion con los usuarios.

Teniendo en cuenta los diferentes tipos de analitica web, se implementé la analitica
web descriptiva, la cual nos transmite la situacién actual de la web a nivel de métricas:
cuantos usuarios han venido, cuantas visitas han realizado, qué paginas han visto,
desde qué fuentes, cuanto ha durado su sesion, entre otras.
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3.1 Etapas de trabajo

La presente investigacion se divide en dos etapas de trabajo, las cuales responden a
los tres objetivos especificos planteados.

3.1.1 Etapa 1

Esta etapa inicial responde al primer objetivo especifico de la presente investigacion:
diagnosticar el estado de las estrategias de comunicacion digital tomando como
referencia casos exitosos en organizaciones a nivel local, nacional e internacional. Para
esto, se implementd y disefid un instrumento llamado benchmarking, el cual permitié el
analisis y diagndstico de las estrategias de comunicacion digital de 15 empresas u
organizaciones, las cuales fueron divididas de la siguiente manera: 5 empresas a nivel
local (Electrificadora Santander, Centro Comercial EI Cacique, Cajasan, Inderbu y
Teatro Santander), 5 empresas a nivel nacional (Creppes and Waffles, Alina, Matelsa,
Juan Valdéz y Fundacion de la Mujer) y 5 empresas a nivel internacional (Once,
Homecenter, Nike, Adidas y Starbucks). Estas empresas fueron seleccionadas
mediante una observacion previa.

En este proceso, se analizaron las redes sociales con mas poblacion digital, teniendo
en cuenta distintas variables de analisis, permitiendo asi identificar las buenas practicas
de estas organizaciones, y la forma en la que estas estan haciendo uso de las redes
sociales, en especial Facebook, Instagram, Twitter, ademas del sitio web de cada una
de las 15 organizaciones analizadas.

A continuacion, se presenta el instrumento disefiado para la presente investigacion:
inicialmente, se identificaron tres ambitos, los cuales son local, nacional e internacional.
Para cada uno de los 3 casos, se han elegido 5 empresas las cuales se caracterizan
por implementar estrategias de comunicacion digital con alto alcance.

Inicialmente, se identificaron las redes sociales en las cuales se encuentra el mayor
porcentaje de usuarios. Estas redes son: Facebook, Twitter, Instagram. Adicionalmente
a esto se analizo el sitio web de las empresas seleccionadas.

Ambitos de revisién en Facebook: Para la red social Facebook se realizé un
seguimiento de la cuenta de cada una de las empresas, en los 3 ambitos mencionados
anteriormente. Para esta red social se ha segmentado por: informacion general de la
cuenta, formato del contenido y tipo de contenido.
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Inicialmente se identificaron los seguidores de las empresas seleccionadas, teniendo
en cuenta la interaccion de los usuarios y su enganche.

Para el engagement se utilizé la formula (comentarios + reacciones + compartidas /
seguidores)

Numero de
seguidores

Fromedio de
compartidas

Fromedio de
"comentarios”

Promedio de "Me
Gusta"

Frecuencia de
Publicacion

Engagement
Imagen 1: Indicadores definidos para medir las interacciones en Facebook.

Para el siguiente paso, se tomd en cuenta la informacién general de la cuenta, sus
datos de contacto, direccion, horarios de atencion, enlaces a otras redes sociales o
sitios web y si realiza anuncio promocional o no.

Personalizacion de
foto de perfil y
portada

Numero de contacio
directo de la
empresa

Direccion de la
empresa

Horarios de
atencion

Enlace a otras
redes sociales o
sitio web

Pauta publicitaria

Imagen 2: Informacién de la cuenta en Facebook.

En el siguiente paso, se analizaron los formatos de contenido que ofrecen las
empresas, teniendo en cuenta las opciones que permite Facebook para la realizacion
de piezas audiovisuales.

Hipertexta
Imagen

Video

Podcast o audio
Gifs

Imagen 3: Formato del contenido en Facebook.
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Finalmente, se analizd el tipo de publicaciones que realizan. En este caso, Facebook
permite compartir en feed e historia.

Historia
Feed

Imagen 4: Tipo de contenido en Facebook.

Ambitos de revision en Instagram: De igual manera, inicialmente se identificaron los
seguidores de las empresas seleccionadas, teniendo en cuenta la interaccién de los
usuarios y su enganche.

Para el engagement utilizé la formula (comentarios + me gusta / seguidores).

Imagen 5: Interacciones en Instagram.

Para el siguiente paso, se tomd en cuenta la informacién general de la cuenta, sus
datos de contacto, direccidon, horarios de atencion, enlaces a otras redes sociales o
sitios web, historias destacadas y si realiza anuncio promocional o no.

Imagen 6: Informacién de la cuenta en Instagram.
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En el siguiente paso, se analizaron los formatos de contenido que ofrecen las

empresas, teniendo en cuenta las opciones que permite Instagram para la realizacion
de piezas audiovisuales.

Imagen 7: Formato del contenido en Instagram.

Finalmente, se analizé el tipo de publicaciones que realizan. En este caso, Instagram
permite compartir en feed, historia, reels e IGTV.

Imagen 8: Tipo de contenido en Instagram.

Ambitos de revision en Twitter: De igual manera, inicialmente se identificaron los

seguidores de las empresas seleccionadas, teniendo en cuenta la interaccién de los
usuarios y su enganche.

Para el engagement se ha utilizado la férmula (comentarios + me gusta + retweets /
seguidores).

Imagen 9: Interacciones en Twitter.
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Para el siguiente paso, se tomd en cuenta la informacién general de la cuenta, sus
datos de contacto, direccion, horarios de atencion, enlaces a otras redes sociales o
sitios web, el uso de hashtags y si realiza anuncio promocional o no.

Imagen 10: Informacioén de la cuenta en Twitter.

En el siguiente paso, se analizaron los formatos de contenido que ofrecen las
empresas, teniendo en cuenta las opciones que permite Instagram para la realizacion
de piezas audiovisuales.

Imagen 11: Formato del contenido en Twitter.

Ambitos de revision en sitio web: para el andlisis del sitio web, se ha segmentado en
7 pilares importantes a la hora de desarrollar el mismo. Siendo estos los siguientes:

1. Funcionamiento: en esta primera seccion se analizé la estructura del sitio web, la

velocidad de carga, los llamados a la accién y el correcto uso de la gama
cromatica de acuerdo a los colores corporativos de cada empresa.
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Imagen 12: Funcionamiento del sitio web.

URL claro y facil de
recordar

Se encuentra el sitio
web de manera facil
y sencilla en los
diferentes
buscadores (Bing,
Yahoo, Google,
Opera)

Estructura del sitio
web orientada al
usuario: facil de
entender y de usar

Implementacion de
llamados a la accion

El tiempo de espera
de carga del sitio
web es adecuado
(Menos de 5
segundos)

2. E-commerce: en la segunda seccion se analizé la facilidad para las compras
electronicas, la variedad de métodos de pago y la facilidad para entender el

proceso de pago online.

Implementa la
herramienta de
E-Commerse

Explicacion del
procedimiento de
pago

Hay variedad de
metodos de pago

Ofrece
financiamiento

Describe los
productos

Imagen 13: Variable e-commerce.
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3. Informacion de la empresa: en esta seccion, se analizo la informacion general de
la empresa, su mision, vision, filosofia y valores, su historia, las diferentes redes
sociales, el numero de contacto, la direccidén y el email de la empresa.

INFORMACION DE LA EMPRESA

¢ Quienes
somos?(Misidn,
visidn, filosofia y
valares)

Historia

Vincula las redes
sociales de la
empresa

Vincula el namero
de telefono de la
empresa

Vincula el correo
electronico de la
empresa

Vincula la direccion
de la empresa
Imagen 14: Informacion de la empresa en el sitio web.

4. Derechos del publico objetivo: en esta seccion se analizé e identifico si los sitios
web de las organizaciones incluyen dentro de la estructura de su sitio web
apartados de: politicas de tratamiento de datos personales, términos y
condiciones, peticiones quejas y sugerencias, preguntas frecuentes, privacidad.
Esto se considera importante ya que permite a las organizaciones conocer el
feedback de los usuarios, es asi como les permite a estos ultimos conocer sus
derechos al momento de visitar el sitio web.

DERECHOS DEL PUBLICO OBJETIVO
Politica de
tratamiento de datos
personales
Términos y
condiciones

Peticiones, quejas y
sugerencias

Preguntas
frecuentes

Aviso de privacidad
Imagen 15: Derechos del publico objetivo en el sitio web.

5. Marketing: en esta seccion, se analizd si las organizaciones realizaban
campanfas publicitarias y estrategias de co-branding en sus sitios web.
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MARKETING DIGITAL
Realiza campanas
publicitarias

Implementa
estrategias de
co-branding

Imagen 16: Marketing digital en el sitio web.

6. Retroalimentacion y control: esta seccidn esta centrada en la participacién del
usuario. Se analiz6 si las organizaciones cuentan con buscadores internos que
permitan al usuario navegar por él de una manera facil y comoda. De igual
forma, si el sitio web cuenta con email marketing y suscripcion a contenidos de
la organizacion.

RETROALIMENTACION Y CONTROL

Tiene buscador
interno

El buscador es
visible

Existen secciones
en la arquitectura de
la pagina

El motor de
busqueda permite
busqueda avanzada
Formulario de
contacto para
comunicacion
empresa-usuario

Suscripcion a la
pagina por medio de
correo electronico

Mensaijeria
instantanea / chat

Imagen 17: Retroalimentacion y control en el sitio web.

7. Disefio: en esta ultima seccion, se analizé la arquitectura del sitio web, el tamano
de las tipografias y tipo de lenguaje, la calidad de las imagenes y videos, la
segmentacion por secciones, el correcto uso de colores con base en la gama
cromatica de la organizacion.

3.1.2 Etapa 2

Para cumplir con el objetivo de esta etapa se disefidé un instrumento llamado analitica
web descriptiva, donde se hace exactamente lo que su nombre indica “describir’ la
situacion actual en el entorno online. Para detectar estas estrategias exitosas
analizamos las redes sociales y el sitio web de las tres empresas escogidas.

Por consiguiente, esta etapa tiene como propdsito tabular los datos recopilados, con el
fin de analizarlos para llegar a conclusiones respecto a las comunicaciones digitales de
las empresas: Homecenter, Mattelsa y ESSA. Estas empresas fueron seleccionadas,
ya que al aplicarles el benchmarking obtuvieron el mayor promedio de engagement
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acumulado entre todas sus redes sociales, los cuales los posicionan como las
empresas con mayor nivel de interaccion con los usuarios.

Posterior a esto, se eligieron criterios que tuvimos en cuenta para esta analitica, los
cuales se dividen en 7 secciones. En las redes sociales de las organizaciones: criterios
de Facebook, criterios de Instagram, criterios de Twitter, criterios de Youtube, De
acuerdo a la pagina web de cada organizacion: salud general de seo web, velocidad
web, estrategias de atraccion de visitas web, estrategias de conversion web y
estrategias de fidelizacién web.

Analisis de las redes sociales:
En los criterios de la red social Facebook se analizd la interaccion con los usuarios, el
uso de las historias, las reacciones por publicacion, entre otras.

Se debe tener en cuenta que se definieron distintos criterios para cada red social, como
se presenta a continuacion.

Realiza interaccioén con los usuarios.

El contenido que publican se relaciona con su identidad.

Hay una armonia de colores de acuerdo a su identidad.

Existe una tipografia identitaria.

Hay contenido de los prosumers en la cuenta.

Hilo conductor de todos los contenidos.

Uso de las historias de Facebook.

Mensajes predeterminados por messenger.

Llamados a la accion de sus productos.

Maneja trafico de referencia a otra red social.

Visibilidad de sus lineas de contacto y ubicacion.

Reacciones por publicacion.

Visibilidad de la hora de apertura y cierre.

Tabla 1: Criterios de Facebook.

En la cuenta de Instagram, se analiz6 la visibilidad de sus lineas de contacto y
ubicacion, utilizacion de reels y uso de historias, entre otras.
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Hay una armonia de colores de acuerdo a su identidad.

Existe una tipografia identitaria.

Hay contenido de los prosumers en la cuenta.

Uso de los hashtags correctos por publicacion.

Invitan a los usuarios a etiquetar a mas personas en sus publicaciones.

Realizan publicaciones con frecuencia.

Uso de las historias para generar interaccion.

Uso de las historias destacadas para resaltar informacion importante.

Utilizan reels y IGTVS para dar a conocer sus servicios.

Manejan trafico de referencia a otra red social.

Visibilidad de sus lineas de contacto y ubicacion.

Mensajes predeterminados por DM.

Visibilidad de la hora de apertura y cierre.

Tabla 2: Criterios de Instagram.

Cuenta de Twitter, se analiza si publican imagenes y videos con frecuencia y si tienen
un hilo conductor de todos los contenidos, entre otras cosas.

Realiza interaccién con los usuarios.

El contenido que publican se relaciona con su identidad.

Hay una armonia de colores de acuerdo a su identidad.

Existe una tipografia identitaria.

Hay contenido de los prosumers en la cuenta.

Uso de hashtags correctos por publicacion.

Tabla 3: Criterios de Twitter.

Cuenta de YouTube, se tienen como criterios si manejan trafico de referencia a otra red
social o si describen cada contenido de video, entre otros.
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El contenido que publican se relaciona con su identidad.

Hay una armonia de colores de acuerdo a su identidad.

Existe una tipografia identitaria.

Frecuencia de videos publicados.

Invitan a los usuarios a compartir su contenido.

Visibilidad de lineas de contacto y ubicacion.

Maneja trafico de referencia a otra red social.

Descripcion para cada publicacion.

Interaccién con sus usuarios.

Tabla 4: Criterios de Youtube.

Para finalizar toda la variable de “engagement en redes sociales” se completé las
secciones “si”, “no” y “justificacion”. De acuerdo a lo que se analiza viendo las redes
sociales de cada organizacion y al compararlo con cada premisa, se extrajo la
justificacion de si estas mismas responden adecuadamente a los contenidos de sus
publicaciones.

Analisis de las paginas web:

Para el analisis de las paginas web se definieron unos criterios que se encuentran
dentro de la categoria llamada “salud general de SEO web”, esta categoria abarca dos
criterios, los errores criticos que pueden llegar a tener el sitio y las recomendaciones.

Salud general de SEO web:

Errores criticos.

Recomendaciones.

Tabla 5: Salud general de SEO web.

El siguiente criterio se llama “velocidad web”, en donde se analiza la velocidad en la
carga movil y del pc al buscar la pagina web de cada organizacion.

Velocidad web:

Velocidad de carga en ordenadores.

Velocidad de carga en dispositivos moviles.

Tabla 6: Velocidad web.
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Otro criterio que se utilizd para la pagina web fue “estrategia de atraccion de visitas
web”, la cual contd con 24 premisas, en donde se analiza si cada organizacidn hace
campanas de email marketing o si hacen colaboracion con personas influyentes.

Estrategia de atraccion de visitas web:

Contenido util y actualizado en el blog.

Publicaciones en otros blogs como colaboradores.

Anuncios segmentados en redes sociales.

Campaiias de email marketing.

Uso de etiquetas e hipervinculos.

Se incluyen enlaces relevantes en el contenido.

Redes sociales en las que esta presente.

Sitio web optimizado para moéviles y ordenadores.

Tabla 7: Estrategia de atraccion de visitas web.

El siguiente criterio que se implementd tiene por nombre “estrategia de conversién
web”, la cual cuenta con 12 premisas, donde se analiza si hacen envios de e-mail
marketing informativos o si utilizan técnicas de copywriting.

Estrategia de conversion web:

Maneja una newsletter.

Utiliza paginas de aterrizaje para ofrecer productos o servicios.

Visibilidad a los llamados de atencién.

Utilizan técnicas de copywriting.

Obtiene datos de los usuarios a través de formularios.

Dentro de sus contenidos del blog genera llamados en accion.

En su disefio se destacan los llamados en accion.

Tabla 8: Estrategia de conversién web.

Por ultimo, en el criterio “estrategia de fidelizaciéon web” se tienen 6 premisas, en las
cuales se analiza el lenguaje adecuado al publico y la utilizacion del e-mail marketing.

Estrategia de fidelizacion web:

Genera leads.
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Tiene herramientas CMR.

Utiliza email marketing.

Las respuestas a los comentarios son personalizadas.

Se utiliza un lenguaje adecuado para el publico.

Permitir a los clientes que reserven productos de la nueva temporada.

Tabla 9: Estrategia de fidelizacion web.
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CAPITULO IV

Resultados

4.1 Etapa 1: Diagnéstico de casos exitosos de estrategias de comunicacién

digital

Como punto de partida se presenta una caracterizacion de las 15 empresas distribuidas
de la siguiente forma: 5 regionales (Electrificadora de Santander, Centro Comercial El
Cacique, Cajasan, Inderbu y Teatro Santander), 5 nacionales (Crepes and Waffles,
Mattelsa, Juan Valdez, Fundacion de la Mujer y Alpina) y 5 internacionales (Nike,
Adidas, Once, Homecenter y Starbucks). Esta caracterizacion se obtuvo mediante el
analisis de sus seguidores y engagement en cada una de las redes sociales
analizadas (Facebook, Instagram, Twitter y Youtube). De igual forma se analizaron
diferentes aspectos importantes en el manejo de redes sociales, tales como formatos
de contenido e informacion de la empresa. Dichos analisis fueron realizados en el afno
2021.

4.1.1 Empresas regionales

En este diagndstico se tomaron en cuenta las siguientes categorias: diagnostico red
social Facebook, diagnostico red social Instagram y diagnostico red social Twitter.

4.1.1.1 Diagnéstico red social Facebook

4.1.1.1.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Facebook de las organizaciones regionales analizadas

Los datos analizados representan la cantidad de seguidores de las 5 empresas a nivel
local que fueron investigadas. De acuerdo con los resultados, la pagina de Facebook
de El Cacique es la que mas seguidores tiene (86.250). Seguido de estas se
encuentran la Electrificadora de Santander (46.073) y Cajasan (51.496). Por otro lado,
las paginas con menos seguidores son Inderbu (28.701) y Teatro Santander (16.679).
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Numero de seguidores de Facebook regional
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Grafica 1: Nimero de seguidores de las cuentas de Facebook en las organizaciones regionales analizadas.

4.1.1.1.2 Porcentaje de engagement de las cuentas de
Facebook en las organizaciones analizadas

A pesar de que El Cacique tiene un mayor numero de seguidores, su pagina no tiene
un alto engagement (0.0). Por otro lado, la Electrificadora de Santander (0.3) e Inderbu
(0.3), a pesar de no tener un alto numero de seguidores como EI Cacique, son los que
tienen mayor engagement en la red social de Facebook. Finalmente, tanto Cajasan
como Teatro Santander tienen 0.1 de engagement.

Empresa Engagement

Electrificadora de Santander | 0.3%

Cacique 0.0%
Cajasan 0.1%
Inderbu 0.3%
Teatro Santander 0.1%

Tabla 10: Porcentaje de engagement de las cuentas de Facebook en las organizaciones regionales analizadas.

4.1.1.1.3 Formatos de Contenido de las cuentas de
Facebook en las organizaciones regionales analizadas.

Facebook ofrece un abanico de posibilidades en cuanto a los formatos de contenido.
Segun los datos obtenidos de las 5 empresas regionales en la red social Facebook, el
podcast o audio es el unico formato que no se utiliza. Por otro lado, se observo
variedad de formatos para la creacién de contenido por parte de las empresas.
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FORMATO uso
Hipertexto Si
Imagen Si
Video Si
Podcast o audio No
Gifs Si

Tabla 11: Formatos de contenido de las cuentas de Facebook de las organizaciones regionales analizadas.
4.1.1.2 Diagnéstico red social Instagram

4.1.1.2.1 Numero de seguidores de las cuentas de
Instagram en las organizaciones regionales analizadas

Segun los datos obtenidos, las empresas regionales analizadas no superan los 20.000
seguidores en la red social Instagram. Sin embargo, se identifica al Centro Comercial El
Cacique (18.200) como la red social con mayor numero de seguidores. Seguido de
estas se encuentran Inderbu (6.495), Teatro Santander (14.420) y Cajasan (14.900).
Por otro lado, se reconoce la Electrificadora Santander (5.267) como la red social con
menor numero de seguidores.

Numero de Seguidores Instagram Regional
B Electrificadora Santander [l El Cacique Cajasan [ Inderbu [ Teatro Santander
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Grafica 2: Namero de seguidores de las cuentas de Instagram en las organizaciones regionales analizadas
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4.1.1.2.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Instagram de las organizaciones regionales analizadas

En cuanto al engagement local, la empresa que mas engagement registra es el Centro
Comercial ElI Cacique (0.9). En un término medio, se encuentra la Electrificadora
Santander (0.5) Por otro lado, las empresas Cajasan, Inderbu y Teatro Santander
registran un engagement comun (0.3).

Empresa Engagement
Electrificadora de Santander 0.5%
El Cacique 0.9%
Cajasan 0.3%
Inderbu 0.3%
Teatro Santander 0.3%

Tabla 12: Porcentaje de engagement en las cuentas de Instagram de las organizaciones regionales analizadas

4.1.1.2.3 Formatos de contenido en las cuentas de
Instagram de las organizaciones regionales analizadas

Instagram, a diferencia de otras, es una red social en la que el contenido audiovisual es
la base. Por esta razén, se observé poco uso de formatos como hipertexto y podcasts.
Por otro lado, las imagenes y videos son utilizados con mayor frecuencia por las
empresas. Los gifs son usualmente utilizados, sin embargo, no es tan comun verlos.

FORMATO uso
Hipertexto No
Imagen Si
Video Si
Podcast o audio No
Gifs Si

Tabla 13: Formatos de contenido en las cuentas de Instagram de las organizaciones analizadas
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4.1.1.3 Diagnostico red social Twitter

4.1.1.3.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Twitter de las organizaciones regionales analizadas

De acuerdo con los datos analizados en la red social Twitter (Grafico), las cuentas de
las empresas no superan los 10.000 seguidores. En este orden de ideas, la cuenta con
mayor numero de seguidores es la de la Electrificadora Santander (9.373). Seguido a
estas se encuentran El Cacique (2.403), Cajasan (3.556) Por otro lado, el Teatro
Santander (953) e Inderbu (958) registran la menor cantidad de seguidores.

Nudmero de seguidores Twitter Regional
[ Electrificadora Santander [l El Cacique Cajasan [l Inderbu [ Teatro Santander
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Grdfica 3: Namero de seguidores en las cuentas de Twitter de las organizaciones regionales analizadas

4.1.1.3.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Twitter de las organizaciones regionales analizadas
En cuanto al engagement local, las empresas no tienen un engagement significativo en
la red social twitter, siendo el mas alto 0.1 por parte de las cuentas de la Electrificadora
Santander y Teatro Santander. Por otro lado, El Cacique, Cajasan e Inderbu tienen un
engagement de 0.0.

Empresa Engagement
Electrificadora de Santander 0.1%
El Cacique 0.0%
Cajasan 0.0%
Inderbu 0.0%
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Teatro Santander 0.1%

Tabla 14: Porcentaje de engagement en las cuentas de Twitter de las organizaciones regionales analizadas

4.1.1.3.3 Formatos de contenido en las cuentas de
Twitter de las organizaciones regionales analizadas

Twitter es la red social por excelencia, cuando de texto se trata, es por esto que el
hipertexto y el texto es el formato que prima. Ademas, estos textos suelen ir
acompanados de imagenes y/o videos. Por otro lado, no se evidencié el uso de
podcast o gifs por parte de las empresas.

FORMATO uso
Hipertexto Si
Imagen Si
Video Si
Podcast o audio No
Gifs No

Tabla 15: Formatos de contenido en las cuentas de Twitter de las organizaciones regionales analizadas

4.1.2 Empresas Nacionales

4.1.2.1 Diagnostico red social Facebook

4.1.2.1.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Facebook de las organizaciones nacionales analizadas

Segun los datos obtenidos, los cuales analizan el numero de seguidores de las 5
empresas a nivel nacional, la pagina de Facebook de Juan Valdez se posiciona como la
que cuenta con mayor numero de seguidores (4.006.060). Seguido a este se
encuentran Mattelsa (2.612.485), Crepes and Waffles (735.496) y Alpina (465.655). Por
otro lado, la Fundacion de la Mujer es la que registré menos seguidores (348.000).

37



Numero de seguidores Facebook nacional
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Grafica 4: Numero de seguidores en las cuentas de Facebook de las organizaciones nacionales analizadas

4.1.2.1.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Facebook de las organizaciones nacionales analizadas

Juan Valdez (0.06) es la empresa con mas numero de seguidores, a pesar de esto,
Crepes and Waffles es la empresa con mayor engagement en esta red social (1.48).
Seguido a esta, se encuentran Mattelsa (0,18) Fundacion de la Mujer (0.2) y Alpina
(0.03).

Empresa Engagement
Crepes and Waffles 1.48%
Mattelsa 0,18%

Juan Valdez 0.06%
Fundacion de la mujer 0.2%

Alpina 0.03%

Tabla 16: Porcentaje de engagement en las cuentas de Facebook de las organizaciones nacionales analizadas
4.1.2.2 Diagnostico red social Instagram

4.1.2.2.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Instagram de las organizaciones nacionales analizadas

De acuerdo con el analisis a nivel nacional, de las empresas observadas, Mattelsa
ocupa el primer lugar con 1.990.191 seguidores. Seguido a esta se encuentran Crepes
and Waffles (762.000), Juan Valdez (410.311) y Alpina (261.239). Por otro lado, la
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Fundacion de la Mujer es la empresa con menor cantidad de seguidores a nivel
nacional, registrando un total de 260.000 seguidores.

Numero de seguidores Instagram Nacional
B Crepes and Waffles [l Mattelsa Juan Valdez [l Fundacion de la Mujer [ Alpina
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Grafica 5: Numero de seguidores en las cuentas de Instagram de las organizaciones nacionales analizadas

0

4.1.2.2.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Instagram de las organizaciones nacionales analizadas

Mattelsa y Crepes and Waffles lideran el listado en cuanto al engagement a nivel
nacional (19.5 y 19 respectivamente). De igual forma, Alpina (0.2), Juan Valdez (0.3) y
Fundacién de la Mujer (0.4) son las cuentas con menor engagement. Ver Grafico

Empresa Engagement
Crepes and Waffles 19%
Mattelsa 19.5%

Juan Valdez 0.3%
Fundacion de la mujer 0.4%

Alpina 0.2%

Tabla 17: Porcentaje de engagement en las cuentas de Instagram de las organizaciones nacionales analizadas
4.1.2.3 Diagnostico red social Twitter

4.1.2.3.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Twitter de las organizaciones nacionales analizadas
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A nivel nacional, se pudo observar que las empresas Fundacién de la Mujer y Crepes
and Waffles no tienen cuenta en Twitter. Por otro lado, Juan Valdez es la empresa que
mayor numero de seguidores tiene (278.023). Seguido a esta se encuentra Mattelsa

(51.000) y Alpina (48.000)

300000

200000

100000

Numero de seguidores Twitter nacional

B Mattelsa Juan Valdez

Gréfica 6: Numero de seguidores en las cuentas de Twitter de las organizaciones nacionales analizadas

4.1.2.3.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Twitter de las organizaciones nacionales analizadas

Mattelsa es la empresa que mayor engagement presenta en la red social (1.12). Por
otro lado, Alpina (0.04) y Juan Valdez (0.3) son las cuentas con menor engagement. Es
necesario aclarar que Crepes and Waffles y Fundacion de la Mujer no presentan
actividad en esta red social, por lo tanto no es posible conocer un engagement.

Empresa

Engagement

Crepes and Waffles

Mattelsa

1.12%

Juan Valdez

0.3%

Fundacion de la mujer

Alpina

0.04%

Tabla 18: Porcentaje de engagement en las cuentas de Twitter de las organizaciones nacionales analizadas
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4.1.3 Empresas internacionales

4.1.3.1 Diagnostico red social Facebook

4.1.3.1.1 Numero de seguidores en la red social
Facebook de las organizaciones internacionales analizadas

En el caso de las empresas internacionales, los datos obtenidos fueron los siguientes.
La pagina web de Adidas fue la que mas numero de seguidores registré (39.282.034)
sin embargo, Nike y Starbucks la siguen de cerca.

Numero de seguidores de Faceboook Internacional
B Once [ Homecenter Nike [ Adidas [ Starbucks
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Grafica 7: Numero de seguidores en la red social Facebook de las organizaciones internacionales analizadas

4.1.3.1.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de
Facebook de las organizaciones internacionales analizadas

A pesar de que Adidas es la empresa con mayor numero de seguidores (39.282.034),
no es la empresa con mayor engagement. Por su parte, Nike es la empresa con mayor
engagement en la red social Facebook (0.06).

Empresa Engagement
Once 0.1
Homecenter 0.02

Nike 0.06

Adidas 0.02
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Starbucks

0.04

Tabla 19: Porcentaje de engagement en las cuentas de Facebook de las organizaciones internacionales analizadas

4.1.3.2 Diagnostico red social Instagram

4.1.3.2.1 Numero de seguidores en las cuentas de

Instagram de las organizaciones internacionales analizadas

En el caso de las empresas internacionales se observé una completa dominacion por
parte de la cuenta de instagram de Nike, con la cifra de 172.000.000 de seguidores.
Por otro lado, las cuentas de Once y Homecenter no superan la cifra de 500.000
seguidores, siendo estas las cuentas con menor cantidad de seguidores.

Numero de seguidores Instagram Internacional
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Grdfica 8: Namero de seguidores en las cuentas de Instagram de las organizaciones internacionales analizadas

4.1.3.2.2 Porcentaje de engagement en las cuentas de

Instagram de las organizaciones internacionales analizadas

Segun los datos analizados a nivel internacional, pese a no ser la cuenta con mayor
numero de seguidores, HomeCenter es la cuenta con mayor engagement en Instagram
(39.4). Por otro lado, Adidas es la empresa que registra el menor engagement a nivel

(0.2).
Empresa Engagement
Once 0.9
Homecenter 394
Nike 0.8
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Adidas 0.2

Starbucks 9.6

Tabla 20: Porcentaje de engagement en las cuentas de Instagram de las organizaciones internacionales analizadas
4.1.3.3 Diagnostico red social Twitter

4.1.3.3.1 Numero de seguidores en las cuentas de
Twitter de las organizaciones internacionales analizadas

Segun los datos analizados las cuentas de Twitter de Once y Homecenter son las que
menor cantidad de seguidores registran, estas no superan los 100.000 seguidores. Por
otro lado, Starbucks es la cuenta que mas seguidores registra en esta red social
(10.900.000).

Numero de seguidores Twitter Internacional

@ Once [ Homecenter Nike [ Adidas [ Starbucks
12500000

10000000
7500000
5000000

2500000

Grafica 9: Namero de seguidores en las cuentas de Twitter de las organizaciones internacionales analizadas

4.1.3.3.2 Porcentaje de engagement en las cuentas
internacional Twitter

Segun los datos analizados a nivel internacional, Homecenter es la cuenta con mayor
engagement a nivel internacional(0.2). Por otro lado, es Starbucks la cuenta que menor
engagement presenta (0.03).

Empresa Engagement
Once 0.4%
Homecenter 1.04%
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Nike 0.08%

Adidas 0.1%

Starbucks 0.03%

Tabla 21: Porcentaje de engagement en las cuentas internacional Twitter

4.2. Etapa 2: Buenas practicas de comunicacion digital en organizaciones

con alto engagement en plataformas online

Una vez realizado el benchmarking en la primera etapa, especificamente, al tabular los
datos recopilados, se escogieron las empresas: Homecenter, Mattelsa y ESSA, las
cuales obtuvieron el mayor promedio de engagement acumulado entre todas sus redes
sociales, y se posicionan como las empresas con mayor nivel de interaccion con los
usuarios.

Sobre esta seleccién se hizo una investigacion cualitativa de revisién en las redes
sociales Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y las paginas web oficiales de las
empresas seleccionadas.

La primera variable que se utilizé en redes sociales fue: engagement en redes sociales
y sus indicadores fueron cuenta de Facebook, cuenta de Instagram, cuenta de Twitter y
cuenta de Youtube. Por otro lado, para el sitio web las variables que se utilizaron
fueron: salud general de SEO web, velocidad web, estrategia de atraccién de visitas
web, estrategia de conversidn web, y por ultimo estrategia de fidelizacion web.

4.2.1 Analitica web internacional Homecenter

La primera analitica para desglosar corresponde a la empresa Homecenter, el cual es
uno de los objetos de estudio de esta investigacion.

4.2.1.1 Redes sociales internacional Homecenter
4.2.1.1.1 Revision en Facebook Homecenter

El primer indicador corresponde a la interaccién con los usuarios, es aqui donde
Homecenter se destaca por responder las dudas de sus usuarios. En cuanto al
contenido que publican y su relacion con su identidad, desarrollan diferentes imagenes
representativas de la empresa. Hay una armonia de colores de acuerdo con su
identidad en los cuales se recalcan el blanco, amarillo, azul y rojo. Existe un tipo de
tipografia identitaria en cada uno de sus posts. Los prosumers comentan sus
publicaciones dando a conocer la calidad de sus productos. De acuerdo con los temas
de publicacion manejan un buen uso de hashtags como #Homecenter #Lamparas
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#ldeasHC. No emplean la tactica de invitar a los usuarios a etiquetar a mas personas
en sus posts. Publican con frecuencia en su feed, imagenes, videos y gifs. Manejan un
hilo conductor en todos sus contenidos. No generan mensajes predeterminados en
Facebook. En sus publicaciones tienen incluido el enlace para poder hacer la compra
de inmediato, a su vez, incluyen el enlace de su pagina web. Visibilizan el numero y
correo electronico, pero no incluye la ubicacién. No incluyen el horario de atencién al
cliente. No incluyen los precios de los productos. Publican flyers alusivos a las fechas
especiales o0 a alguna celebracion.

O
ﬁ Q, Buscar en Facebook N ™) = = - - I 3 “_pﬂ
= E £

ﬁ Homecenter 1l Te qusta @ Mensaje Q

v TR Homecenter ©

Conoce nuestras tendencias para que en... 8h-Q@

OO 237 iBlanco, verde, negro o dorado? & -, escoge tu drbol favorito y
9 mil reproducciones - hace un dia decéralo de forma increible con estos tips --> https://bit.ly/3TOnQyj

#NavidadHC #Homecenter #Decoldeas #ldeasHC

Transparencia de la Ver todo
pagina
Facebook muestra informacién para que
entiendas mejor la finalidad de una pagina.

que la administran y publican contenido.

;- Se cred la pagina el 6 de abril de 2010

Agrega tu negocio a Facebook
Muestra tu t

crea anuncios y conéctate

con clientes oradores.

Crear pagina

Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opcicnes de anuncios
Imagen 18: Facebook de Homecenter.
4.2.1.2 Revision en Instagram Homecenter

El primer indicador corresponde a la interaccion con los usuarios en su cuenta de
Instagram, en el cual responden adecuadamente a sus inquietudes al momento de
dejar un comentario en el post. Cuentan con diferentes tipografias de acuerdo con el
tipo de publicacion. Los prosumers comentan afirmando la buena calidad de los
productos. Utilizan de a dos o tres hashtags por publicacion como #Homecenter
#Vintaje #Decolovers. En sus publicaciones no invitan a etiquetar a mas personas. Es
concurrido ver en su cuenta giveaways o sorteos. Publican constantemente historias, y
a su vez, generan interaccion con preguntas y encuestas. Cuentan con 10 secciones
de historias destacadas. Utilizan reels y igtvs para dar a conocer sus productos y dar
tips. Manejan trafico de referencia hacia su pagina web para la compra de productos.
No visibilizan numero de contacto y ubicacion. No manejan mensajes predeterminados.
No tienen visible el horario de atencion. No publican los precios en la pagina de
Instagram.
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homecenter7CO % Enviar mensaje m see

2,021 publicaciones 775K seguidores 68 seguidos
Homecenter Colombia

Articulos del hogar

Bienvenido a nuestro perfil oficial. Inspirate, crea, suefia y cambia tus espacios. Haz clic

en la url de la bio y conoce la REVISTA HOME Remodela.
‘; =W ‘

www.homecenter.co
Renovacion... Navidad Revista HO... DiaDelPerro Aseo Tu casa libr... Productos =i

flakycartagena, crisshurtado, natycfit y 12 més siguen esta cuenta

E PUBLICACIONES &) REELS 2) ETIQUETADAS

{CONOCE NUESTRO ]

Imagen 19: Instagram de Homecenter.
4.2.1.3 Revision en Twitter Homecenter

Homecenter en su p&agina de Twitter, responde adecuadamente a las dudas,
inquietudes o reclamos que los usuarios tengan. El contenido que publican incluye
siempre los colores corporativos. Utilizan diferentes tipografias de acuerdo al tipo de
publicacion. Los usuarios publican tweets hablando de la buena calidad y lo
emocionante que es ir a las instalaciones de esta empresa, algunos lo expresan
tomando fotos mientras hacen sus compras. Publican de dos a tres hashtags por
publicacion. Mediante tweets interactivos invitan a mas personas a que sigan la cuenta
o etiqueten a sus amigos. Su pagina se mantiene en constante movimiento publicando
imagenes y videos. No visibilizan su contacto o su ubicacion. Publican contenido
frecuentemente. Manejan trafico de referencia a la pagina web.
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’ &« Homecenter_co @ Q. Buscar en Twitter
72,4 mil Twests
@ i ﬁ Homecenter_co & @Homecenter_co - 26 oct. #SiConPepsi
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pasamos a la ﬂnal"-,‘_,‘ . Grao‘\és por crear historia y hacernos sentir esta Cero Azicar!
H  Explorar gran felicidad 1. @FCFSeleccionCol B Promacionado por Pepsi Colombia
#MujeresALaCancha
[} Notificaciones Tendencias
Medellin
8 Mensajes 32 mil Tweets
Tendencia en Colombia
[l Guardados Eladio
2.974 Tweets
B Listas )
Guerra en Ucrania - EN DIRECTO
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@ Mas opciones Mostrar més

m Condiciones de Servicio Politica de Privacidad
Politica de cookies Accesibilidad
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© 2022 Twitter, Inc.

Imagen 20: Twitter de Homecenter.

4.2.1.4 Revision en Youtube Homecenter

Homecenter en Youtube muestra contenido en donde explican como realizar una
compra desde la pagina web, como aprovechar las promociones, muestran sus
productos, dando consejos y tips para la decoracidn en la casa. Realizan contenido el
cual se relaciona con su identidad. Resaltan colores como el azul, morado, rosado y
amarillo. Utilizan diferentes tipografias. Publican videos constantemente. No publican
contenido el cual incite a los usuarios a compartir sus videos. No visibilizan su linea de
contacto o ubicacion. Maneja trafico de referencia a sus diferentes redes sociales. Dan
una pequefa descripcion en sus videos. Los usuarios no comentan constantemente.

CYBERDAYS
HOMECENTER =

Del 24 de octubre al 2 de noviembre de 2022

AHORRA HASTA
HOMECENTER .CO - APP HOMECENTER o
e e e W Bt S g s S e Y HEA S S S SO, et R S 50 / o
e Homecenter Colombia e
176.000 suscriptores
INICIO ViDEOS SHORTS EN DIRECTO LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION >

Llegamos a mas de 800 destinos y a millones de hogares en C...
23.218.404 visualizaciones * hace 1 mes

Hay un Homecenter en cada hogar de Colombia, porque lo que
pidas desde tu APF Homecenter y Homecenter.co llega a tu
puerta.

Imagen 21: Youtube de Homecenter.
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4.2.1.2 Revision sitio web internacional Homecenter

4.2.1.2.1 Revision estrategias de atraccion de visitas
web Homecenter

Al hacer la revision de las estrategias de atraccion de visitas web en Homecenter,
encontramos en primer lugar que cuenta con un blog, pero esta desactualizado, no han
publicado articulos después de Marzo del 2020, y a su vez, no han publicado en otros
blogs como colaboradores.

Escrito por
El equipo de redaccion de Sedimac Colombia.

Marzo 27 de 2020

¢No encuentras los cuadros que quieres para ambientar tu sala? Afiddele un
toque personal a tu sala haciendo cuadros decorativos con elementos
reciclables. Con estas maravillosas idea, podras sorprender mostrando tus
habilidades manuales a tu familia y amigos.

iDiviértete mientras aprendes cémo hacer cuadros decorativos con elementos reciclables!

Explora tu creatividad y la de tu familia utilizando elementos clvidados que ya no utilizan y hagan sus
propios cuadros decoratives. O si te animas a hacerlo t0 mismo, deja volar tu imaginacion y diviértete
aprendiendo como hacer cuadros decorativos con elementos reciclables

jAqui encontraras algunos consejos Utiles para que tus cuadros decorativos sean los mas originales!

Imagen 22: Blog de Homecenter.

Homecenter en su pagina web utiliza hipervinculos para promocionar sus redes
sociales, tales como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y Pinterest. A su vez,
también utilizan enlaces relevantes para dar claridad o para dirigir al usuario al destino
deseado. Homecenter esta presente en todas las redes sociales.

Descarga la APP Homecenter
Apple Store

Google Store

Imagen 23: Hipervinculos en el sitio web de Homecenter.

A su vez, cuenta con dos versiones, la version para dispositivos méviles y para
ordenadores. Ambas funcionan adecuadamente.
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Estas comprandoen iHol
@ HOMECENTER Q Qi @B /e
CENTER :

Nicolle!

Encuentra los mejores
muebles para remodelar

tus espacios

Ver mas

Imagen 24: Sitio web de Homecenter.

Por otro lado, el blog de Homecenter cuenta con dos botones de hipervinculos con los
logos de Facebook y Pinterest, este con el propdsito de que los usuarios compartan su
contenidos en estas dos redes sociales.

Imagen 25: Hipervinculos del blog de Homecenter.

Seguidamente, Homecenter hace campafias de co-branding, en donde dos o mas
marcas colaboran para ofrecer un unico servicio o producto durante un tiempo limitado.
Asi, ambas pueden mejorar su rentabilidad y su posicionamiento gracias a la
combinacion de marcas.

49



En Homecenter encuentra AN (OreamBEone
las mejores marcas para /
consentir a tu mascota.

e% Mes de la

*® Mascota ) '

Imagen 26: Campanas de co-branding en el sitio web de Homecenter.

Asi mismo, la mayoria de contenido de Homecenter comparte en su pagina web esta
dirigido a publicar contenido promocional, en el cual aparecen imagenes de sus
productos con su descripcion y precio.

Preventa Navidad g4 “"5F  preparate parael
S R’ Receso

Conoce los productos | ¥ . g .
que tenemos para decorar '\Eczlggﬁgsl?s
«tuhogar U

Empotrados p Alre 8 9 =
Especial P Productos de
Empotrable} , Herramientas

hasta

de ahorro

iTransforma & [ 1588 ‘ =¥ (o)
tu cocina! - " : ; ! 3 5 /
o o 0

Imagen 27: Contenido promocional en el sitio web de Homecenter.

Homecenter, interactua por el chat de la pagina web de manera rapida. Utilizan bots los
cuales responden a las dudas o inquietudes por parte de los usuarios.
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Hace una hora

Buscar productos
Hace 59 minutos

:Qué producto estas buscando? Escribe de
manera simple para que pueda entenderte
mejor @

“Ejemplo: sillas de terraza” o "taladros™.

Hace 59 minutos

Escribe tu mensaje... @

Imagen 28: Chat del sitio web de Homecenter.

Por otro lado, al momento de ir a comprar los productos, los clientes tienen la
posibilidad de dejar su resefias de la calidad, inconvenientes o insatisfaccion de cada
producto llegado al caso que suceda algun inconveniente.
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Todas (31) Positivas (20) Negativas (11)
S Hace 2 meses
Decepcionado

La silla presenta ruidos al recostarse, aparte llego
tallada en varias partes y esta llorando aceite la
barra neumatica

* No recomiendo

Fabio Cardozo

Hace 3 meses

ok

Bien aunque al inicio algo incomoda
Parece de buena calidad por ahora, al inicio un poco
incomoda pero ya me acostumbre y esta stiper

* No recomiendo

Juanooooo

“ Hace & meses

Silla Gerente Malla con Brazos Base Cromada Negra

Compre el producto hace 8 meses alin esta intacta,
pero es muy incomoda, para una jornada de trabajo

Imagen 29: Resenas de los productos en el sitio web de Homecenter.

Por ultimo, la plataforma de ecommerce hace que sea facil el proceso de pago online,

dando diferentes opciones de pago como tarjetas de crédito, CMR, pse, entre otras.

Carro de compras 1

i

Banco
@ Filabells

iRecibe un bono o cashback de $45'000 en esta compra por

solicitar tu Tarjeta de Crédito CMR Banco Falabella 100% online!

Ver términos & condiciones

sat

Cadigo 547059

+ Envio a domicilio
X Retiroentienda

SOLICITALA AQUI »

. . $17.900 und
Video Balun Pasivo SAT HDB200P4K 8MP 4K 1 +
Eliminar
Guardar para después
Total producto: $17.900

Resumen de tu compra

Sub total $17.900

Total apagar $17.900

El costo del envio no esta incluido en el total.

@ Precios y opciones de entrega basades entu
ubicacion actual: Bogota D.C.

E v @ 5o @efecty

E Compra segura Ver més
Tus datos personales se mantienen bajo estricta
confidencialidad y estan protegidos.

Satisfaccion Garantizada Ver més
@p Puedes devalver tu compra en un plazo maimo de
30dias, el producto debe estar en perfecto estade:
sinuso, tener todos sus accesorios, manualesy
embalzjeoriginal. S tienes dudas, comunicate a
nuestra linea de atenci6n al cliente desde Bogot®
3077115 03l linea nacional 320889 9933. A

Imagen 30: Proceso de pago online en el sitio web de Homecenter.
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4.2.1.2.2 Revision estrategia de conversion web en
Homecenter

Homecenter en su sitio web maneja newsletter mas visuales, los cuales dan visibilidad
a los productos, y a su vez, muestran de forma grafica la descripcion de nuevos
productos.

Estsscomprandoen Hola
HOMECENTER JQué esta 2 ¢} il
e SOBIMAC corana £Qué estés buscando? Q Bogota DC. [ ]=] 8

Nicolle!

Llegamos a % de 800 destinos de Colombia. Disfruta nuestro Envio Gratis en referencias y ciudades seleccionadas. -

HOME' /2

Galeria =
de inspiracion

iRemodela con lo mejor,
remodela con Homecenter!

Inspirate aqui

Imagen 31: Newsletter del sitio web de Homecenter.

Homecenter piensa en su publico, es por eso que hacen llamados a la accién como
“¢ Qué estas buscando” para asi facilitar la navegacion en la pagina web de productos o
palabras claves.

;0ué estas buscando? O\

Imagen 32: Llamados a la accién del sitio web de Homecenter.

A su vez, utilizan técnicas de copywriting, en donde destacan los beneficios de sus
productos o servicios. De este modo, obtienen la atencion de los usuarios, ya que
tendran una idea clara de lo que pueden llegar a conseguir con su producto.
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iLOS MEJORES JUEGOS PARA TU MASCOTA!

:Qué mejor que un buen juego para tu mascota? Te
mostramos estas 4 opciones para que se diviertan
juntos.

Wer mas =

Imagen 33: Copywriting del sitio web de Homecenter.

Homecenter obtiene datos de los usuarios por medio de formularios ubicados en la

seccion de “mi cuenta”, en el cual se digita el correo electrénico y contrasena.

ot
Inicia sesién con tu cuenta
Sodimac
Ingresa tu correo
nianlile@hotmail.com C.rea tu cuenta, siainnola
tienes
Contrasefia Vive una experiencia completa de compra:
seroomerneen D + Haz seguimiento en linea.

/" Revisa tus boletas.
Olvidaste tu contrasefia?  Guardar tus direcciones de envio.

+ Gestiona tu post venta.

Iniciar sesion

. Crear cuenta Sodimac
Otras opciones

Seguimiento de compras

Inicio sesion empresa

Imagen 34: Formularios del sitio web de Homecenter.
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Por ultimo, genera anuncios promocionales, los cuales son vias de comunicacion entre
Su negocio y su publico objetivo, aunque no tienen solo fines comerciales, ya que se
pueden usar también para informar o crear conciencia.

Tu familia te devuelve EE&U@U@” HORIERNTER.

y nosotros te devolvemos el
. __pagando con
= tutarjeta —
CUEENSA

izt aee |

sy )
—_——

POR COMPRAS ACUMULADAS
lguales O superiores a

$350 000

Del 12 al 15 de enero del 2021 A , \
en las tiendas Homecentear v Homecenterco . Maxime de dn“w -_7 ﬁ; i_

s IE-.'

Imagen 35: Contenidos promocionales del sitio web de Homecenter.

4.2.1.2.3 Revision estrategia de fidelizacion web en
Homecenter

Homecenter genera leads a partir de registrarse en su pagina web, la cual es una
buena estrategia para atraer clientes potenciales y obtener datos personales de
calidad.
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Inicia sesion con tu cuenta
Sodimac
Ingresa tu correo

nianlile@hotmail.com Creatucuenta,siatnnola

tienes
Contrasena Vive una experiencia completa de compra:
sssesssesnene (o)) ' Haz seguimiento en linea.

« Revisa tus boletas.
¢Olvidaste tu contrasefia? + Guardar tus direcciones de envio.

« Gestiona tu post venta.

Iniciar sesién

. Crear cuenta Sodimac
Otras opciones

Seguimiento de compras

Inicio sesion empresa

Imagen 36: Leads en el sitio web de Homecenter.

Por otro lado, Homecenter utiliza el programa de CMR puntos, programa de fidelizacién
del Grupo Falabella, el cual busca premiar a los clientes por preferirlos.

—

SR, e )
-
Solicita tu tarjeta CMR Puntos
CMR Acumula con
Aprovecha sus cualguier medio de
beneficios pago, inscribete gratis

aqui

Imagen 37: Puntos CMR en el sitio web de Homecenter.

A su vez, utilizan un lenguaje claro y concreto hacia su publico, describiendo los
productos y dando indicaciones de manera correcta.
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. . s Prueba la NUEVA experiencia
¢Quieres recibir tu ; ; T - ,
Eatia Bt Registrate aqui 'ty entienda Escanea y Pﬂga

con tu celular.

Homecenter - Decoracion, Muebles, Electrodomésticos, Herramientas y Construccion
En Homecenter encuentra la mejor oferta de productos de
Tecnologia, Electrodomésticos, Muebles, Decoraci6n, Organizacién, Herramientas y Construccién. Lo que buscas para tu hogar
y proyectos de construccion lo encuentras Aqui.
Hemos Actualizado nuestra Politica de Proteccion de Datos Personales que puedes conocer o consultar ingresando Aqui.
1.) CAMPANA PREVENTIVA DE SEGURIDAD: Calentador de Agua de paso a Gas marca VOLKER. Consulta
Aqui
2.) Cualquier consulta sobre la resolucion 32209 de 2020 sobre los productos pre empacados la puede realizar
a notificacionesjudiciales@homecenter.co

Imagen 38: Descripcion de productos en el sitio web de Homecenter.

Por ultimo, Homecenter no da la opcidn de reservar un producto online.

: Pide tu Tarjeta de Crédito 100% online Solicitalz aqul ¥ |
H Obtén un bono de $45.000 para tu primera compra H
i

Comprar shora

¥ Servicios Hogar

Armada Sin
$20.900 Sarvicio

Puedes devolver este producto en un plazo méximo de 30 dias, éste
debe estar en perfecto estado: sinuso, tener todos sus accesorios,
manuales y embalzje original. Si tienes dudas, comunicate a nuestra
linea de atencidn al diente desde Bogota: 3077115 o alalinea Nacional:
3208899933

@ Satisfaccion Garantizada Ver més

Opciones de entrega para Bogota DL

Disponible .
B Despacho a domicilio ver fechas
Disponible L
B Retiroen tienda ver tiendas
oo Disponible |
oo Stockentienda més tiendas

Imagen 39: Compra online en el sitio web de Homecenter.
4.2.1.3 Redes sociales nacional Mattelsa
4.2.1.3.1 Revision en Facebook Mattelsa

El primer indicador corresponde a la interaccion con los usuarios, Mattelsa se destaca
por responder de inmediato a las personas que tienen dudas e inquietudes. En cuanto
al segundo indicador, Mattelsa se esfuerza por crear una identidad visual en sus redes
sociales. Como tercer indicador, manejan una armonia de colores en su feed y en su
sitio web. A su vez, existe una tipografia identitaria. Los consumidores siempre resaltan
la buena calidad de sus prendas y atencion al cliente. No utilizan hashtags en sus
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publicaciones. Incitan al publico a etiquetar publico en sus publicaciones. Publican
constantemente videos de sus prendas e imagenes culturales. Manejan un hilo
conductor en todo su contenido. Son poco frecuentes las historias en Facebook.
Manejan mensajes predeterminados. Invitan constantemente a los usuarios a visitar su
sitio web. Maneja trafico hacia distintas redes sociales como: Twitter, Instagram,
Whatsapp, y su sitio web. Dejan claro su linea de contacto. No especifican la hora de
apertura y cierre de sus tiendas. No manejan el precio de los productos en Facebook.
Mattelsa se caracteriza por presentar contenido en diferentes formatos o estilos.

Be
O e oo o~ ® &8 G| @oo s
Q@ - Permn | Omze | @ | =
I Mattelsa v
i ] mattelsa.net @;C P

w nstagram.com/mattelsa/
Whatsapp: 200 507 1000 Series de arte y amigos X @sarahoyos_

A 2.640.111 personas les gusta esto,
incluidos 409 de tus amigos

FheIeINS
2.719.757 personas siguen esto
@ 5 personas registraron una visita aqui
@ nhttps://www.mattelsa.net/
€, 2005071000
@ Enviar mensaje

I Ropa (marca)

(%) 3005071000

© mattelsa

Imagen 40: Facebook de Mattelsa.
4.2.1.3.2 Revision en Instagram Mattelsa

Mattelsa interactua constantemente con los usuarios, respondiendo a preguntas
frecuentes. Utiliza una amplia paleta de colores en sus post. Manejan varias tipografias
en sus publicaciones. Los consumidores comentan la buena calidad de prendas y la
buena atencion al cliente. Utilizan hashtags con poca frecuencia. Utilizan diferentes
publicaciones incitando a etiquetar a otros clientes. No realizan sorteos y giveaways.
Publican constantemente ropa e imagenes culturales. El contenido interactivo es
habitual en las publicaciones. Hay organizacion en las historias destacadas. Utilizan
reels con frecuencia para mostrar sus productos. Maneja trafico a distintas redes
sociales como Twitter, Instagram, Whastapp Bussines y sitio web. Mattelsa deja claro
su linea de contacto. No manejan mensajes predeterminados. No especifica hora de
apertura y cierre de la tienda. No maneja precio de los productos solo en la pagina web.
Se caracteriza por presentar diferentes contenidos.
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997 publicaciones 2M seguidores 3 sequidos

MATTELSA

Comunidad

@ pisfrutar y respetar la vida.
coRopa hecha en condiciones justas.

@ 130 hectéreas de bosque recuperadas.
@ +2.500Mill donados.
www.mattelsa.net

gabrielapradamonsalve, luisitafml, soyrolandsind y 19 més siguen esta cuenta

&

Tiendas Envios mun... Playlist WhatsApp Mantras

(OMOTEVAS };\ q
AniSERAZA b ¢

Imagen 41: Instagram de Mattelsa.

4.2.1.3.3 Revision en Twitter Mattelsa

Mattelsa responde a los comentarios de sus usuarios en Twitter. En su pagina de
Twitter, los consumidores comentan la buena calidad de sus prendas. Utilizan hashtags
con poca frecuencia. Utilizan diferentes publicaciones incitando a los usuarios a
etiquetar a mas personas. Publican contenido en diferentes formatos (audio, imagen,
video). El contenido interactivo es habitual en las publicaciones. Realizan sus
publicaciones en diferentes formatos. Maneja trafico de referencia hacia distintas redes
sociales como: Facebook, Instagram, Whastsapp Bussines y a su sitio web.

L 4 «  Mattelsa Q Buscaren Twitter
6109 Tweets
©® Inicio
#  Explorar
[ Notificaciones
B Mensajes
[l Guardados
Tal vez te guste

[ Listas

Mattelsa ana gandica N
o ) @Mattelsa_net @Anagandica? Seguir
A Perfil

Una comunidad dedicada a disfrutary respetar |a vida. \

- N Si quieres ver rapa, nos vemos en Instagram »%  Coin Hunter

© Més opciones Wapp: 300 5071000 N @byconhunter =

&) Comunidad @ ® Colombia ¢ mattelsa.net
&) Se unid en diciembre de 2016 LINA TEJEIRO &
@Lina Tejeiro

1Siguiendo 52,6 mil Seguidores

@) Daniela Tobon, JoseG y 11 mas de las cuentas que sigues siguen a este usuario

Mostrar mas

Imagen 42: Twitter de Mattelsa.



4.2.1.4 Revision sitio web nacional Mattelsa

4.2.1.4.1 Revision en estrategias de atraccion de visitas
web en Mattelsa

De acuerdo a la revision de atraccion de visitas web en Mattelsa, utilizan hipervinculos
para promocionar sus redes sociales como lo son Instagram, Facebook, Spotify y
Twitter. A su vez, lo utilizan para dar a conocer mas sobre la cultura en Mattelsa.

SIGUENOS

@0y

Imagen 43: Hipervinculos de las redes sociales en el sitio web de Mattelsa.

A su vez, utilizan enlaces relevantes en caso de que sea necesario, ya sea para dar
claridad, o para dirigir al usuario al destino deseado.

CAMBIOS, GARANTIAS Y DEVOLUCIONES

Si guieres hacer un cambio, garantia o reportar un retraso o error con tu pedido, porfa llena la

solicitud en el link https://comunidad.mattelsa.net/guarantees y nos comunicaremos contigo para
ayudarte

- Si tienes alguna duda del proceso, puedes llamarnos al 01 8000 413 757 o escribirnos al WhatsApp
+57 300 507 1000 de lunes a sabado de 9am a 6pm y domingos vy festivos de 9am a 4pm

Imagen 44: Enlace para cambios, garantias o retrasos en el sitio web de Mattelsa.

Mattelsa realiza co-branding y campanas en pro de las economias creativas y
culturales, la cual estan haciendo recientemente con El Perpetuo Socorro.
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ART SERIES & FRIENDS es un proyecto creado por Mattelsa y la Corporacién Perpetuo Socorro, que nace

oa vt

& friends

Unjproyecto de Mattelsay El Perpetuo Socoro

U

v

para reunir el arte, el activismo y la cultura en un mismo lugar

Todo esto con la intencion de hacer una declaracion: el arte va desde un lienzo hasta una camiseta y
puede ayudarnos a entender nuestra realidad y los cambios que necesitamos como sociedad.

ART SERIES & FRIENDS, una plataforma para mostrarle al mundo el talento de artistas que inspiran

nuestra generacion

*Todas las utilidades de estas colecciones seran donadas a la Corporacion Perpetuc Socorro en Medellin,

Imagen 45: Co-branding en el sitio web de Mattelsa.

(D

Asi mismo, gran parte del contenido de Mattelsa, y el que mas engagement tiene, es el
contenido interactivo, en el que suele ser informativo, educativo y entretenido.

Conocimiento

Cémo hablar para que la gente quiera

escuchar

Si de verdad guieres conectar a la gente con tus ideas y
consequir algo importants, tienes que saber cémo
hablar para gue te quieran escuchar

Febrero 02, 2021

Descanso

Despertarse con un cerebro nuevo y

mejorado

Normalmente olvidamos el 40% de lo que aprendemos
dentro de los siguientes 20 minutos, esta pérdida
puede prevenirse con un descanso reparador

Febrero 02, 2021

Comunidad

Empatia, la sincronia con el otro

Solo siendo empaticos podemos entender el sistema
que habitamos vy las personas gue hacen parte de este,

Imagen 46: Seccion de entrenamiento en el sitio web de Mattelsa.

Seguidamente, el lenguaje multimedia esta presente en todos sus contenidos, es decir,
se caracterizan por emplear diferentes medios (video, audio, texto, grafico) a través de

diferentes soportes y codigos.
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Imagen 47: Lenguaje multimedia en el sitio web de Mattelsa.

Por otro lado, utilizan la tendencia de storytelling en su pagina web, lo cual es un
elemento fundamental para campanas publicitarias. Se utiliza para comunicar un
mensaje a través de sucesos. Estos pueden ser reales o ficcionados para atrapar a
quienes los lean o escuchen.

Propésito Comunidad Alimentacion

Conectarnos con nosotros mismos y con nuestra comunidad Somos animales sociales que necesitamos del otro de un modo Somos lo que comemos y sabemos que hacerlo

para disfrutar y respetar la vida. absoluto, por eso. tener una tribu con la cual erecer es nuestro conscientemente mejora radicalmente la calidad de
pilar principal

Imagen 48: Storytelling en el sitio web de Mattelsa.

Mattelsa maneja una tendencia y estilo de disefio marcado, minimalista, con un formato
lineal, disefio grafico limpio, pantalla despejada y colores bien trabajados.
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@ mat-telsa LA VIDA EN MATTELSA CULTURA ENTRENAMIENTO TRABAJA AQUI (272)

NO SOMOS UNA EMPRESA

SOMOS UNA COMUNIDAD
DEDICADA AL DISFRUTE Y
RESPETO DE LA VIDA

Creemos que se puede vivir en equilibrio con la naturaleza, en
donde a nadie le falte nada; en el que trabajar sea una chimba y
no se trate de cumplir un horario sino de retarse y romper
paradigmas, donde logremos mas en menos tiempo: y lo que
hagamos, lo hagamos con personas con las que queramos pasar

toda la vida.

Todo esto mientras hacemos la mejor ropa del mundo y dejamos
el planeta mejor de cémo lo encontramos.

Imagen 49: Seccién de cultura en el sitio web de Mattelsa.

La plataforma ecommerce de Mattelsa hace facil el pago online, en el cual ofrecen
diferentes métodos de pago como PSE, Addi, entre otras.

REVISAR PEDIDO

1. DATOS DE ENViO RESUMEN DEL PEDIDO
o~
CHAGUETA $124.000
2. DIRECCION DE ENViO Marfil
3. METODO DE ENVIiO d
L

4. INFORMACION DE PAGO Subtotal $124.000

Gasto de envio $0

O Tarjeta de crédito VISA 5 @)bums: €8
TOTAL $124.000

) Pago en efectivo - Contra entrega g

O Pago con débito - PSE @
VOLVER A LA BOLSA

O Pago en efectivo ()
O Pago con ADDI Addi @

Imagen 50: Pago online en el sitio web de Mattelsa.

Por ultimo, la forma en que se comparte la identidad visual de Mattelsa es atractiva,
construyen varios elementos graficos y visuales para comunicar el concepto de la
marca, sus valores y el posicionamiento en el mercado hacia su publico. Algunos de
estos elementos de marca son: nombre, logo, empaque del producto y mas.
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aﬂ mattelsa LA VIDA EN MATTELSA CULTURA ENTRENAMIENTO TRABAJA AQUI (272)

PERSONAS

Imagen 51: Informacién en el sitio web de Mattelsa.

4.2.1.4.2 Revision en estrategias de conversién web en
Mattelsa

Mattelsa, maneja pagina de aterrizaje, en la cual pide datos como el nombre, apellidos,
email y contrasefia, con el unico objetivo de convertir los visitantes en Leads o
prospectos de ventas por medio de una oferta determinada.

Nueva cuenta

@ Facebook & Google

|:| Acepto Términos y Condiciones

CREAR CUENTA

Imagen 52: Leads en el sitio web de Mattelsa.
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A su vez, hay llamados a la accién para facilitar la navegacion en la pagina web sobre
los envios, los cambios y garantias, preguntas frecuentes, entre otros.

AYUDA,
Enviocs
Cambios y garantias

Preguntas frecuentes

Imagen 53: Llamados a la accién en el sitio web de Mattelsa.

Mattelsa utiliza técnicas de copywriting, produciendo textos persuasivos para acciones
de Marketing y Ventas, como el contenido de correos electronicos, sitios web, catalogos

y anuncios

PERO ENTENDEMOS QUE NO
ES UNA VIDA PARA TODO EL
MUNDO

Hay que hacer renuncias y adoptar mejores practicas, para asi
encontrar la manera de sacar lo mejor de nosotros mismos. De

eso se trata nuestra cultura.

Imagen 54: Copywriting en el sitio web de Mattelsa.

Por otro lado, los llamados a la accion de Mattelsa son visibles, como lo son las redes
sociales, el perfil de los usuarios, el logo de busqueda y el de compra.

@ Q A

Imagen 55: Llamados a la accién en el sitio web de Mattelsa.

Por ultimo, la interfaz del sitio web de Mattelsa hace facil la toma de decisiones del
usuario al hacer alguna compra o elegir las prendas de su gusto.
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C@mq‘fﬂlﬂ hombre mujer cosas  tiendas sale @ Q @ | . A

sale

hombre.

mujer

Color

Talla

Imagen 56: Seccién de sale del sitio web de Mattelsa.

4.2.1.4.3 Revision en estrategia de fidelizacion web en
Mattelsa

En la pagina web de Mattelsa no se pueden reservar prendas, todas las compras se
hacen por orden de eleccion.

BOLSA DE COMPRAS

PRODUCTOS PRECIO CANTIDAD TOTAL
Top tiras azul basico $48.000 1 + $48.000
(ﬁ Item : 69834 - -
Eliminar
Talla: L
\
s
SENVio™
GRATIS Tienes envio gratis en esta compra A DE EYET s $48.000
Ropa SALE $0
$48.000
TOTAL $48.000

SEGUIR COMPRANDO | BORRAR MI PEDIDO | HACER COMPRA

Imagen 57: Compras online en el sitio web de Mattelsa.

Mattelsa genera leads a partir de registrarse en su pagina web, pidiéndole al usuario
sus datos personales, para asi crear una cuenta personal.
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@ QA=

Ingresa Crear cuenta

nianlile@hotmail.com

Lz olvidaste, cierta?

O ingresa con:

0 Facebook S Google

Imagen 58: Leads en el sitio web de Mattelsa.

4.2.1.5 Redes sociales local ESSA
4.2.1.5.1 Revision en Facebook ESSA

ESSA no interactua constantemente con sus usuarios en los comentarios de Facebook.
Tienen presente sus colores empresariales en sus publicaciones. Sus posts cuentan
con la misma tipografia. Los consumidores siempre resaltan la buena atencién al
cliente. La mayoria de sus publicaciones no son informativas. Publican diariamente
imagenes y videos. Dependiendo del tema se publican contenidos en fechas
consecutivas con temas que se relacionan entre si. Suben constantemente historias en
Facebook. Manejan mensajes personalizados para cada usuario. Invita frecuentemente
a los usuarios a visitar su sitio web. Visibilizan el link de la pagina web y las lineas de
contacto. No es visible la hora de apertura y cierre de la empresa. No manejan precios
dentro de su pagina de Facebook. Realizan concursos, fechas especiales y
celebraciones donde invitan a la participacion de la ciudadania.
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ESSA Grupo EPM

@ESSAgrupoEPM - Empresa de servicios ptiblicos

[Z apiwhatsapp.com
Inicio Informacion Fotos En vivo Mas * 1 Me gusta @ Mensaje Q
Informacion Ver todo !F Crear publicacién
= A
S Electrificadora de Santander S.A.
Omos mectrificadora de santander Foto/video o Estoy aqui : Etiquetar amigos

ESP. (ESSA)
Visita nuestro portal web:

Linea de atencion al cliente 24 horas: ESSA Grupo EPM
018000971303... Ver mas 5h-@

s #ProveedoresyContratisias tenemos nuevos procesos de

Somos ESSA Grupo EPM - - .
contratacion que pueden ser de su interés @@

La Electrificadora de Santander S.A. ES.P.
denominada “ESSA” es una empresa de
capital mixto, filial del Grupo Empresarial
EPM.... Ver mas

(@ Suministro de materiales y herramientas para el equipo STO.

Suministro de materiales eléctricos para decoracion navidefia

Estudios geotécnicos en el area de influencia de ESSA.

4... Ver mas .
A 45.928 personas les gusta esto, incluidos |Zl
44 de tus amigos

Imagen 59: Facebook de ESSA.

4.2.1.5.2 Revision en Instagram ESSA

Debido a los pocos comentarios que reciben en esta red social, su interaccién es baja.
Sus post cuentan con la misma tipografia. Los consumidores comentan la buena
calidad de su servicio y la buena atencién al cliente. No se les da el uso correcto a los
hashtags. La mayoria de sus publicaciones son interactivas. No realizan sorteos o
giveaways. Publican constantemente imagenes en su feed. El contenido siempre es
interactivo en todas sus historias. Hay organizacidon en las historias destacadas
resaltando informacion importante. Realizan igtvs y reels dando a conocer sus
servicios. No maneja trafico de referencia a otra red social. Publica el numero de
whatsapp en su biografia. No hacen publica su ubicacion. El mensaje es personalizado
para cada usuario. No es visible la hora de apertura y cierre de la organizacién. No
maneja los precios en esta plataforma. Realizan concursos, anuncian fechas
especiales para sus celebraciones e invitan a la participacion de la ciudadania.
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1,626 publicaciones 6,309 seguidores 230 seqguidos

ESSA Grupo EPM

Servicio plblico y gubernamental

Somos la empresa que ilumina la vida de los santandereanos.
Linea de WhatsApp 3188339121

Conoce més aquf [l

linktr.ee/essagrupoepm

Le sigue caritho365

Somosfih Canales®y Prevencién... AhorraQ Sostenibili... Region§ Energiady

B PUBLICACIONES ® REELS ETIQUETADAS

Imagen 60: Instagram de ESSA.

4.2.1.5.3 Revision en Twitter ESSA

ESSA realiza interaccidn con sus usuarios en Twitter. Sus publicaciones siempre son
acordes a lo que representa ESSA como organizacion y constantemente estan
actualizando informacion de interés para que la ciudadania se beneficie de sus
servicios. Tienen presentes los colores corporativos. Los consumidores generan
contenido de su experiencia con ESSA. La mayoria de sus publicaciones son
informativas y poco generan interaccion con los usuarios. Se mantienen en constante
movimiento publicando imagenes y videos. Son visibles sus lineas de contacto. Sus
contenidos tienen coherencia y se maneja un hilo conductor en sus tweets. Manejan
trafico de referencia a su sitio web oficial.

e 4 « ‘57‘55‘/? | ?"UPD EPM Q  Buscar en Twitter
i Tweets
© Inicio 55, '3‘ !
. o Ahos
H#  Explorar 3 Illuminamos
Q Notificaciones s, gnergia de calidad - W
o °n toda la region Ak 3
B Mensajes ] = "
[ Guardados = @
Tal vez te guste
B \Listas
ESSA | Grupo EPM mn ADN Bucaramanga &
o ) @ESSAGrUpoEPM E @ADN Bucaramanga
a  Perfil
[ WhatsApp 3188339121
©

1. Reporta dafios 115 ws  @AlcaldiaGiron
3IDFAN

Interrupciones programadas « -~ bit.ly/3JD
Este no es canal de recepcion de PQRS
m © g ) \ DUl T
@ Bucaramanga | Colombia (2 essa.com.co/site, @qghubobga

©Q Fecha de nacimiento: 30 de agosm E) Se uni6 en abril de 2013

Més opciones %, 018000971903 Alcaldia de Girén @

994 Siguiendo 10,8 mil Seguidores

Imagen 61: Twitter de ESSA.
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4.2.1.5.4 Revision en Youtube ESSA

El contenido que ESSA publica en Youtube es de valor y de gran importancia tanto para
la empresa, como para los usuarios. Sus publicaciones son acordes a lo que
representa ESSA como organizaciéon. Tienen presente sus colores representativos en
lo que comunican. Sus videos cuentan con la misma tipografia. No publican
constantemente videos. Invitan a sus usuarios a que compartan el contenido que
publican. No visibiliza linea de contacto o ubicacion. Maneja trafico de referencia a
diferentes redes sociales. Es poca la descripcion que escriben en cada video. Los
usuarios no comentan con frecuencia sus videos.

Hluminamos .
3‘ la vida de miles de usuarios con —5
ner; i 3 » .
e energia de calidad E
en toda la regién = N (’?'
- Nz g -
'
ESSA Grupo EPM w
2130 suscriptores
INICIO VIDEOS SHORTS EN DIRECTO LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION >

Subidas P Reproducir todo

= (%) [y S
Se moderniza el abuelo Travesuras con la factura del £Como leer la factura del
servicio de energia servicio de energia?

Una vida de equilibriofy & Hoy hace mucho calor

@ - Laura Isabel Rodriguez... 61 visualizaciones 27 visualizaciones

142 visualizaciones - hace B dias + hace 2 semanas + hace 2 semanas 17 visualizaciones 15 visualizaciones

Imagen 62: Youtube de ESSA.

4.2.1.6 Revision sitio web local ESSA

4.2.1.6.1 Revision estrategias de atraccion en visitas
web ESSA

El contenido de ESSA en la atraccion de visitas web en cuanto a su blog es util y esta
actualizado. Presentan boletines de prensa sobre las diferentes actividades que se
realizaran. Su ultima publicacién fue el 12 de octubre del 2022.
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Noticias

9 El apoyo de los verdaderos ESSA o
? #HichasDeCoraz6nESSA

es con la camiseta puesta
Ganate uno de os 16 pases dobles para el partido entre

Boletines de prensa Boletines de prensa Boletines de prensa r.
Servicio al

ESSA se une a la firma del Novedades en horarios de Términos y condiciones del ==

Pacto por la Movilidad atencion oficinas ESSA Concurso "Hinchas de

Sostenible Corazén ESSA”

Elviernes 14 de octubre de 2022, no

tendremos atencion presencial para Partici das dobles al ido d
nuestros clientes y usuarios en algunas de articipa por entradas dobles al partido de
£l e a_:iia_ Alianza Petrolera vs. Independiente Santa

ESSA ratifica su compromiso para
implementar acciones que contribuyan al

Imagen 63: Blog del sitio web de ESSA.

Ademas, ESSA utiliza hipervinculos dentro de su pagina web para promocionar sus
redes sociales como lo son Facebook, Twitter, WhatsApp, entre otras.

v linfole

Imagen 64: Hipervinculos de las redes sociales en el sitio web de ESSA.

ESSA utiliza enlaces relevantes en su pagina web para dirigir al usuario a diferentes
destinos deseados, como lo son vinculos de interés.

Vinculos de intéres A~

Presidencia de la Repiblica
Ministerio de Minas y Energia
Grupo EPM

Gobernacién de Santander
Contraloria General de Medellin
Contraloria General de la Repiblica
Procuraduria General de la Nacion

Superintendencia de Servicios Pablicos
Domiciliarios SSP

Comisién Regulacién de Energia y Gas
CREG

Imagen 65: Enlaces en el sitio web de ESSA.
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Su sitio web cuenta con dos versiones, la version para dispositivos méviles y para

ordenadores, ambas funcionan adecuadamente.

Saltar Menu >

Transacciones Meni =

nicie | Blog | Desall .

Articulos recientes

Bl ESSA se une a la firma del Pacto

por la Movilidad Sostenible
'ﬂ'n, v ™ miércoles, 12 de octubre de 2022

Imagen 66: Interfaz del sitio web de ESSA.

Dentro del contenido del blog de ESSA, se evidencias iconos en los contenidos del
blog como lo son Facebook, Twitter, WhatsApp, los cuales conducen a compartir el

contenido en estas redes sociales,

ESSA seguira vinculandose a las iniciativas que se promuevan en la region en beneficio de sus grupos de
interés, cuidado del medio ambiente y el crecimiento y desarrollo de los territorios donde hace presencia.

¢ [v]nfs]]

Imagen 67: Iconos para compartir el blog en el sitio web de ESSA.

Consecuentemente, ESSA ofrece contenidos en diferentes formatos como lo son

videos e imagenes.
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Videos

Unawida'de equilibrio % .. © ~» =

I Ver'sta.,, Compartir  1/200

>
\ ¢
=

Ver en IEBYoulube = o

Imagen 68: Contenido de video en el sitio web de ESSA.

ESSA maneja contenidos diversos desde lo informativo, hasta lo promocional. Hace
relevantes los derechos de los usuarios, transparencia y accesos a informacion publica,
ley de proteccion de datos, entre otras.

Inicie | Estedo | MNormetivided Estedo

Derechos de los usuarios

Dentro del marco de la Constitucion Nacional el articulo 369 dispone en relacién con
la prestacion de los servicios plblicos domiciliarios:

Conoce méas »

Imagen 69: Contenido en el sitio web de ESSA.

A continuacion, en la parte de servicio al cliente, ESSA interactua con los usuarios de
manera rapida. Responde a través de un boot todas las dudas que el usuario tenga.
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*Escribe el nimero de tu
medidor.* Lo encuentras en
la tarjeta de tu servicio de
energia prepago entregada

en la instalacion del medidor.

s
: ®
Grupo-epm
14288836639
(T
10:22 -
Envia un mensaje ... @
£

Imagen 70: Servicio al cliente en el sitio web de ESSA.

ESSA utiliza lenguaje multimedia en sus contenidos, como lo son videos, pdfs, hasta

tweets.

Subidas

Una vida de equilibriofy &
@ - Laura Isabel Rodriguez...

91 visualizaciones * hace 2 dias

51 visualizaciones - hace 10 dias 18 visualizaciones - hace 10 dias

H Hoy hace mucho calor Se moderniza el abuelo Travesuras con la factura del
servicio de energia

12 visualizaciones * hace 10 dias

Imagen 71: Lenguaje multimedia en el sitio web de ESSA.

:Como leer la factura del

13 visualizaciones * hace 10 dias

ESSA comparte contenido relevante para su nicho de mercado, asi como el propdsito,

la identidad, la accién y los resultados de la dimension estratégica.
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Asi estd conformada nuestra
dimensién de Estrategia

o Propésito: Para qué existimos.

Contribuir a la armonia de la vida para un mundo mejor
Identidad: Representanuestra filosofiaemprasarial.
Lo que decidimos SER: Principios de accidn y valores

Accion: Define el qué y el cémo alcanzamos nuestro propésito alineado
con nuestra identidad. Q CERLO:

como decidimos HACERLC

Estrategias
Negocios
Capacidades

Sonlogros que esperamos alcanzar.

+Confribucién a los Objetivos Desarrollo Sostenible (ODS)
*MEGA (Meta Estratégica Grande y Ambiciosa)
*Objetivos Estratégicos

Imagen 72: Dimension estratégica visual en el sitio web de ESSA.

Por otro lado, la plataforma de e-commerce en la pagina web hace que sea facil el
proceso de pago online. Ofrece diferentes pagos para la factura desde aplicaciones

moviles, hasta PTM.

También puedes pagar tu factura en:

* Aplicacién mévil: generacédigo de barras desde la APP ESSA y preséntalo en Banco de Bogoté

Débito automatico: Bancolombia o Colpatria.
Pago electrénico: ATH, Redeban, PSE
Apuestas La Perla.

Almacenes Exito.

Cooperativas:Coopenessa, Coessa, COOMULTRASAN, Finecoop.

Bancos:AV Villas; BCSC, Banco Corpbanca, Banco Bogots; Banco de Occidente; Banco GNB Sudameris, Banco Pichincha, Banco Popular; Bancolombisa, Citibank,
Colpatria, Coopcentral, Davivienda, Itad, Banco BBVA Y Corresponsales bancarios.

* PTM.
.
.

Imagen 73: Plataforma e-commerce en el sitio web de ESSA.

Por ultimo, a través de la pagina web los usuarios pueden dejar sus comentarios sobre

los servicios que ofrecen.

Participacion ciudadana

Plan estratégico de
participacién ciudadana

R RSS

iParticipa, queremos conocer tu opinién!

"‘ *’w"k

-
. -

&

jHaz clic aquil Para nosotros su satisfaccion es muy importante, por ello
agradecemos responder la encuesta sobre la utilidad de nuestro Portal Web

Imagen 74: Comentarios de los usuarios en el sitio web de ESSA.
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4.2.1.6.2 Revision estrategia de conversion web ESSA

ESSA maneja la newsletter en su pagina web, en donde recoge las novedades mas
relevantes y de interés que tiene la empresa. En ella, se recogen los principales
contenidos de interés para los suscriptores sobre la marca y el sector: ofertas y
promociones especiales, contenido gratuito de valor y principales novedades.

¢Como se genera

(J elvalor de laenergia?
-,

El Gobierno Nacional a través de la Comision de Regulacion
deEnergiay Gas (CREG, Res. 119 de 2007) establece
laFérmula Tarifaria que deben aplicar las empresas de energia para
calcular el CU (Costo Unitario de la prestacion del servicio
de energia), que puedes ver en tu factura.

Costo Unitario variable (S/kWh)

Q CUv=G+T+D+Cv+PR+R

G: Generacion ~ Cv: Comercializacién
T:Transmision  PR: Pérdidas
D: Distribucion  R: Restricciones

ALCU establecido por la CREG se le aplica

el subsidio o la contribucién, este resultado

lo multiplicamos por el consumo, para generar
elvalor de la energia, asi:

~+ % Contribucion (Tarifa Plena x Consumo registrado.

artfana
CU~-<u =L

Mayorinformacin en
www.€55a.com.co/clientes/tarifas

Grupo-epry

Siguenos en: () esscoroemn

Imagen 75: Newsletter en el sitio web de ESSA.

Asi mismo, ESSA maneja llamados a la accion llamados ESSA, clientes, proveedores,
accionistas, entre otros, para asi facilitar la navegacion en la pagina web.
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ESSA >
Clientes

Proveedores

Accionistas

Gente ESSA

Comunidad

Blog

Imagen 76: Llamados a la accién en el sitio web de ESSA.

Por otro lado, ESSA utiliza técnicas de copywriting, el cual permite crear textos con
fines publicitarios, es decir, con la intencion de comercializar algo. En otras palabras,
podemos definir el copywriting como la manera de persuadir al lector para que este
realice una accion determinada.

En consecuencia con lo expuesto anteriormente, Electrificadora de Santander 5.A. E.5.P, con el fin de notificar
personalmente de acuerdo con lo establecdo en el articule 67 de la Ley 1437 de 2011 Codigo de
Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso Admimistrativo, informa al cliente y usuario que tiene la
opadn de presentarse en cualquiera de nuestras oficinas de atencién al cliente abiertas al publico, dentro de
los cinco (5) dias habiles siguientes a la fecha de envio de la ataaon.

Sin embargo; se informa que no es necesario el desplazamiento a las oficinas presenciales, por lo que se
sugiere esperar en casa la respuesta emitida por ESSA a la PQR. De la misma manera; se surtird el tramite de
notificacién mediante notificacién por aviso.

Lo que quiere decir que en la direccién de notificacién aportada por el cliente y usuario recibira la respuesta
a su solicitud, de conformidad con lo establecido en el articulo 69 del Cédigo de Procedimiento
Administrativo y de lo Contencioso Administrativo Ley 1437 de 2011.

Estamos para escucharte con atencion y garantizar la continuidad, calidad y confiabilidad del servicio.

¢ [v]-]O
Imagen 77: Copywriting en el sitio web de ESSA.

ESSA obtiene datos de los usuarios por medio de formularios ubicados en la seccién
de servicio al cliente, en el cual piden nombre y numero celular del usuario.

77



Soy Luisa, la Luz que
llumina a Santander.
Tu asistente virtual ESSA.

A

INICIAR CHAT =

-

Imagen 78: Servicio al cliente en el sitio web de ESSA.

Por ultimo, la interfaz del sitio web hace mas facil la toma de decisiones del usuario.
Dandole indicaciones sobre las lineas de contacto, entre otras.

Vinculos de intéres v Lineas de contacto Electrificadora de Santander S.AE.S.P.
Linea gratuita de servicio al cliente: 01 8000 971 903 Sede administrativa

Medios de contacto v WhatsApp empresarial 318 833 91 21
Reporte de dafios y emergencias: 115 Conmutador: 633497 67 Pbx: 630 33 33
Centro de documentos v Linea para Constructores: 518 310 0404 Horario de atencién lunes a viernes 7 a.m.- 6 p.m
Carrera 19 No. 24 - 56 Bucaramanga, Santander
Grupo EPM v Contacto transparente et L
essa@essa.com.co Ten presente que en este correo no
Es un mecanismo para registrar actos indebidos de los se gestionan las PQR, registrala aqui
Res. CREG 080 de 2019 v empleados, funcionarios o contratistas de ESSA 3 E <
Comunicate al: 01 8000 522 955 o Registra un Buzén d f diciales:
Autogeneradores y Generadores incidente uzén de notificaciones judidales:
Distribuidos Res. CREG 174-21 notificacionesjudicialesessa@essa.com.co Ten
presente que en este correo no se gestionan las
Blog registrala aqui >

Imagen 79: Interfaz del sitio web de ESSA.

4.2.1.6.3 Revision estrategia de fidelizacion web ESSA

De acuerdo con la estrategia de fidelizacion web de ESSA, responden a los usuarios en
la seccion de preguntas frecuentes de acuerdo a las necesidades del cliente
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Preguntas Frecuentes

Conoce aqui las preguntas mas frecuentes de nuestros usuarios y sus respuestas

Sobre nosotros

Sobre mi factura

Sobre mi factura

:Qué hago si perdi mi factura de energia?
Si perdiste tu factura de energia, puedes consultar tu saldo a través de nuestra APP ESSA, o descargarla nuevamente ingresando a nuestro portal web . Ademés,
puedes realizar el pago de tu factura mencionando sélo el nimero de cuenta en cualquiera de nuestros puntos de recaudo.

Imagen 80: Seccién de preguntas frecuentes en el sitio web de ESSA.

Asi mismo, también utilizan un lenguaje adecuado con los usuarios al momento
responder a alguna inquietud.

Sobre nuestros programas espediales

Sobre nuestros programas especiales

:Qué es energia Prepago?
Es el sistema de suministro de energia que ESSA ofrece a sus usuarios residenciales y rurales de los estratos 1,2 y 3, y con el cual usted puede comprar por
adelantado kilovatios hora (kWh) y consumir energia eléctrica hasta agotar el crédito. 5i estas interesado en pasarte a este modelo de pago, puedes encontrar

toda la informacion aqui

:Puedo pagar a cuotas mi servicio?
Claro que si. En nuestra compania contamos con diferentes alternativas de pago. Una de ellas es Paga a tu medida, un esquema de recaudo que te permite hacer

1, 2 o hasta 3 abonos del mismo mes de facturacién.

;Es cierto que puedo financiar electrodomésticos a través de mi factura de energia?
iClaro que puedes! A través de nuestro programa de ESSA En Casa puedes adquirir electrodomésticos, planes exequiales y otros productos de nuestros aliado
comerciales por medio de una financiacién tnica y especial para los clientes de ESSA, mediante el pago en cuotas mensuales a través del recibo de energia.

Imagen 81: Seccién de programas especiales en el sitio web de ESSA.

de
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CONCLUSIONES

Se evidencia una debilidad en las estrategias de comunicacion digital de las empresas
a nivel local y nacional comparadas con las empresas internacionales. Sobre esto se
puede inferir que estas ultimas han entendido y refuerzan la afirmacion de Andy
Staltman (2017): “no estamos en un cambio de era, sino en una era de cambios”. En
este sentido, se recomienda a las empresas y/o fundaciones locales y nacionales,
poner su mirada en las nuevas tecnologias y oportunidades que la comunicacién digital
ofrece.

La pandemia constituy6é una situacion de crisis en las organizaciones. De esta manera,
tal como lo expresa Jonathan Barnard (2020), aquellas empresas que, hasta ese
momento, no contaban con estrategias de comunicacion digital, tuvieron que hacer una
rapida adaptacion a ella. De igual forma, esto refuerza lo expuesto por Assardo (2020)
sobre la implementacion de las compras online (ecommerce).

De las redes sociales analizadas en el benchmarking de competencia, las cuales
fueron Facebook, Twitter e Instagram, se destaca que la red social con menos
interaccidn y alcance para todas las empresas (locales, nacionales e internacionales)
analizadas, es Twitter. Por esta razon, se recomienda fortalecer el funcionamiento de
esta red social, relacionando a la empresa con el entorno, en este caso, los usuarios,
tal como lo expresa Borea (2001).

Sin embargo, es importante entender que este poco alcance e interaccion en Twitter no
se debe al funcionamiento como tal de la red social, sino a la poca importancia que las
empresas le dan a la misma, puesto que se evidencio en el analisis que es la red social
en la que menos contenidos realizan y publican. De esta forma se refuerza lo dicho por
Perez (2018): “no es simplemente el canal de entrega, sino la forma en que una
experiencia cobra vida a través de los canales y en todos los canales”.

Por otro lado, es importante destacar que no necesariamente una estrategia que haya
sido implementada por una empresa, vaya a funcionar de igual manera o tener el
mismo alcance e impacto que otra. Con esto se reafirma que “cada organizacion puede
crear su propia metodologia y sistematizarla” (Lopez, 2018).

De acuerdo a las practicas exitosas de las tres organizaciones con mayor engagement
local, nacional e internacional, se evidencié que estan constantemente activas en sus
redes sociales de Facebook, Instagram y Twitter.

El engagement en la red social de Facebook depende de estar constantemente activos,
creando contenido, teniendo en cuenta su identidad. A su vez, frecuentar imagenes
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culturales relacionadas con su trabajo las cuales incitan a la interaccion con su publico
es esencial hoy en dia.

Por otro lado, en el engagement de la red social Instagram de estas tres cuentas se
concluye que, al manejar un buen uso de historias destacadas, hashtags e imagenes
para lograr interaccion hacen que su publico se sienta totalmente atraido a visitar su
pagina. Todo esto junto a imagenes creativas que incentivan a la interaccion revitaliza
el interés por la empresa y a su vez por sus productos.

Asimismo, al analizar todas las cuentas de Twitter de estas tres empresas, se concluye
que los hashtags son de vital importancia al momento de hacer una publicacién, debido
a que estos influyen positivamente en el usuario.

Hasta el dia de hoy, Youtube no ha dejado de adaptarse a los avances tecnoldgicos de
la imagen, es aqui donde se puede concluir de estas dos empresas que simplemente
con tener un canal y videos en la plataforma de Youtube es de gran avance para darse
a conocer. Sus contenidos, de alguna manera, proporcionan una amplia gama sobre
gustos y tendencias de consumo en la red en general.

Al analizar el sitio web en estas tres empresas, se podria decir que la presencia de la
pagina web online de organizaciones y productos se convierte en una fuente importante
de atraccion de usuarios, y asi mismo, el concepto de engagement toma fuerza para
convertirse en la clave del éxito.

Conocer a nuestros clientes y posteriormente proceder a su fidelizacion es una funcion
de gran importancia para las empresas.

Finalmente, es recomendable frente a los resultados obtenidos en esta investigacion
atender nuevas estrategias de comunicacién por parte de las empresas a nivel local y
nacional, tomando como referencia los casos exitosos de organizaciones que
destaquen y tengan un buen posicionamiento en los sectores econdmicos a los que
pertenecen. Es importante que en el desarrollo del mismo, se entiendan las estrategias
de comunicacion digital como un abanico de posibilidades para mejorar aspectos como:
posicionamiento de marca, percepcion del publico, entre otros; para que esto resulte en
una mejora significativa en términos de ventas.
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