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RESUMEN

La investigacion andlisis de contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram
y Facebook para medir su posicionamiento de marca en Imbabura tuvo como objetivo medir
el posicionamiento de la marca. Los objetivos especificos incluyeron analizar la interaccién
de los seguidores, determinar el impacto de diferentes tipos de contenido, y evaluar las
colaboraciones en Instagram. Las hipotesis planteadas fueron, la consistencia en la
frecuencia de publicacion contribuye a un mayor crecimiento de seguidores y participacion;
la inclusion de contenido generado por la marca promueve la participacion de la comunidad;
las publicaciones con preguntas generan mayor participacion; y los videos cortos y
dindmicos reciben mas interacciones que las imagenes estaticas. La metodologia fue mixta,
combinando el analisis cuantitativo de métricas de redes sociales con encuestas a los
seguidores y cualitativo en las entrevistas con el equipo de marketing. Los resultados
mostraron que el contenido variado y la interaccidn efectiva mejoraron significativamente el
reconocimiento y la participacion de la marca. Ademas, las colaboraciones y menciones en
Instagram contribuyeron al crecimiento de seguidores. Se comprobo6 que las publicaciones
consistentes, la inclusién de contenido propio, las preguntas en los pies de foto, y los videos
cortos y dinamicos fueron estrategias efectivas. La investigacion valido las cuatro hipotesis
planteadas, subrayando la importancia de una estrategia de contenido variada y consistente,
y destacando el impacto positivo de las colaboraciones y la personalizacion de las estrategias
segun las preferencias de la audiencia. Estos hallazgos proporcionan una guia para la
optimizacion continua de la presencia digital de Espresso Rio Intag.

Palabras claves: Contenido digital, posicionamiento de marca, interaccion de seguidores,
estrategias de contenido.
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ABSTRACT

The research aimed to analyze the digital content disseminated by Espresso Rio Intag on
Instagram and Facebook to measure its brand positioning in Imbabura. Specific objectives
included analyzing follower interaction, determining the impact of different content types,
and evaluating collaborations on Instagram. The hypotheses posited were that consistency
in posting frequency contributes to increased follower growth and engagement; inclusion of
brand-generated content promotes community participation; posts with questions generate
higher engagement; and short, dynamic videos receive more interactions than static images.
The methodology was mixed, combining quantitative analysis of social media metrics with
follower surveys and qualitative interviews with the marketing team. Results showed that
varied content and effective interaction significantly improved brand recognition and
engagement. Additionally, collaborations and mentions on Instagram contributed to follower
growth. It was confirmed that consistent postings, inclusion of original content, questions in
captions, and short, dynamic videos were effective strategies. The research validated all four
hypotheses, emphasizing the importance of a diverse and consistent content strategy,
highlighting the positive impact of collaborations, and customization of strategies based on
audience preferences. These findings provide guidance for the continuous optimization of
Espresso Rio Intag's digital presence.

Keywords: Digital content, brand positioning, follower interaction, content strategies.
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INTRODUCCION

En el mundo digital, la presencia en las redes sociales se ha transformado en un elemento
primordial para el éxito de cualquier negocio. Estas redes no solo brindan un entorno para la
accion mutua y la comunicacion con los clientes, sino que también son un medio valioso
para la construccion y el fortalecimiento de la marca. En este contexto, Espresso Rio Intag
se ha destacado como un referente en el cantén Cotacachi, provincia de Imbabura, Ecuador.
Su presencia en las redes sociales, en particular en Instagram y Facebook, ha sido un
elemento clave en su estrategia de posicionamiento de marca en la region.

El inicio de esta cafeteria se dio en un espacio muy reducido que anteriormente funcionaba
como una tienda de BarRio tradicional. Con el tiempo, se fue adaptando y mejorando.
Inicialmente, solo podia albergar a un maximo de 10 personas, pero posteriormente se
expandio y ahora tiene una capacidad para hasta 80 personas. El entorno de la cafeteria Rio
Intag es rastico y rodeado de areas verdes, lo que lo hace muy acogedor y natural.

La Asociacion Agroartesanal de Caficultores Rio Intag (AACRI) es una entidad sin fines de
lucro creada en 1998 con el propo6sito de promover la produccion y comercializacion de café
arébigo cultivado de manera sostenible por los habitantes que residen en el area de Intag. Su
objetivo es mejorar la calidad de vida de las familias y preservar los recursos naturales. En
la actualidad, la AACRI cuenta con 122 socios activos y brinda apoyo técnico en el campo,
capacitacion, materiales e insumos a precios accesibles, y compra el café a costos
competitivos, beneficiando a mas de doscientas familias caficultoras (Paucar, 2023).

Espresso Rio Intag es una cafeteria especializada en la venta de café de alta calidad,
proveniente de la zona de Intag, que se ubica en la zona rural del canton Cotacachi. Esta
region ofrece las condiciones ideales para el cultivo de café arabigo de altura debido a su
rica biodiversidad y microclimas (Carabali, 2023).

La cafeteria ofrece productos organicos que complementan el café y se encuentra en un
ambiente contemporaneo y natural, con musica suave que abarca diferentes géneros y
épocas. Actualmente, su clientela se compone de extranjeros residentes en Cotacachi y
personas del norte del pais. Estos clientes, a través de las redes, contribuyen al
reconocimiento de la marca en el ambito digital.

Espresso Rio Intag cuenta con un perfil oficial en redes sociales como Facebook, Tik Tok e
Instagram, siendo esta Gltima la méas activa y seguida por sus clientes. Instagram es una
plataforma de comparticién de fotografias que funciona desde 2010 y se ha ganado
popularidad gracias a sus filtros retro y a la opcion de compartir contenido en redes sociales,
incluyendo Twitter y Facebook. Actualmente, la cafeteria tiene 5,508 seguidores en
Instagram, que interactian de forma constante con un promedio de 100 reacciones por
publicacion. Esto refleja el solido respaldo que la cafeteria ha sus seguidores en las redes
sociales.

Esta empresa se ha destacado por utilizar Instagram y Facebook como sus principales
plataformas de comunicacidn con sus consumidores. Estas redes sociales se caracterizan por
su frescura y dinamismo, cualidades que contribuyen significativamente al posicionamiento
de una marca. Sin embargo, a pesar de su presencia en estas plataformas, Espresso Rio Intag
enfrenta un desafio importante: la falta de branding en todas y cada una de sus publicaciones.
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En este orden de idea, este estudio tiene como fin principal analizar el contenido digital
difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook para medir el posicionamiento
de la marca en Imbabura. Para alcanzar este objetivo, se plantean tres objetivos especificos,
analizar la interaccion de los seguidores con las publicaciones de Espresso Rio Intag en
Instagram y Facebook. Determinar el impacto de diferentes tipos de contenido en términos
de participacién y reconocimiento de marca. Y evaluar el impacto de las colaboraciones o
menciones de la marca en Instagram en términos de crecimiento de seguidores, participacion
y reconocimiento de marca a nivel provincial

En este sentido, las redes sociales ofrecen la oportunidad de establecer un diélogo
bidireccional con los seguidores, y la forma en que estos interactian con el contenido,
proporciona informacion valiosa sobre el impacto de la marca. Las redes sociales permiten
una variedad de opciones de contenido, y es esencial comprender qué tipo de contenido
resuena mejor con la audiencia y contribuye al fortalecimiento de la marca. Las
colaboraciones y menciones en redes sociales pueden tener un efecto significativo en la
expansion de la audiencia y el reconocimiento de la marca a nivel regional.

El café es un elemento central en la cultura de muchas comunidades ecuatorianas, y la regién
de Imbabura no es la excepcion. Espresso Rio Intag, al enfocarse en la venta de café de
excelencia y productos organicos de la zona de Intag, ha logrado no solo satisfacer las
preferencias de sus clientes, sino también promover el patrimonio natural y cultural de la
region. A traves de su presencia en Instagram y Facebook, la marca ha podido compartir su
historia, valores y productos con una audiencia cada vez mas amplia.

Por otro lado, esta investigacidn es relevante ya que, al examinar el contenido de una marca
en las redes sociales, se obtiene una valiosa percepcion de cdmo los clientes perciben la
marca, sus preferencias y descontentos. Este andlisis puede servir de base para que la
empresa mejore su imagen y ajuste sus reglas de marketing, lo que a su vez fortalecera su
posicionamiento en el mercado.

Es asi como, al estudiar el contenido en las plataformas de Instagram y Facebook de esta
marca, se pueden identificar areas de mejora en sus productos o servicios. Por ejemplo, si se
observan numerosos comentarios negativos sobre un producto en particular, la empresa
puede tomar medidas para mejorarlo o considerar su retirada del mercado. Ademas, este
analisis permite evaluar la efectividad de la estrategia de marketing de la empresa, a traves
de meétricas como la cantidad de seguidores, likes, comentarios e interacciones. Esto
proporcionard una clara indicacion de si la estrategia esté siendo exitosa, y hasta qué punto
la marca esta posicionada en la provincia.

A su vez, al analizar el contenido en Instagram y Facebook de Espresso Rio Intag, permitira
el monitoreo de las estrategias y tacticas implementadas hasta la fecha y su grado de eficacia.
Esto brinda la oportunidad a la empresa de ajustar su estrategia de marketing para competir
de manera més efectiva en un entorno dinamico.

Por consiguiente, el analisis del contenido de la marca Espresso Rio Intag se revela de suma
relevancia para comprender la percepcion de los clientes hacia la empresa, evaluar su nivel
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de reconocimiento y, a su vez, identificar oportunidades de mejora. Asimismo, este analisis
resulta esencial para medir la eficiencia de la estrategia de marketing, ya que proporcionara
informacion valiosa que respaldara la toma de decisiones fundamentadas, la adaptacion del
enfoque y el alineamiento de los esfuerzos de marketing con los objetivos de la marca y las
necesidades de sus clientes.

Este trabajo de investigacion despierta gran interés y expectativas en diversos ambitos,
incluyendo la marca y la comunidad cientifica o tecnoldgica. Por lo tanto, el analisis del
contenido en Instagram y Facebook proporciona una comprension mas profunda de la
audiencia y sus necesidades, lo que permite a la marca ajustar sus mensajes de manera mas
efectiva y ampliar su alcance. Ademas, este andlisis contribuye a la identificacion de
tendencias en el comportamiento de los clientes.

Ademas, en la comunidad cientifica y tecnoldgica, el analisis de contenido es crucial en el
avance de la investigacion al permitir a los investigadores identificar patrones y tendencias
en los datos. Estos descubrimientos pueden ser utilizados para el desarrollo de nuevas teorias
0 para explorar nuevas areas de investigacion.

En esta investigacion, se utiliza métodos cualitativos y cuantitativos para analizar en detalle
el contenido digital publicado por Espresso Rio Intag en sus cuentas de Instagram y
Facebook. Se examina las interacciones de los seguidores, se analizara la efectividad de los
diferentes tipos de contenido y se evaluara el impacto de las colaboraciones y menciones en
el crecimiento y reconocimiento de la marca a nivel provincial.

El anélisis de este contenido digital permite obtener una vision integral del posicionamiento
de la marca Espresso Rio Intag en Imbabura, lo que, a su vez, proporciona insights valiosos
para el desarrollo de estrategias de marketing y comunicacion que fortalezcan ain mas su
presencia en el mercado local y regional. La investigacién aporta conocimientos
significativos tanto para el ambito académico como para el empresarial, al brindar una
comprension mas profunda de como las redes sociales pueden impulsar el éxito de una marca
en la era digital.

Como parte del orden, esta investigacion, se organiza en varios apartados que proporcionan
una vision completa del estudio. EI Capitulo | aborda el marco teorico, el Capitulo 1l se
centra en la metodologia empleada, el Capitulo I11 expone los resultados y la discusion de la
investigacion, y finalmente, se presentan las conclusiones y las recomendaciones derivadas
del estudio.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1  Antecedentes de investigacion

Los antecedentes de la investigacion representan los cimientos que sustentan el estudio. A
continuacidn, se presentan investigaciones a nivel internacional y nacional que enriquecen
la investigacion

En este orden de idea, Mera (2020) realiz6 un estudio enfocado en evaluar la eficacia de las
estrategias de comunicacion digital empleadas en la campafia publicitaria de Mitika Café
durante el afio 2019, con el objetivo de mejorar su posicion en el sector de cafeterias en
Lima, Per0. Se utilizaron cuatro métodos de investigacion: entrevistas, analisis de contenido,
monitoreo de medios y encuestas. Las encuestas se administraron a una muestra de 100
consumidores y seguidores de Mitika Café en las redes sociales, junto con entrevistas en
profundidad a tres participantes, incluyendo la administradora de la cafeteria y dos clientes.
En cuanto al anélisis de contenido, se examinaron cinco publicaciones de las redes sociales
de Mitika Café en Facebook e Instagram. Ademas, el monitoreo de medios se baso en la
revision de ocho publicaciones relacionadas con Mitika Café en la web.

Los resultados de la investigacion indicaron que las estrategias de comunicacion digital
lograron atraer nuevos clientes y ampliar su audiencia, especialmente a través de las redes
sociales, con Facebook destacando como la plataforma de mayor interaccién entre los
seguidores. Asimismo, se observo un incremento en las ventas tanto en la tienda fisica como
a través del servicio de entrega a domicilio. Un hallazgo significativo fue que tanto los
clientes como la cafeteria coincidieron en que el atributo principal asociado a Mitika Café
es su enfoque en lo "organico", lo que sugiere que la cafeteria ha tenido éxito al transmitir
su mensaje deseado a la audiencia.

Este antecedente proporciona valiosa informacion sobre como una estrategia de
comunicacion digital efectiva puede influir en el posicionamiento de una marca en el
mercado de cafeterias y cémo la percepcion de la marca por parte de los clientes puede
traducirse en un aumento en las ventas y la lealtad del publico.

Carrillo (2019) refieren que la participacion en las redes sociales es vital, especialmente para
las pequeiias y medianas empresas (Pymes) que buscan consolidarse en la mente del
consumidor, mejorar la comunicacion y ampliar su alcance, pero optimiza sus recursos
limitados. Para las empresas turisticas, esta presencia en redes sociales es mas importante,
ya que les permite atraer a posibles clientes local e internacional. El presente estudio se
centra en el andlisis de perfiles y contenido publicado en Facebook e Instagram,
especificamente orientado a Pymes del sector turistico en Espafia y Guatemala. Como
resultado de esta investigacion, se han identificado rasgos y oportunidades clave, centrados
en la creacién de contenido con un mayor impacto y alcance.

El contexto anterior resalta la importancia de la presencia activa en redes sociales para las
pequefias y medianas empresas en el sector turistico. Dado que Espresso Rio Intag busca
consolidar su posicion de marca en Imbabura durante el primer semestre de 2023, esta
investigacion tiene como fin analizar el contenido digital difundido en Instagram y
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Facebook. El estudio proporcionara una evaluacion critica de su estrategia de comunicacion
y marketing en linea, identificando areas de mejora y oportunidades para ampliar su alcance
y aumentar su influencia en la comunidad local. Al comprender en profundidad como
Espresso Rio Intag se posiciona en las redes sociales, esta investigacion contribuira
significativamente a su estrategia de marca y su capacidad para atraer a posibles clientes
tanto a nivel local como internacional en el competitivo sector turistico de Imbabura.

En este marco de investigacion Villena (2020) realiz6 un estudio para examinar el
rendimiento del contenido publicado en las paginas de Facebook de cuatro marcas de
cocteles arraigadas en regiones especificas, reconocidas en el mercado en linea, para
identificar las practicas efectivas y las menos efectivas en sus estrategias de marketing en
esta RR.SS. El enfoque de esta investigacion fue proporcionar pautas que permitan la
reorientacion de las estrategias de la marca 3 Raices, la cual enfrentd dificultades en sus
ventas al inicio de la pandemia de la Covid-19. La marca optd por usar su pagina de
Facebook para agilizar sus ventas, pero esta fue ineficaz por la falta de alineacién con las
estrategias de marketing digital y una gestién informal. Por consiguiente, se presentd una
evaluacion de la situacion de la organizacién mediante un analisis FODA. A través de la
segmentacion del mercado en el sector de marcas de cdcteles, se realizd un analisis
comparativo de calidad que incluye a la competencia en linea directa de 3 Raices. Se empled
una metodologia mixta que considero datos de métricas de Facebook y la observacion del
rendimiento de las paginas analizadas. Estos hallazgos indicaron que la estrategia de
marketing en linea de 3 Raices debia centrarse en la difusién de contenido relacionado con
temas de actualidad de importancia nacional, y debia crear publicaciones valiosas que se
alinearan con el perfil de su comunidad, utilizando simbolos y elementos que asocien sus
productos con el sentimiento de orgullo nacional y regional.

El presente estudio se suma al analisis de contenido digital de Espresso Rio Intag en las
plataformas de Instagram y Facebook, ofreciendo un valioso marco de referencia. Al
examinar las buenas y malas practicas de las marcas de cécteles en linea, proporciona una
perspectiva enriquecedora para evaluar y mejorar las estrategias de marketing de Espresso
Rio Intag. Ademas, al enfocarse en la regidn de Imbabura, este estudio contribuye a entender
el posicionamiento de la marca en su mercado local, esencial para su éxito regional. Los
resultados y las recomendaciones derivadas de este analisis podran guiar a Espresso Rio
Intag en la optimizacion de su estrategia de marketing en redes sociales, ayudandole a
consolidar su presencia en Imbabura y a atraer tanto a clientes locales como a un publico
méas amplio. Este aporte contextualiza el analisis de contenido digital en el mercado local, lo
que hace que los hallazgos sean atin mas relevantes y aplicables para la marca en cuestion.

Asi mismo, Purcachi (2019) destacé la creciente importancia de las redes sociales a nivel
mundial debido a su versatilidad y la constante interaccion que ofrecen. Los medios de
comunicacion se sumaron a estas plataformas para ofrecer informacion en formatos no
tradicionales. Ecuavisa.com ocup6 un lugar destacado en la lista de los sitios web més
visitados en Ecuador en 2015. El estudio "Andlisis del Contenido Digital en la pgina de
Facebook de Ecuavisa.com y la interaccion de su audiencia” de febrero y julio de 2018 se
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centrd en determinar la proporcion de publicaciones sensacionalistas y periodisticas en la
pagina de Facebook de Ecuavisa.com. Aunque los medios interactuaban con sus audiencias
y aumentaban las visitas a sus sitios web con publicidad en redes sociales, el contenido no
siempre cumplia con los estandares adecuados, influyendo en las actitudes y opiniones de la
audiencia. Se utilizaron métricas de interaccion para analizar el comportamiento de la
audiencia, y los resultados indicaron que las imagenes generaban la mayor cantidad de
interacciones. Ademas, una encuesta revel6 que el 59% de los usuarios se involucraba mas
con publicaciones que incluian videos. En resumen, el estudio identifico patrones de
comportamiento de la audiencia y preferencias de contenido en la pagina de Facebook de
Ecuavisa.com.

Por lo tanto, los hallazgos del estudio anterior resaltan la importancia de las redes sociales
como plataformas de comunicacion y marketing, asi como la necesidad de comprender la
interaccion de la audiencia, la diversificacion de contenido y las preferencias de contenido
visual. Este contexto es esencial para evaluar y mejorar la estrategia de Espresso Rio Intag
en las redes sociales, especialmente en el mercado competitivo de Imbabura, permitiendo
una comprensién mas profunda de cémo influir en el posicionamiento de la marca y atraer a
una audiencia diversa.

Segun Solorzano y Parrales (2021) el proceso fundamental para alcanzar el posicionamiento
de marca deseado por cualquier entidad. En el contexto del mercado ecuatoriano, las
empresas emplean estrategias destinadas a generar valor a través de elementos intangibles,
inseparables y variables con el fin de influenciar a los clientes y llevarlos a elegir una
organizacion especifica. Este enfoque busca destacar las cualidades y atributos més
destacados de la marca para satisfacer las necesidades de los consumidores, convirtiendo el
branding en el factor central para lograr el éxito, la sostenibilidad y el reconocimiento.

Este aporte es relevante para la investigacion, ya que proporciona una base tedrica sélida
sobre el posicionamiento de marca y cémo las empresas lo buscan en el mercado
ecuatoriano. Puede servir como referencia para comprender como Espresso Rio Intag podria
estar utilizando estrategias similares o distintas para lograr su posicionamiento de marca en
Imbabura. Ademas, ofrece una perspectiva sobre la importancia de la percepcion de la marca
y como puede influir en la satisfaccion de las necesidades del consumidor, lo cual es esencial
para el estudio de Espresso Rio Intag en las plataformas de Instagram y Facebook.

En la investigacion sobre la empresa Natural Foods, Parrales (2022) identificd oportunidades
para fortalecer su posicionamiento en el mercado a través de estrategias de marketing digital.
Se empled una metodologia cuali-cuantitativa que analiz6 datos primarios y secundarios,
revelando que la empresa carecia de innovacion tecnoldgica y asignacion presupuestaria
adecuada en marketing, lo que afectaba negativamente su posicion en el mercado. Se
recomendd implementar una estrategia de marketing digital detallada, que incluyera SEO,
SEM, publicidad en linea, marketing de contenidos y redes sociales, con el fin de alcanzar
sus objetivos. Este antecedente aporta valiosos conceptos sobre diagndstico situacional y la
identificacidn de areas de mejora en estrategias de marketing digital, lo cual es relevante
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para la investigacion en curso sobre Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook en
Imbabura.

1.2. Comunicacion

La comunicacion esta referida fundamental en la interaccion humanay en el funcionamiento
de la sociedad. A lo largo de la historia, se han propuesto diversas definiciones que reflejan
su complejidad y su importancia. Zamarrefio (2020) hace referencia a la comunicacién como
la transmision de informacion, ideas, pensamientos o sentimientos de un individuo a otro.
Sin embargo, las definiciones varian segun el enfoque y el contexto en el que se apliquen.

Desde una perspectiva académica, la comunicacion se define como el medio de intercambio
de significados a través de simbolos y signos, ya sea de forma verbal, no verbal o escrita.
Esto implica no solo la transmision de informacién, sino también la comprension y la
interpretacion por parte de los receptores (Amayuela , 2017).

En este orden de idea, Maria (2023) define la comunicacion como una actividad inherente
al ser humano y se remonta a los albores de la civilizacion. Desde los primeros sistemas de
escritura en las antiguas civilizaciones como los jeroglificos egipcios y la escritura
cuneiforme de Mesopotamia hasta la comunicacién oral en las comunidades prehistoricas,
el ser humano ha buscado formas de transmitir ideas y conocimientos. El lenguaje, en sus
diversas formas, es uno de los origenes de la comunicacién. A medida que las sociedades
evolucionaron, también lo hizo la comunicacién, pasando de expresiones orales y escritas a
sistemas de comunicacién méas complejos, como la imprenta, el telégrafo y, en la era
moderna, la tecnologia digital.

Por otro lado, la comunicacion desempefia un papel vital en la vida de las personas y en la
sociedad en su conjunto. Para Gémez (2023) su importancia es multifacética y abarca
diversos ambitos, refiriéndose a la comunicacion como base de las relaciones humanas. Ya
gue permite a las personas conectarse, comprenderse, compartir experiencias y establecer
lazos emocionales. Es esencial en la familia, la amistad, el amor y en todas las interacciones
sociales. La comunicacién es el medio por el que se transmiten conocimientos de generacion
en generacion. Facilita el aprendizaje, la educacién y la acumulacién de sabiduria a lo largo
del tiempo.

En el &mbito organizacional y empresarial, la comunicacion efectiva es importante para la
coordinacion de tareas, la toma de decisiones, la colaboracion entre equipos y el logro de
objetivos comunes. En este sentido, la comunicacion adecuada es fundamental para resolver
problemas y malentendidos. Permite expresar inquietudes, escuchar a otros y encontrar
soluciones pacificas. Asimismo, la comunicacion es una herramienta poderosa para influir
en las opiniones y comportamientos de las personas. La persuasion efectiva es esencial en el
ambito politico, publicitario y en la promocion de cambios sociales.

Es asi como, en el campo de las organizaciones y las marcas, estd contribuye a la
construccion de una identidad solida. Define, como una entidad se presenta a si misma y
como es percibida por sus audiencias. También, es relevante mencionar como la evolucion
de la comunicacion ha impulsado el avance tecnologico a lo largo de la historia. Desde la
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imprenta de Gutenberg hasta la revolucion digital, la comunicacion ha estimulado la
innovacion en la tecnologia de la informacion y las telecomunicaciones.

Para el investigador la comunicacion es una fuerza poderosa que influye en todos los
aspectos de la vida humana. Su comprension y aplicacion efectiva son esenciales para el
éxito en las relaciones interpersonales, la sociedad, las organizaciones y el mundo en
constante evolucion en el que vivimos.

1.2.1. Modelos de comunicacion

Los modelos de comunicacién son herramientas teéricas que ayudan a conecer cdmo se
produce y se interpreta la comunicacion entre individuos o grupos. En este contexto, existen
tres modelos principales: el modelo lineal, el modelo circular y el modelo reticular. Cada
modelo ofrece una perspectiva Unica sobre el proceso de comunicacion. En la tabla 1 se
exploran cada uno.

Tabla 1l
Modelos de comunicacion

Modelo de Caracteristicas Principales Ejemplo
Comunicacion
Lineal e Unidireccional: El mensaje fluye del emisor al receptor. ~ Una conferencia en la

que un orador presenta
informacion a una

audiencia.
e Emisor, mensaje, canal y receptor son elementos clave.
e Limitada retroalimentacion
Circular e Bidireccional: Emisor y receptor pueden intercambiar Una conversacion cara
roles. a cara en la que ambas
personas responden y
preguntan.
e El mensaje se co-construye durante la interaccion.
e Retroalimentacion constante y esencial.
Reticular o Red compleja de nodos de comunicacion. Una red social en la que
multiples usuarios

publican comenta y
comparten contenido.

o Mdltiples mensajes y flujos de informacion simultaneos.
e Adaptabilidad y retroalimentacién continda.

eRefleja la complejidad de las redes sociales y la
comunicacion digital.

Fuente: Lucas y Del Orbe (2021); L6pez (2022); Castellé y del Pino (2019).

1.2.2. Teorias de la comunicacion

El campo de la comunicacion se ha enriquecido a lo largo del tiempo con diversas teorias
que han ayudado a comprender mejor los procesos de comunicacion. Entre estas teorias,
destacan las “Teoria de la comunicacion Tipo 1” o teorias generales y fundamentales que
abordan la comunicacién” "Teorias de la Comunicacion Tipo 2” o teorias especificas
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relacionadas con la comunicacion interpersonal y "Tipo 3”, que se distinguen por sus
enfoques y areas de estudio especificas.

Teorias de la Comunicacion - Tipo 1. Basadas en los fundamentos de la comunicacion y
los modelos generales describen el proceso de comunicacion en términos bésicos.
Incluyendo las definiciones y estructuras esenciales, se aplican a todos los tipos de
comunicacion, independientemente del contexto o las relaciones especificas entre los
participantes.

En la Teoria de la Informacion, su principal representante Claude Shannon y Warren Weaver
en 1949. Esta teoria también conocida como el “Modelo Matematico de la Comunicacion”,
se basa en el proceso de transmision de informacion de un emisor a un recepto, sostiene que
la comunicacion implica la codificacion de un mensaje por parte del emisor, su transmision
a través de un canal y la decodificacion por parte del receptor. Sus elementos son: fuente,
emisor, canal, mensaje, receptor, destino y ruido. Su enfoque es técnico y centrado en la
eficiencia de la transmisién de informacién (Méndez, 2004).

El Modelo de Comunicacion de Lasswell presentado por Harold Lasswell en 1948, propone
que, para entender el acto comunicativo, es necesario responder a cinco preguntas clave:
¢Quién dice qué, en qué canal, a quién y con qué efecto? Se compone de emisor, mensaje,
canal, receptor y efecto. Su enfoque es simplificado y centrado en la comprension de los
componentes basicos de la comunicacion (Otero, 2004).

El Modelo de comunicacion de Schramm, representado por Wilbur Schramm en 1954,
introduce la idea de la retroalimentacion y el campo de experiencia compartida, enfatizando
que la comunicacion es un proceso bidireccional en el que ambos participantes actian como
emisores y receptores. Sus componentes son emisor, receptor, mensaje, retroalimentacion,
campo de experiencia. Su principal enfoque es interactivo y centrado en la bidireccionalidad
de la comunicacion (Otero, 2004).

Teoria de la Pragmatica de la Comunicacion, representada por Paul Watzlawick, Janet
Beavin y Don Jackson propone que toda comunicacion tiene un aspecto de contenido y uno
relacional, y que la comunicacion es un proceso continuo e inevitable. Esta compuesta por
contenido, relacion, axiomas de la comunicacion. Su enfoque es interpersonal y en la
pragmatica de la comunicacién (Otero, 2004).

La Teoria de la Accion Comunicativa propuesta por Jirgen Habermas en 1984, analiza cémo
la comunicacién racional y deliberativa puede llevar a un entendimiento mutuo y a la
coordinacion de acciones en la sociedad. Sus componentes son accion comunicativa,
racionalidad y entendimiento mutuo. Su enfoque es filos6fico y socioldgico, pero centrado
en la interaccion y la deliberacion racional ( Habermas, 2023).

Para esta investigacion se tomaran en consideracion la teoria de la comunicacion-tipo 2 y
tipo 3. Que se desarrollan a continuacion.

Teorias de la comunicacién - tipo 2. Se centran en la comunicacion interpersonal y su
influencia en las relaciones humanas. Estas teorias exploran como las personas se comunican
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entre si, de qué manera desarrollan relaciones y cémo se influyen entre si. Algunos de los
conceptos y enfoques clave incluidos en este tipo de teorias son:

Interaccién Social: Estas teorias se centran en la interaccion social y como las
personas se relacionan entre si a través de la comunicacion. Se exploran conceptos
como la empatia, la percepcion, la persuasion y la formacion de impresiones.
Relaciones Interpersonales: Se investiga como se desarrollan y mantienen las
relaciones interpersonales a través de la comunicacion. Esto incluye estudios sobre
la comunicacién en relaciones familiares, de pareja, amistades y relaciones laborales.
Teoria de la Interdependencia: Algunas teorias dentro de este tipo exploran cémo las
personas dependen unas de otras en las relaciones y como esta interdependencia
influye en la comunicacion.

Teorias de la Persuasion: Estas teorias se enfocan en los procesos de persuasion y
como los mensajes influyen en las actitudes y comportamientos de los individuos.
Ejemplos de teorias de persuasion incluyen la Teoria de la Elaboracion Likertiana
(Elaboration Likelihood Model) y la Teoria de la Accion Razonada (Theory of
Reasoned Action).

Teoria de la Coordinacion: Examina como las personas coordinan sus acciones y
comunicacion en interacciones sociales, incluyendo conceptos como las normas y
reglas sociales ( Otero, 2020).

Teorias de la comunicacién - tipo 3. Se enfocan en la comunicacion en contextos mas
amplios, como la comunicacion organizacional, la comunicacion masiva y la comunicacion
intercultural. Estas teorias buscan comprender la dindmica de la comunicacién en entornos
méas complejos y diversas audiencias. Algunos ejemplos de teorias dentro de este tipo
incluyen:

Teoria de la Agenda-Setting: aqui los medios de comunicacion masivos influyen en
la atencion que se presta a determinados temas, lo que puede llevarlos a convertirse
en parte de la agenda publica e incluso determinar el enfoque de camparias politicas.
De acuerdo, con los profesores Shaw y McCombs principales representantes de esta
teoria, las personas solo conocen los temas que los medios les presentan y tienden a
ignorar otros asuntos. La audiencia da mayor importancia a lo destacado por los
medios de comunicacion. Esta teoria se basa en dos principios fundamentales, los
medios seleccionan y moldean la informacion que presentan a la audiencia, en lugar
de simplemente reflejar las historias de manera equilibrada. A mayor cobertura
mediatica de una informacion, es mas probable que la audiencia lo considere
importante; aunque, los medios no dirijan el cémo pensar sobre un asunto especifico,
estos influyen en las opiniones de los espectadores.

Teoria de la Comunicacion Intercultural: Aborda la comunicacion entre individuos o
grupos de diferentes culturas, explorando el impacto de las diferencias culturales en
la interpretacién y comprension de los mensajes.
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e Teoria de la Comunicacion Organizacional: Se enfoca en como las organizaciones
se comunican interna y externamente, asi como en como la comunicacion contribuye
al logro de los objetivos organizacionales (Ladino, 2017).

Cada una de estas teorias aporta una perspectiva unica para comprender los diversos aspectos
de la comunicacién en distintos contextos y ofrece herramientas para analizar y mejorar la
comunicacion en esas areas especificas.

1.2.3. Comunicacion organizacional

Referida a un conjunto de procesos, practicas y estrategias de comunicacion que se llevan a
cabo en una empresa con el proposito de gestionar y facilitar la transmisién de informacion,
tanto interna como externamente. Esta comunicacion se realiza por medio de diversos
canales, como reuniones, correo electronico, boletines, informes, redes sociales y otros
medios, con el fin de cumplir con lo establecido por la organizacion y mantener una fluidez
en la interaccion entre los miembros de la misma (Ladino, 2017).

En el dmbito de la comunicacion organizacional, es esencial tener en cuenta tanto la
comunicacion interna, que se refiere al vinculo entre los miembros y niveles jerarquicos
dentro de la organizacion, como la comunicacion externa, que abarca la relacion de la
organizacion con su entorno, clientes, proveedores, medios de comunicacion y la sociedad
en general.

Contreras y Garibay (2020) refieren que los origenes se remontan a la necesidad de las
organizaciones de establecer estructuras y procesos de comunicacion efectivos. A medida
que las organizaciones crecieron en tamafo y complejidad, se hizo evidente la importancia
de establecer canales de comunicacion formales para coordinar y gestionar las actividades
internas y externas.

A finales del siglo XIX'y comienzos del siglo XX, con el surgimiento de las organizaciones
industriales, la comunicacién organizacional comenzé a tomar forma como un campo de
estudio y préctica. La necesidad de coordinar a grandes grupos de trabajadores en fabricas y
empresas impulso el desarrollo de teorias y técnicas de comunicacion organizacional. A lo
largo del siglo XX, la comunicacion organizacional continu6 evolucionando a medida que
las organizaciones se volvieron mas diversas y globales.

La Comunicacién Organizacional es importante en el funcionamiento efectivo de una
organizacion y tiene varias dimensiones de importancia:

e Facilita la coordinacion de actividades y la gestion de recursos dentro de la
organizacién. La comunicacion interna permite que los empleados comprendan los
objetivos, roles y responsabilidades, lo que contribuye a un funcionamiento mas
eficiente de la coordinacion y gestion.

e La comunicacion organizacional contribuye a la construccion de la cultura de la
empresa. La forma en que se comunica y se promueven los valores y objetivos de la
organizacion influye en la cultura corporativa.
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e Lacomunicacién efectiva motiva a los empleados y fomenta su compromiso con los
objetivos de la organizacién. Una comunicacion abierta y transparente aumenta la
moral y la satisfaccion en el trabajo fortaleciendo la cultura organizacional.

e La comunicacion externa es necesaria para mantener relaciones positivas con
clientes, proveedores, reguladores, medios de comunicacion y otras partes
interesadas. La imagen y la reputacion de la organizacion dependen en gran medida
de una comunicacion externa efectiva.

e La informacion precisa y oportuna es esencial para la toma de decisiones efectiva.
La comunicacién organizacional proporciona los datos necesarios para que los
lideres tomen decisiones informadas.

e La comunicacion abierta y efectiva es esencial para abordar y resolver conflictos
dentro de la organizacién. Facilita el didlogo y la basqueda de soluciones
colaborativas.

e En un entorno empresarial en constante cambio, la comunicaciéon organizacional
ayuda a gestionar la transicion y a informar los cambios a los empleados y otras
partes interesadas (Pereyra, 2022).

Por lo tanto, la comunicacion organizacional es una disciplina fundamental para el éxito y
la eficiencia de cualquier organizacion. Permite la fluidez de la informacion, la gestion de
relacionesy el logro de los objetivos organizacionales, lo que la convierte en un componente
esencial en la vida empresarial moderna.

Tipos de comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional se realiza mediante varios tipos de canales y procesos que
facilitan la transferencia de informacion dentro de la organizacion. Estos tipos de
comunicacion se dividen en tres categorias principales: formal, descendente, ascendente y
horizontal. Cada uno tiene un propésito y una direccion especifica en el flujo de informacion
dentro de la organizacion (Zamarrefio, 2020). A continuacion, se describen estos tipos de
comunicacion organizacional:

e Lacomunicacion formal es aquella que sigue una estructura y procesos predefinidos
dentro de la organizacion. se caracteriza por ser oficial, planificada y regulada por
politicas y procedimientos establecidos. Esta forma de comunicacion suele
escribirse y documentarse, como informes, memorandos, politicas, procedimientos
y manuales.

e La comunicacion descendente se origina cuando la informacién fluye desde niveles
superiores de la jerarquia organizacional hacia niveles inferiores. En este tipo de
comunicacion, la alta gerencia o los supervisores transmiten mensajes, objetivos,
politicas y directrices a los empleados y equipos de trabajo. la comunicacion
descendente es esencial para garantizar que los empleados comprendan la vision y
los objetivos de la organizacion.

e La comunicacién ascendente ocurre cuando la informacién fluye desde niveles
inferiores de la jerarquia organizacional hacia niveles superiores. En este caso, los
empleados, equipos de trabajo o supervisores transmiten retroalimentacion,
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sugerencias, informes y preocupaciones a la alta direccion. Este tipo de
comunicacion ascendente es importante para que la direccion conozca las
necesidades y opiniones de los empleados, lo que puede contribuir a la mejora de la
organizacion.

La comunicacién horizontal se refiere a la interaccién e intercambio de informacién
entre empleados o departamentos que se encuentran en el mismo nivel jerarquico o
rango de la organizacion. En otras palabras, es la comunicacion entre colegas o entre
diferentes departamentos que no estan en una relacion de subordinacion. Este tipo
de comunicacion es esencial para la coordinacion de actividades, solventar
problemas y la colaboracion interdepartamental (Zamarrefio, 2020).

ipo de comunicacién organizacional cumple un papel relevante en el funcionamiento

efectivo de la organizacion. La comunicacion formal establece estructura y coherencia en la
transmision de informacidn, mientras que los tipos de comunicacion descendente,
ascendente y horizontal permiten la interaccion efectiva entre los niveles jerarquicos y los
departamentos (Zamarrefio, 2020). A continuacidn, se presentan algunos puntos clave sobre
la importancia de estos tipos de comunicacion:

La comunicacion descendente y ascendente contribuye a una mejor coordinacién de
actividades y recursos dentro de la organizacion. Los objetivos y las directrices son
comunicados claramente, lo que ayuda a evitar la duplicacion de esfuerzos y la
confusion.

La comunicacion ascendente fomenta la participacién de los empleados y su
compromiso con los objetivos organizacionales. Ademas, da la opcion que los
empleados se sientan escuchados y valorados, lo que puede aumentar su satisfaccion
en el trabajo.

La comunicacion horizontal incentiva la participacion y el intercambio de ideas entre
departamentos y colegas. Esto es esencial para la innovacion y la resolucién eficiente
de problemas.

Una comunicacion organizacional efectiva, en todos sus tipos, contribuye a un clima
organizacional positivo en el que los trabajadores se sienten informados, motivados
y parte de un equipo unido (Zamarrefio, 2020).

En la figura 1 se describen los tipos de comunicacion
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1.2.4. Comunicacion organizacional digital

La comunicacion organizacional digital se ha vuelto cada vez mas relevante en la era de la
tecnologia de la informacion. A medida que las organizaciones buscan adaptarse a un
entorno digital en constante evolucion, lacomunicacion en linea es fundamental en la forma
de conectarse con sus empleados, clientes y otras partes interesadas. La comunicacion
organizacional digital abarca una variedad de funciones, siendo dos de las mas destacadas la
comunicacion informativa y operativa (Fahd, 2021).

En la comunicacion organizacional digital se facilita la transmisién efectiva de informacion,
mensajes y contenido relevante. Entre sus funciones mas destacadas se encuentran:

e Comunicacion Informativa: Centrada en la difusion de informacion clave dentro de
la organizacion y hacia el pablico externo. Esto incluye la divulgacion de noticias,
actualizaciones, anuncios, politicas, procedimientos, informes y otros contenidos
relevantes. Esta comunicacion garantiza que los empleados estén informados sobre
los acontecimientos y las decisiones de la empresa, lo que contribuye a la
transparencia y a la creacion de un ambiente de trabajo bien informado. Ademas, la
comunicacion informativa también se dirige al publico externo, como clientes,
proveedores y la comunidad en general. Las organizaciones utilizan sitios web,
blogs, redes sociales y boletines informativos para mantener a sus partes interesadas
actualizadas sobre sus productos, servicios y actividades.

e Comunicacién Operativa: enfocada en la facilitacion de las operaciones internas de
la organizacion. Referida a la coordinacion, colaboracion y flujo eficiente de
informacion entre los empleados y departamentos. Algunas de las areas clave de la
comunicacion operativa incluyen la gestion de proyectos, la programacion de tareas,
el solventar problemas y la toma de decisiones. La comunicacion operativa se realiza
a través de diversas herramientas digitales, como correos electronicos, sistemas de
mensajeria, plataformas de gestion de proyectos y aplicaciones de colaboracion en
linea. Estas herramientas dan la libertad a los equipos de trabajo comunicarse de
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forma clara compartir documentos, realizar seguimiento de proyectos y garantizar
que las operaciones se desarrollen sin contratiempos (Fahd, 2021).

La comunicacion organizacional digital es esencial en la difusion de informacion relevante
y en la facilitacion de operaciones internas. La combinacion de las funciones informativas y
operativas contribuye a la eficiencia de la organizacion y a la creacion de un entorno de
trabajo informado y colaborativo. Ademas, en un entorno digital en constante evolucion, la
comunicacion organizacional digital se convierte en un medio valioso para mantenerse
actualizado y conectado en un mundo interconectado.

1.3. ldentidad corporativa

Para San Juan (2023)la identidad corporativa es un componente esencial en el &mbito de la
comunicacion y el branding de una organizacion. En esencia, se refiere a la imagen y la
personalidad de una empresa o entidad, que se manifiestan a través de elementos visuales,
verbales y culturales que la distinguen y la identifican. La identidad corporativa puede
definirse como el conjunto de elementos y atributos que representan la esencia y la
personalidad de una organizacion.

La identidad corporativa es de suma importancia en el mundo empresarial y organizacional
por varias razones fundamentales como, por ejemplo, ayuda a la organizacion a destacarse
y diferenciarse de la competencia. La identidad Unica y reconocible contribuye a la
construccion de una marca solida. Garantiza que todos los aspectos de la organizacion, desde
la comunicacion hasta la apariencia visual, estén alineados y coherentes. Esto crea una
impresion uniforme en todos los publicos. A través de la identidad corporativa, se pueden
comunicar los valores y principios fundamentales de la organizacion. Esto es crucial para
atraer a clientes y empleados que compartan esos valores (San Juan, 2023).

También, una identidad corporativa sélida construye confianza y reconocimiento en el
mercado. Los consumidores suelen sentirse mas comodos al hacer negocios con
organizaciones que les resultan familiares y auténticas. Esta puede ayudar a fidelizar a los
clientes y a construir relaciones a largo plazo. Los consumidores tienden a sentirse leales a
marcas con las que se identifican. La identidad corporativa también tiene un impacto interno.
Permite a definir la cultura de la organizacién y a alinear a los empleados con sus valores y
objetivos. A su vez, puede servir como una herramienta para alinear la estrategia y los
objetivos de la organizacién con su imagen y reputacion (Costa, 2019).

1.4. Identidad institucional

La identidad institucional es fundamental en la comunicacién y la gestion organizacional.
Se refiere a laimagen y la percepcidn que una entidad, ya sea una empresa, una organizacion
sin fines de lucro, una institucion educativa o cualquier otro tipo de organizacion, proyecta
hacia sus publicos y la sociedad en general (Sebastiao , 2021). Esta imagen no se limita
Gnicamente a los aspectos visuales, como el logotipo o la marca, sino que abarca todos los
elementos que definen quién es la organizacion, qué representa y cuales son sus valores y
principios.
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Marca y la Identidad institucionales son conceptos distintos pero relacionados en el &mbito
de la identidad empresarial. La Marca institucional se refiere a la percepcion global que el
publico tiene sobre una organizacion, abarcando sus valores, filosofia, propdsito y la manera
en que se relaciona con su entorno. Es la esencia misma de la institucion, su identidad
holistica que va mas alla de los productos o servicios especificos que ofrece.

Por otro lado, la Identidad institucional se centra mas en la percepcion externa que las
personas tienen de la empresa, influenciada por sus acciones, comunicaciones, productos o
servicios. Se trata de cdmo la organizacion se presenta y es percibida por sus audiencias
externas, incluyendo clientes, inversores, medios de comunicacion y la sociedad en general.
Esta imagen es el resultado de la gestion de la marca, que busca transmitir una identidad y
valores especificos (Bela, 2020).

Ademas, el autor refiere que el Posicionamiento, en este contexto, se refiere al lugar que
ocupa la empresa en la mente de los consumidores en comparacion con sus competidores.
Esté puede estar basado en atributos especificos del producto, en la calidad percibida, en la
propuesta de valor o en la diferenciacion en el mercado.

1.4.1. Definiciones clave de identidad institucional

Identidad institucional como la esencia de la organizacion. La identidad institucional es
la esencia de la organizacion, aquello que la distingue de otras entidades. Incluye los valores
fundamentales, la mision, la vision y los principios que guian las acciones y decisiones de la
organizacién. Representa la razon de ser y el proposito de la entidad (Sebastiao, 2021)

Una imagen coherente y unificada. La identidad institucional busca establecer una imagen
coherente y unificada de la organizacion en la mente de sus publicos. Esto implica que todos
los aspectos de la comunicacion y la interaccion de la entidad reflejen una misma narrativa
y valores (Sebastiao , 2021)

Un activo intangible valioso. Segun Sebastiao (2021) la identidad institucional se considera
un activo intangible valioso para la organizacion. Una identidad fuerte y positiva puede
contribuir a construir una marca sélida y aumentar la lealtad de los clientes, la confianza de
los empleados y la percepcion positiva en la comunidad.

Comunicacion de valores y cultura. Sebastiao (2021) manifiesta que, a través de su
identidad institucional, una organizacion comunica sus valores, cultura y compromiso con
la sociedad. Esta comunicacion puede influir en la toma de decisiones de los clientes, la
atraccion de talento y la forma en que se relaciona con su entorno.

Diferenciacion y competitividad. La identidad institucional también cumple un papel en
la diferenciacion y la competitividad. Ayuda a la organizacion a destacarse en un mercado
saturado al comunicar de manera efectiva por qué es unica y por qué los publicos deberian
elegirla (Sebastiao , 2021).

La identidad institucional es la expresion de la personalidad y el propésito de una
organizacion. Es la forma en que la entidad se presenta a si misma y como desea ser percibida
por sus publicos. La construccién y gestion cuidadosa de esta identidad son esenciales para
el éxito y la longevidad de cualquier organizacion.
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1.4.2. Elementos de la identidad institucional

Los elementos de la identidad institucional son componentes esenciales que contribuyen a
definir y comunicar quién es una organizacion, qué representa y cuales son sus valores. Estos
elementos son fundamentales para construir una imagen coherente y solida de la entidad. A
continuacién, segun lo expuesto por Pazos (2020) se describen brevemente cada uno de los
elementos de la identidad institucional.

Identidad verbal. Se refiere a como la organizacion se comunica a través del lenguaje.
Incluye la eleccion de palabras, tono de voz, mensajes y narrativas que se utilizan para
transmitir la mision, vision y valores de la entidad. Una comunicacion verbal coherente y
auténtica es clave para establecer una identidad institucional solida. La identidad verbal,
como parte integral de la identidad institucional, se enfoca en la comunicacién a través del
lenguaje y las palabras. Incluye elementos clave como el "naming” (nombre de la entidad),
el "slogan™” (lema o frase distintiva) y la "marca” (el conjunto de palabras y términos que
representan a la organizacion) (de Pedro, 2019). A continuacion, desarrollaremos cada uno
de estos componentes de la identidad verbal:

e Naming (Nombre de la entidad): se refiere al proceso de seleccionar y crear el nombre
de la organizacién. El nombre de una entidad es uno de los elementos mas visibles y
fundamentales de su identidad. Debe ser memorable, relevante, Unico y facil de
recordar. El "naming" desempefia un papel relevante en la percepcion que tienen los
publicos sobre la organizacion. Un nombre adecuado puede transmitir la esencia y
los valores de la entidad. En la figura 2 uno se presenta un ejemplo con el nombre
del establecimiento en estudio.

Figura 2
Ejemplo Naming “Espresso Rio Intag”

CAFE RIO INTAG

e Slogan (Lema o frase distintiva): es una frase corta y memorable que acompaiia al
nombre de la entidad. Su propésito es comunicar de manera concisa el prop6sito o
los valores de la organizacion. Un buen "slogan™ puede reforzar la identidad de la
entidad y conectar emocionalmente con los publicos. Algunos ejemplos conocidos
de "slogans" incluyen "Just Do It" de Nike o "Think Different" de Apple. En la figura
3 se presenta el slogan de Espresso Rio Intag (Fuente, 2019).
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Figura 3
Espresso Rio Intag

“UN CAFE CON IDENTIDAD”

e Marca (Conjunto de palabras y términos): representa el grupo de palabras y términos
que la organizacion utiliza para comunicarse con sus publicos. Incluye elementos
como el mensaje de la marca, la voz de la marca y el tono de comunicacion. La marca
se extiende mas alla del nombre y el "slogan™ e impregna todos los aspectos de la
comunicacion de la entidad. La coherencia en el uso de palabras y términos es
esencial para construir y mantener una identidad verbal solida. En la figura 4 se
observa la marca de Espresso Rio Intag (Fuente, 2019).

Figura4
Marca de Espresso Rio Intag

Nota. Espresso Rio (2021).

Identidad visual. Engloba los elementos visuales que representan a la organizacion. Esto
incluye el logotipo, isotipo, colores corporativos, tipografia y otros elementos graficos que
se utilizan en la marca institucional. La consistencia en el disefio visual es esencial para el
reconocimiento y la construccion de la marca. Por lo tanto, es una parte esencial de la
identidad institucional de una organizacion (San Juan, 2023). Se centra en los aspectos
visuales que representan a la entidad y la distinguen de otras. A continuacion, se desarrollan
los componentes clave de la identidad visual:

e Logotipo, Isotipo e Isologo: el logo, es una representacion grafica del nombre de la
organizacién. Generalmente, combina tipografia (letras) con elementos visuales que
lo hacen Unico y reconocible. El isotipo es un simbolo o icono que representa a la
organizacién de manera visual. Puede ser una imagen, forma o figura que se asocia
directamente con la entidad. El isologo combina el logotipo y el isotipo en una Gnica
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unidad visual. Es una representacion completa de la marca que incluye tanto el
nombre de la organizaciéon como un simbolo distintivo.

Estos elementos visuales son fundamentales para la identidad de la organizacidn, ya que son
la primera impresién que muchas personas tienen de la entidad. Un logotipo, isotipo o
isologo bien disefiado es memorable y facil de identificar.

e Simbolos: son elementos visuales adicionales que pueden formar parte de la
identidad visual de la organizacién. Estos simbolos pueden tener significados
especificos y representar valores, metas o principios de la entidad; Por ejemplo, una
organizacion ecologista podria utilizar un simbolo de hoja verde como parte de su
identidad visual para comunicar su compromiso con la sostenibilidad.

e Colores: desempefian un papel importante en la identidad visual. La eleccion de
colores especificos puede evocar emociones, crear asociaciones y transmitir
mensajes importantes. Algunas organizaciones tienen colores emblematicos que se
asocian estrechamente con su marca; Por ejemplo, McDonald's utiliza los colores
rojo y amarillo en su identidad visual, que se asocian con la rapidez y la alegria
(Fuente, 2019).

La identidad visual no se limita solo a estos componentes, pero son esenciales para la
consolidacion de una marca solida y reconocible. Una identidad visual coherente y
cuidadosamente disefiada es imprescindible para establecer una imagen distintiva y positiva
de la organizacion en la mente de sus publicos y contribuir al éxito de la entidad.

Identidad cultural. Se refiere a la cultura organizacional de la entidad, que incluye las
normas, valores, tradiciones y comportamientos que caracterizan a la organizacion. La
cultura influye en la forma en que los empleados y lideres se relacionan y toman decisiones,
lo que a su vez afecta la percepcion de la entidad. Es un elemento fundamental de su
identidad institucional. Se basa en la vision, mision y valores institucionales, que juntos
definen el propésito, las aspiraciones y los principios que guian a la entidad (Gonzalez,
2022). A continuacion, se desarrollaran estos componentes de la identidad cultural:

e Mision: es una declaracion concisa que describe su propdsito fundamental y su razén
de ser. Es una declaracion que responde a las preguntas ¢(Por qué existe la
organizacion? y ¢Cual es su contribucion a la sociedad? La mision establece la
direccién y el enfogue de la entidad, sirviendo como un faro que guia todas sus
actividades y decisiones. Debe ser clara, inspiradora y representar los valores y
objetivos de la organizacion.

e Vision: es una declaracién que proyecta una imagen del futuro deseado de la
organizacion. Respondiendo a la pregunta ¢(Coémo visualiza la organizacion su
futuro? La vision es una declaracion ambiciosa que describe los logros y el impacto
que la organizacion aspira a alcanzar a largo plazo. Es una fuente de inspiracién y
motivacion para los miembros de la entidad y las partes interesadas, ya que
proporciona un sentido de proposito y direccion.

e Valores Institucionales: son principios y creencias fundamentales que guian el
comportamiento y las decisiones de la organizacion. Representan los estandares
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éticos y culturales que la entidad valora y promueve en todas sus operaciones. Estos
valores pueden incluir la integridad, la colaboracién, la innovacion, la
sostenibilidad, la diversidad, la responsabilidad social, entre otros. Los valores
institucionales sirven como un marco ético y cultural que informa la cultura
organizacional y guia la toma de decisiones (Gonzélez, 2022).

La identidad cultural de una organizacién se basa en estos componentes y se refleja en la
forma en que la entidad se comunica y se comporta en su entorno. La mision y la vision
proporcionan un sentido claro de propésito y direccion, mientras que los valores
institucionales establecen las bases éticas y culturales sobre las cuales se construye la cultura
organizacional. Estos elementos son esenciales para la construccion de una identidad sélida
y coherente que guia a la organizacion en su busqueda de sus metas y objetivos.

Identidad objetual. Se relaciona con los objetos y productos que la organizacién crea o
utiliza. Esto puede incluir productos fisicos, materiales de marketing, uniformes y otros
elementos tangibles que llevan la marca y comunican la identidad de la entidad (San Juan,
2023). A continuacion, se desarrollan los elementos clave de la identidad objetual:

e Cosas, objetos y productos: se refiere a todos los elementos tangibles que estan
asociados con la organizacion, desde productos y articulos promocionales hasta
envases y embalajes. Cada objeto debe disefiarse y producirse acorde a la identidad
corporativa de la marca. Esto incluye aspectos como el disefio, la calidad, los
materiales utilizados y la estética general. Por ejemplo, los productos deben reflejar
los valores de la marca y su personalidad, lo que puede influir en la seleccién de
colores, formas y elementos visuales. En la figura 5 se presenta algunos ejemplos de
este tipo de elementos.

Figura 5
Elementos tangibles que estan asociados con Espresso Rio Intag

Nota. Espresso Rio (2021)

e Merchandising: referida a la practica de crear y vender productos o articulos
promocionales que llevan el nombre, el logotipo o la imagen de la marca de la
organizacion. Estos productos pueden incluir camisetas, tazas, llaveros, boligrafos,
entre otros. EI merchandising es una forma efectiva de difundir la identidad de la
marca y fortalecer su reconocimiento. Cada articulo debe ser disefiado de manera
coherente con la identidad visual y los valores de la marca, de modo que los
consumidores puedan identificar facilmente la marca y relacionarla con la
experiencia que ofrece
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Identidad ambiental. Se refiere al entorno fisico en el que opera la organizacion; esto
incluye aspectos como el disefio de oficinas, tiendas, fabricas, puntos de venta y otros
espacios relacionados con la entidad. EI ambiente fisico puede reflejar la identidad y la
cultura de la organizacion; ademas que es un aspecto clave de la identidad corporativa de
una organizacion, refiere a cbmo la entidad se presenta y se relaciona con su entorno fisico,
tanto desde adentro como desde afuera. A continuacion, se desarrolla los componentes de la
identidad ambiental:

e Laempresa desde adentro referida a cémo la organizacion configura y gestiona su
entorno interno, como sus oficinas, instalaciones, espacios de trabajo y cultura
corporativa. La organizacion debe reflejar sus valores y principios en la forma en
que disefia y mantiene su entorno fisico y en codmo fomenta una cultura interna que
esté alineada con su identidad corporativa. Esto puede incluir aspectos como la
disposicion de las instalaciones, la decoracion, la iluminacion, la distribucion del
espacio y la promocidn de practicas sostenibles dentro de la empresa.

e Edificio, fachada y puntos de venta, expresa la identidad ambiental se extiende a
cémo la organizacion se presenta desde el exterior, ya sea a través de sus edificios
corporativos, fachadas de tiendas o puntos de venta. La arquitectura y el disefio de
estos espacios deben reflejar la identidad de la marca y transmitir su personalidad.
Esto incluye aspectos como la eleccidon de materiales de construccion, la estética de
la fachada, la sefializacion, la disposicidn de los productos en tiendas, la eleccion de
colores y la creacion de experiencias visuales que conecten con los clientes y
refuercen la identidad de la organizacion (En la figura 6 se observa este tipo de
identidad (Gonzélez, 2022).

Figura 6
Identidad ambiental de Espresso Rio Intag
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Identidad comunicacional. Referido a como la organizacion se comunica con su publico.
Incluye la eleccidn de canales de comunicacion, mensajes, estrategias de relaciones publicas
y la manera en que la entidad se presenta en los medios y redes sociales. Una comunicacion
coherente y alineada con la identidad institucional es esencial (Polo et al., 2019).

Vinculados, estos elementos de la identidad institucional forman la base de la percepcion
que tienen los publicos sobre la organizacién. La gestion efectiva de estos elementos
contribuye a construir una identidad solida y a fortalecer la marca; con un impacto positivo
en la reputacion y el éxito de la entidad.

Los componentes clave de la identidad comunicacional son:

e Comunicaciones relacionadas al como la organizacion se comunica con sus publicos,
es esencial para construir y mantener su identidad. Abarca tanto las comunicaciones
internas como las externas; las internas incluyen el cédmo se comunica con sus
empleados, y las externas involucran al cdmo se comunican con clientes, socios,
proveedores y la comunidad. Estas comunicaciones deben ser consistentes con la
identidad de la marca y sus valores, y deben transmitir mensajes coherentes que
refuercen la imagen de la organizacion.

e La identidad comunicacional también involucra cobmo la organizacion se relaciona
con sus publicos. Esto incluye la gestion de relaciones pablicas, la atencién al cliente,
la participacion en eventos y la interaccion en redes sociales. La forma en que la
organizacion interactta con sus publicos debe reflejar su identidad corporativa y su
personalidad. Establecer relaciones sélidas y positivas con los puablicos es
fundamental para mantener y fortalecer la identidad de la marca (Polo et al., 2019).
En la figura 7 se presenta la participacion de Espresso Rio Intag la LDCC URBAN
RACE.

Figura7
Participacion de Espresso Rio Intag en eventos

J

AUSPICIANTE OFICIAL
4 s

Nota. Espresso Rio (2021).
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Medios de contacto ya que la identidad comunicacional se manifiesta a traves de los
medios de contacto que la organizacion utiliza para comunicarse con sus publicos.
Estos medios pueden ser variados y deben estar en linea con la identidad de la marca.
Algunos de los medios de contacto comunes incluyen:

El Sitio web de la organizacion es un punto de contacto fundamental con sus
publicos. Debe ser coherente con la identidad visual de la marca y proporcionar
informacion relevante y atractiva (Polo et al., 2019). En la figura 8 se presenta un
ejemplo de medio de contacto en redes sociales que tiene Espresso Rio Intag.

Figura 8
Espresso Rio Intag en Facebook

© Menagge  ob Mn gusts

Nota. Espresso Rio (2024).

1.5.

El envio regular de boletines informativos o newsletters es una forma de mantener a
los publicos informados y comprometidos. Los newsletters deben transmitir
mensajes alineados con la identidad de la marca.

La comunicacion por correo electrénico es una herramienta clave para mantener el
contacto con los publicos. Los correos electrénicos deben reflejar la identidad de la
marca y ser relevantes para los destinatarios (Polo et al., 2019).

Cultura organizacional

Referida al conjunto de valores compartidos, creencias, normas y practicas que caracterizan
a una organizacién. Es la "personalidad” de la organizacion y afecta la forma en que los
empleados perciben y se relacionan con la empresa. La cultura organizacional puede ser
explicita o implicita y desempefia un papel necesario en la captacién y retencion de
empleados, asi como en la toma de decisiones y la forma en que se realizan las tareas en la
organizacion (Yopan et al., 2020).

Algunos aspectos importantes de la cultura organizacional incluyen, los valores
fundamentales de una organizacién y las creencias compartidas por sus miembros influyen
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en como se comportan y toman decisiones. Estos valores pueden incluir la integridad, la
innovacion, la orientacion al cliente, entre otros. Las normas y practicas son reglas y
comportamientos aceptados en la organizacion. Por ejemplo, la puntualidad, la forma de
vestir, la comunicacion interna, etc. Y la comunicacion en la organizacion es un componente
esencial de su cultura. La forma en que se comparten informacion, se promueve la
transparencia y se fomenta la retroalimentacion puede ser un reflejo de la cultura
organizacional.

1.5.1. Comportamiento organizacional

Centrado en el estudio y la aplicacién de conocimientos sobre como las personas y grupos
actuan dentro de una organizacion. Examina como los empleados se comportan en el entorno
laboral y como esos comportamientos afectan el rendimiento y el funcionamiento de la
organizacion. Algunos puntos clave del comportamiento organizacional son; conducta de
los empleados que incluye en la manera en que los empleados se relacionan entre si, cOmo
se comunican, cdmo manejan el conflicto y como trabajan en equipo. La conducta de los
empleados puede ser influenciada por la cultura organizacional. La motivacion y
productividad, liderazgo y toma de decisiones, comunicacion efectiva. Esta ultima es
esencial en el comportamiento organizacional. La disposicion de comunicarse de manera
clara y persuasiva, asi como de escuchar y entender a los demas, es necesaria para el exito
de la organizacion (Cortes, 2023).

La comunicacidn efectiva es un tema transversal que conecta la cultura y el comportamiento
organizacionales. Una comunicacion efectiva dentro de la organizacion puede influir en la
cultura al promover la transparencia, la confianza y la colaboracion. Ademas, la forma en
que los empleados se comunican entre si y con la direccion afecta directamente su
comportamiento y su desemperio.

1.5.2. Laimagen empresarial
Se refiere a la percepcion que tiene el pablico, los clientes y otras partes interesadas sobre
una empresa u organizacion. Es el conjunto de impresiones y asociaciones que las personas
tienen con respecto a laempresa y su marca. La imagen empresarial es esencial para el éxito
de una organizacidn, ya que influye en la reputacién, la confianza del cliente y la lealtad
hacia la marca (Palacios, 2020).

En este orden de idea, la importancia de la Marca tiene que ver con que es uno de los activos
maés valiosos de una empresa. Es mucho mas que un nombre o un logotipo; representa la
identidad y la promesa de una empresa para sus clientes. Radicando su relevancia segun
Palacios (2020) en:

e Diferenciacion: la marca distingue a una empresa de sus competidores. Ayuda a
destacar los productos o servicios en un mercado saturado y a crear una identidad
Unica.

e Confianza del Cliente: una marca solida y confiable genera confianza en los clientes.
Cuando los consumidores confian en una marca, es mas seguro que elijan sus
productos o servicios.
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Fidelidad del Cliente: las marcas fuertes tienden a crear una base de clientes leales.
Los clientes que tienen una experiencia positiva con una marca son mas propensos a
repetir compras y a recomendarla a otros.

Valor Percepcion: una marca solida puede aumentar la percepcién del valor de un
producto o servicio. los consumidores a menudo estan dispuestos a pagar mas por
productos de marcas en las que confian.

Expansion de la Empresa: una marca exitosa puede facilitar la expansion de la
empresa a nuevos mercados y categorias de productos.

Comunicacién Efectiva: la marca sirve como una herramienta de comunicacion
poderosa. Permite a la empresa transmitir su mensaje y sus valores de manera
coherente.

Proteccion Legal: las marcas registradas ofrecen proteccién legal contra el uso no
autorizado de la marca por parte de competidores.

Activos Comerciales: una marca exitosa puede convertirse en un activo comercial
valioso, con valor financiero real (Palacios, 2020).

Manual de identidad corporativa

Es un documento que establece las pautas y los estdndares para la correcta aplicacion de la
marca de una empresa en todos sus elementos visuales y de comunicacion. Este manual es
esencial para mantener la coherencia y la consistencia en la forma en que se presenta la
marca en diferentes contextos y medios (San Juan, 2023). Algunos de los elementos que se
suelen incluir en un manual de identidad corporativa son:

Logotipo: especificaciones sobre el disefio, el uso de colores, tamarfios y variantes del
logotipo de la empresa.

Colores corporativos: definicion de los colores primarios y secundarios que
representan a la marca.

Tipografia: eleccion de las fuentes tipograficas que se deben utilizar en la
comunicacion de la marca.

Iméagenes y Graficos: directrices sobre el uso de imagenes, graficos y fotografias en
la comunicacion de la marca.

Elementos de papeleria: disefio de tarjetas de presentacion, papel con membrete,
sobres y otros elementos de papeleria corporativa.

Publicidad y promocion: instrucciones sobre como aplicar la marca en materiales
publicitarios y promocionales.

Digital y redes sociales: pautas para la presentacion de la marca en sitios web,
perfiles de RR. SSy otras plataformas digitales.

Normas de uso: reglas y restricciones para asegurar la coherencia en la aplicacion de
la marca (San Juan, 2023).

El manual de identidad corporativa es esencial para asegurar que la marca se presenta de
manera consistente en las interacciones con el publico. Esto contribuye a fortalecer laimagen
empresarial y a garantizar que la marca sea reconocible y confiable para los clientes y otras
partes interesadas.
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1.5.3. Reputacién corporativa

Caracterizada por ser un activo intangible de gran valor para una empresa u organizacion.
Se refiere a la percepcion, la opinion y la valoracion que el publico en general, los clientes,
los empleados, los inversores y otras partes interesadas tiene sobre la empresa. Basandose
en la forma en que la empresa se comporta, se comunica y cumple sus compromisos (Costa,
2019).

En este orden de idea el autor refiere que la reputacion corporativa se construye a partir de
la percepcion y la valoracién que las personas tienen de la empresa. Esto incluye la forma
en que la empresa trata a sus empleados, la calidad de sus productos o servicios, su
compromiso con la sostenibilidad, su ética empresarial y su contribucién a la comunidad.
Ademas, una buena reputacion se asocia con la confianza y la credibilidad. Las empresas
con una reputacién sélida son vistas como confiables, honestas y éticas, lo que a su vez
genera la confianza del publico.

Asimismo, la reputacion corporativa tiene un impacto directo en las decisiones de los
consumidores; las personas suelen elegir hacer negocios con empresas que tienen una buena
reputacion y evitan aquellas con mala reputacion. La reputacion es parte integral del capital
de marca de una empresa y una buena reputacién puede aumentar el valor de la marca y
respaldar precios mas altos para sus productos o servicios; los inversores evalGan la
reputacién de una empresa antes de invertir en ella. Una reputacion positiva puede atraer
inversores y aumentar el valor de las acciones de la empresa; adicionalmente, las empresas
con una solida reputacion corporativa suelen ser mas resistentes en tiempos de crisis. La
confianza previamente ganada puede ayudar a la empresa a recuperarse mas rapidamente de
situaciones adversas; esta no es algo que se construye de hoy para mafiana, sino que es el
resultado de acciones consistentes a lo largo del tiempo. La gestion de la reputacion implica
tomar medidas proactivas para fortalecerla y, en caso de crisis, tomar medidas para
protegerla y restaurarla (Costa, 2019).

En este sentido, varios factores pueden influir en la reputacion corporativa, incluyendo la
calidad de los productos o servicios, la responsabilidad social empresarial, la satisfaccion
del cliente, la cultura organizacional, la transparencia y la comunicacion eficaz. Asu vez,
esta puede medirse y evaluarse a traves de encuestas, analisis de medios sociales,
retroalimentacion de clientes y més métodos. Las empresas suelen utilizar indices de
reputacién para evaluar su posicion en el mercado.

1.6.  Comunicacion por objetivos

Estrategia que se centra en establecer metas especificas y medibles para las actividades de
comunicacion de una organizacion. Estas metas pueden estar relacionadas con la promocion
de productos o servicios, la consolidacion de la marca, el manejo de crisis o cualquier otro
aspecto de la comunicacién. La comunicacion por objetivos implica identificar claramente
qué se quiere lograr con una campafia o iniciativa de comunicacion y luego medir su éxito
en funcidn de si se alcanzaron esos objetivos. Esto permite una comunicacion mas efectiva
y orientada a resultados (Martin et al., 2019).
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1.6.1. Relaciones publicas

Relacionada con el conjunto de estrategias y tacticas que una organizacion utiliza para
gestionar y mantener relaciones positivas con sus publicos clave. Esto incluye clientes,
empleados, inversores, medios de comunicacion, gobierno y la comunidad en general
(Maldonado et &l., 2023). Las relaciones publicas buscan construir y mantener una imagen
positiva de la organizacion, manejar la comunicacién en situaciones de crisis, promover
eventos y actividades, y garantizar que la organizacion se comunique de manera efectiva con
sus stakeholders.

1.6.2. Marketing digital

Referido a las estrategias de marketing que se llevan a cabo en entornos digitales, como
internet y las redes sociales. Incluye una variedad de tacticas, como publicidad en linea,
marketing de contenidos, SEO (Optimizacion de motores de busqueda), redes sociales y
marketing por correo electronico (Pecanha, 2021). EI marketing digital es esencial en la era
actual, ya que permite a las empresas llegar a un pablico amplio y especifico en linea y medir
el rendimiento de sus campafias de manera mas precisa.

1.6.3. Publicidad

Esta forma de comunicacion pagada se utiliza para promocionar productos, servicios 0
marcas. Se realiza a traves de diversos medios, como television, radio, prensa escrita, vallas
publicitarias, publicidad en linea y mas. El objetivo de la publicidad es aumentar la
visibilidad de un producto o servicio, atraer a nuevos clientes y construir una marca fuerte
(Giraldo, 2023). La publicidad es fundamental para las estrategias de marketing de muchas
empresas y organizaciones, y su efectividad se mide en funcién de la respuesta del publico
y el retorno de la inversion.

Gobierno corporativo y responsabilidad social corporativa de las sociedades anonimas
cotizadas

1.7.  Buen gobierno corporativo

El buen gobierno corporativo se refiere a un conjunto de practicas, politicas y procesos que
una empresa implementa para garantizar que se administre de manera eficiente, transparente
y ética. Estas practicas estdn disefiadas para promover la confianza de los inversores,
proteger los intereses de los accionistas y asegurar que la empresa cumpla con sus
responsabilidades legales y éticas. Algunos de los principios clave del buen gobierno
corporativo incluyen; transparencia, responsabilidad, equidad, rendicién de cuentas,
orientacion estratégica, cumplimiento normativo (Olea, 2022)

El buen gobierno corporativo es esencial para mantener la confianza de los inversores y el
publico en general. Ayuda a prevenir practicas empresariales poco éticas, fraudes y abusos,
y promueve la estabilidad financiera y la eficiencia y eficacia a largo plazo de la empresa.
Ademas, puede ser un factor atractivo para los inversores, ya que indica una gestion
responsable y un compromiso con la integridad empresarial.
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1.8. Responsabilidad social corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC), también conocida como Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), se refiere al compromiso voluntad de las empresas de fomentar
el bienestar de la sociedad y al desarrollo sostenible, ademas de cumplir con sus objetivos
econdmicos. La RSC implica que las empresas deben considerar no solo sus beneficios
financieros, sino también su impacto en las comunidades, el medio ambiente y otros grupos
de interés (Olea, 2022).

Los aspectos clave de la RSC incluyen:

e Las empresas asumen un papel activo en la mejora de la calidad de vida de las
comunidades en las que trabaja. Esto puede incluir iniciativas de beneficencia,
programas de voluntariado de empleados y colaboracién con organizaciones sin fines
de lucro.

e Las organizaciones se comprometen a reducir su huella ambiental y a trabajar de
manera sostenible. Esto puede involucrar la adopcion de practicas ecologicas, el
manejo eficiente de recursos y la inversion en tecnologias verdes.

e LaRSC también abarca la ética empresarial, lo que significa que las empresas deben
operar de manera honesta, justa y ética. Esto implica evitar practicas comerciales
engafiosas, respetar los derechos laborales y comercial de manera justa.

e Una gestion transparente y una gobernanza efectiva son fundamentales para la RSC.
Esto incluye el compartir informacion financiera y la participacion de los accionistas
en la toma de decisiones.

e Las empresas se esfuerzan por garantizar que sus proveedores cumplan con
estandares éticos y de sostenibilidad. Esto se conoce como gestién de la cadena de
suministro responsable.

e La RSC a menudo impulsa la innovacion en términos de productos y servicios que
benefician a la sociedad. Esto puede incluir productos ecolégicos o soluciones
tecnoldgicas que aborden problemas sociales (Martinez , 2023).

La RSC es importante tanto para las empresas como para la sociedad en general. Ayuda a
las empresas a construir una reputacion positiva, atraer y retener talento, y crear relaciones
solidas con los clientes y la comunidad. Ademas, contribuye al bienestar de la sociedad al
abordar problemas sociales y ambientales y promover el desarrollo sostenible. La RSC es un
enfoque integral que busca un equilibrio entre el éxito econdémico y el impacto positivo en
la sociedad y el medio ambiente.

En otro orden de idea, es importante resaltar que la gestion de la comunicacion en momentos
no favorables es un aspecto fundamental para cualquier empresa o marca. Las crisis pueden
surgir de diversas situaciones, como incidentes de seguridad, errores en productos,
problemas financieros, escandalos de relaciones publicas, entre otros. En estos momentos,
la comunicacion se convierte en un componente critico para manejar y minimizar el impacto
negativo en la reputacion y la imagen de la empresa.

28



Teom
0 e P

“. === FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

La comunicacidn en crisis se enfoca en responder rapidamente, ser transparente, auténtico y
efectivo en la gestion de la informacién. Aqui, la empresa debe actuar con prontitud,
estableciendo estrategias de comunicacion claras y consistentes para mantener informados a
sus empleados, clientes, inversores y otras partes interesadas relevantes (Costa, 2019).

Este tipo de comunicacion debe ser agil y estar preparada para abordar diferentes
plataformas, desde los medios tradicionales hasta las redes sociales, ya que las crisis pueden
amplificarse rapidamente en la era digital. La empresa debe estar lista para ofrecer mensajes
claros y coherentes que muestren responsabilidad, compromiso y acciones concretas para
resolver la situacion.

Ademas, es esencial contar con un plan de comunicacion en crisis previamente establecido,
que incluya la identificacion de voceros, el dar roles y responsabilidades, la definicion de
canales de comunicacion y la preparacion de mensajes clave para diferentes escenarios. El
objetivo principal de la comunicacion en crisis es proteger la reputacion y la credibilidad de
la empresa, mostrando empatia hacia los afectados, asumiendo la responsabilidad de los
errores, proporcionando informacion precisa y transparente, y demostrando un compromiso
real con la resolucion de la situacion.

29



FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

CAPITULO Il: METODOLOGIA O MATERIALES Y METODOS

2.1.  Enfoque investigativo

Este estudio opto por llevar a cabo una investigacion de tipo mixto, el cual se basa en abordar
de manera integral el objeto de estudio, involucrando aspectos que pueden ser comprendidos
mediante la combinacién de enfoques cuantitativos proporcionando datos objetivos y
cuantificables que permiten realizar analisis estadisticos para validar o refutar hipdtesis y
responder preguntas de investigacion especificas. Cualitativos porque implican la
recopilacion y el analisis de informacion no numéricos, centrada en la comprension profunda
y contextual de eventos sociales (Herndndez y Mendoza, 2018).

Para este estudio, se utilizaron diferentes métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
que se adecuaron a la naturaleza mixta de la investigacion. Esto incluyo la recopilacion de
datos cuantitativos para medir variables especificas mediante encuestas y la obtencion de
datos cualitativos a través de entrevistas, analisis de contenido y observacion participante.
Esta combinacion permitio un analisis mas claro de los aspectos relacionados con el
posicionamiento de la marca Espresso Rio Intag en Imbabura.

Esta estrategia de investigacion mixta resulta oportuna para abordar la complejidad de los
fendmenos sociales y organizacionales; ya que, no se limita a un enfoque Unico, sino que
busca una comprension mas amplia de la realidad estudiada.

2.2.  Tipos de investigacion

El alcance de la investigacion "Analisis de contenido digital difundido por Espresso Rio
Intag en Instagram y Facebook para medir su posicionamiento de marca en Imbabura" esta
vinculado a los tipos investigacion descriptiva y correlacional.

Arias (2006) define la investigacion descriptiva como fendmenos, situaciones o contextos
tal como son. Su enfoque principal es recopilar datos para explicar las caracteristicas de un
grupo, comunidad o situacion particular; se centra en definir aspectos, caracteristicas o
propiedades de un objeto de estudio, sin pretender modificarlo o establecer relaciones
causales entre variables. Esta modalidad de investigacion responder preguntas sobre quién,
qué, cuando, dénde y cémo ocurren ciertos fendmenos.

Por lo tanto, este estudio buscé caracterizar la interaccién de los seguidores con las
publicaciones, evaluar el impacto de diferentes tipos de contenido y medir el impacto de las
colaboraciones 0 menciones en términos de crecimiento de seguidores, participacion y
reconocimiento de marca.

A su vez, la investigacion de tipo correlacional, definida por Bilbao y Escobar (2020)
también busca y comprender la vinculacion o asociacién existente entre dos 0 mas variables,
sin establecer una relacion de causa y efecto entre ellas. Su objetivo principal es determinar
si existe una conexion estadistica entre las variables y la fuerza y direccion de esa relacion.
Este tipo de investigacion analiza coémo varian conjuntamente las variables, si hay una
relacion positiva, negativa o neutra entre ellas, pero no intenta explicar el porqué de esa
relacion o inferir que una variable causa cambios en otra.
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Esta investigacion descriptiva permitio identificar y describir los patrones de interaccion en
redes sociales y correlacionar estos datos con diferentes tipos de contenido y colaboraciones,
proporcionando una vision méas amplia del posicionamiento de la marca en Imbabura.

2.3.  Técnicas de investigacion

2.3.1. Técnicas

Analisis de contenido. Esta técnica, segun Naupas et al. (2023)considera una manera
sistematica y cuantitativa de describir objetivamente el contenido manifiesto de las
comunicaciones, con el objetivo de interpretarlas. El analisis de contenido se utiliza
principalmente para examinar y categorizar diversos tipos de contenido, como iméagenes,
texto, videos y otros. En este estudio, se utilizd el anélisis de contenido para evaluar y
categorizar el contenido digital publicado por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook
en el primer semestre del 2023. Esto implicé la identificacion de temas, categorias y patrones
en las publicaciones, lo que contribuyé a la comprension del posicionamiento de la marca.

Entrevista semiestructurada. Fue empleada como una técnica cualitativa para recopilar
informacion en profundidad. Siguiendo a Mata (2020) el propdsito de esta técnica es
interpretar el contenido de las comunicaciones; en este caso, se realizaron entrevistas a
miembros del equipo de Espresso Rio Intag y las entrevistas se llevaron a cabo de manera
semiestructurada, lo que significd que se utilizaron preguntas especificas relacionadas con
los temas de investigacion, pero también permitio la exploracion de temas adicionales que
surgieran durante la conversacion. Estas técnicas brindaron una comprension mas profunda
de la percepcion de la marca y el impacto de las estrategias de comunicacion. (Ver Anexos
1-2-3)

Encuestas. Se utilizaron como técnica para la recopilacion de datos cuantitativos,
siguiendo la definicion de Quezada (2021) las encuestas son conjuntos de datos obtenidos a
partir de individuos voluntarios que responden a preguntas o indicaciones. En este estudio,
se disefi6 una encuesta destinada a los seguidores de las redes sociales de Espresso Rio Intag.
Las quince (15) preguntas de la encuesta se centraron en la percepcion de la marca, la
interaccion con el contenido digital y la satisfaccion de los seguidores. Este instrumento
proporciond datos cuantitativos que se utilizaron para valorar el impacto de las estrategias
de comunicacion en términos de crecimiento de seguidores y participacion. (Ver Anexo 4)

Estas teécnicas fueron seleccionadas cuidadosamente para garantizar un abordaje
cuantitativos y cualitativos del estudio. La combinacion de analisis de contenido, entrevistas
y encuestas dieron la oportunidad de obtener una comprension completa del posicionamiento
de la marca Espresso Rio Intag en Imbabura y evaluar la efectividad de sus estrategias de
comunicacion.

Observacion participante. Segun Ballestin y Fabregues (2019) es una técnica de
investigacion cualitativa en la que el investigador se integra activamente en el entorno o
contexto que esta estudiando. Este método implica una inmersiédn directa del investigador en
el lugar, comunidad o situacion que se esta observando, participando como un miembro mas
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para comprender en profundidad las dinamicas, interacciones y comportamientos de los
individuos en ese entorno.

El observador no solo observa pasivamente, sino que también interactia con los
participantes, forma parte de las actividades y experiencias que se estan estudiando y puede
obtener una comprension mas amplia y contextualizada de los fendémenos en cuestion. La
idea es obtener una perspectiva mas rica y completa, a menudo capturando aspectos y
matices que podrian escapar a métodos puramente observacionales.

Para la investigacion sobre el andlisis de contenido digital de Espresso Rio Intag, la
observacion participante se llevé a cabo de la percepcién y la participacién de la audiencia
en relacion con las estrategias de comunicacion de la empresa. Ademas de la observacion
directa en las plataformas digitales, se aplicaron encuestas con seguidores para
complementar la informacion recopilada. Estos métodos permitieron profundizar en las
percepciones y experiencias de la audiencia con el contenido digital. En consecuencia, la
observacion participante en este contexto implico una inmersion activa en las plataformas
digitales de Espresso Rio Intag para analizar como la audiencia interactta con el contenido
y como las estrategias de la marca impactan en el posicionamiento de esta en Imbabura.

2.4.  Hipdtesis de la investigacion
El estudio tuvo como objetivo general:

Analizar el contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook
para medir su posicionamiento de marca en Imbabura durante el primer semestre de 2023.

En este sentido, las hipotesis se disefiaron como guias que permitieron explorar la relacion
entre diversas variables y entender mejor como ciertos aspectos de la estrategia de
comunicacion de la marca pudieron influir en la interaccion de los seguidores. Por lo tanto,
las hipdtesis planteadas para este estudio se derivaron de los objetivos especificos siguientes:

e Examinar la interaccion de los seguidores con las publicaciones de Espresso Rio
Intag en Instagram y Facebook.

e Evaluar el impacto de diferentes contenidos en cuanto a participacion y
reconocimiento de marca.

e Medir el impacto de las colaboraciones o menciones de la marca en Instagram en
términos de crecimiento de seguidores, participacion y reconocimiento de marca a
nivel provincial.

Estas hipotesis ayudaron a avanzar hacia una comprension clara del impacto de la
consistencia en la frecuencia de publicacion, la inclusion de contenido generado por la
marca, el uso de preguntas en publicaciones, testimonios y resefias, videos y publicaciones
relacionadas con eventos en la participacion y la percepcion de los seguidores.

H1: La consistencia en la frecuencia de publicacién de contenido en Instagram y Facebook
contribuye a un mayor crecimiento de seguidores y participacion en comparacion con las
cuentas que publican de manera irregular.
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H2: La inclusion de contenido generado por la marca Espresso Rio Intag en las
publicaciones de Instagram y Facebook promueve la participacion de la comunidad y genera
un mayor sentido de pertenencia.

H3: Las publicaciones de Instagram y Facebook que incluyen preguntas en el pie de foto
generan una mayor participacion y respuesta por parte de los seguidores en comparacion con
las publicaciones que no incluyen interacciones directas.

H4: Las publicaciones de Instagram y Facebook que incluyen videos cortos y dinamicos
reciben mas interacciones y comentarios en comparacion con las publicaciones estaticas de
iméagenes.

2.5.  Matriz de operacionalizacion de variables

Es una herramienta fundamental en la planificacion y ejecucion de esta investigacion. A
través de esta matriz, se establecen las bases para transformar las variables teoricas en
conceptos medibles y observables. Cada variable se desglosa en indicadores concretos, se
detallan las técnicas de recoleccion de datos para obtener informacion precisay se identifican
las fuentes de informacidn donde se recopilaran los datos necesarios (Ver anexo 5). Esta
matriz actla como un mapa que guia la recopilacién y analisis de datos, permitiendo una
evaluacion sistematica y una interpretacion mas precisa de los resultados. Seguidamente, en
la tabla 2 se describen la matriz de esta investigacion.

Tabla 2
Matriz de operacionalizacidn de variables

Variables Dimensiones Elementos Indicadores Técnicas e
instrumentos
Variable Tipo de Fotos, videos, historias,  Cantidad de publicaciones Técnica
independiente publicaciones. diaria, semanal, por tipo. Entrevista
Contenido Frecuencia de mensual Numero de publicaciones
digital en publicacion. Informativo, emocional,  por semana/mes. Instrumento
Instagram y Tonos de vozen  promocional Porcentaje de tonos de voz Formato de entrevista
Facebook leyendas. Cantidad y relevancia utilizados. semiestructurada
Uso de Respuestas a Numero de hashtags por
hashtags. comentarios, mensajes publicacién y su relacion
Interaccion con  directos con el contenido.
seguidores Frecuencia, alcance Tasa de respuestas a
Colaboraciones comentarios.
con influencers Numero de colaboraciones
y su impacto en seguidores
Variable Métricas de Likes, comentarios, Promedio de interacciones Técnica
dependiente participacion. compartidos, alcance, por publicacion. Encuesta
Posicionamiento  Percepcion impresiones. Analisis de sentimiento en
de marca general de la Comentarios y comentarios (positivo, Instrumento
marca reacciones de los neutral, negativo). Cuestionario
seguidores.

Nota. El analisis de estas variables permite medir como el contenido digital en Instagram y Facebook (variable
independiente) afectan la participacion del publico y el posicionamiento de marca (variable dependiente). Por
ejemplo, si Espresso Rio Intag implementa una estrategia de contenido enfocada en historias detras de escena
de sus procesos de produccidn y sostenibilidad, podrian esperar una mayor participacion del pablico interesado
en conocer mas sobre la marca y sus valores. Asi, al estudiar estas variables, se puede comprender mejor qué
tipo de contenido genera mas interaccién y como se percibe la marca en la region de Imbabura.

Fuente: Elaboracion propia.
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e Variable independiente
Contenido digital en Instagram y Facebook

e Variable dependiente
Posicionamiento de marca
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Tabla 3.

Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo Objetivo Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Elementos Indicadores
general especificos
“Analisis de Analizar el e Analizar la H1: Laconsistencia en la frecuenciade Variable Tipo de Fotos, videos, Cantidad de
contenido contenido interaccion de los publicacion de contenido en Instagram  independiente:  publicaciones historias publicaciones por tipo
digital digital seguidores con las y Facebook contribuye a un mayor Contenido Frecuencia de Diaria, semanal, Numero de publicaciones
difundido por difundido publicaciones de crecimiento de  seguidores y digital en publicacion mensual por semana/mes
Espresso  Rio por Espresso  Espresso Rio Intag ~ participacion en comparacion con las  Instagram y Tonos de voz en Informativo, Porcentaje de tonos de
Intag en RiolIntagen en Instagram y cuentas que publican de manera Facebook leyendas emocional, voz utilizados
Instagram y Instagram y  Facebook. irregular. promocional Numero de hashtags por
Facebook para Facebook e Evaluar el impacto H2: La inclusion de contenido Uso de hashtags Cantidad y  publicacién y su relacién
medir su para medir  de diferentes tipos generado por la marca Espresso Rio relevancia con el contenido
posicionamient  su de contenido en Intag en las publicaciones de Instagram Interaccion con Respuestas a Tasa de respuestas a
0 de marca en posicionami términos de Y Facebook promueve la participacion seguidores comentarios, comentarios
Imbabura ento de  participacion y de la comunidad y genera un mayor mensajes directos ~ NUmero de
durante el marca en reconocimiento de  Sentido de pertenencia. Colaboraciones con Frecuencia de las colaboraciones y su
primer semestre  Imbabura marca. H3: Las publicaciones de Instagram y influencers. colaboraciones impacto en seguidores.
de 20237 durante el o Medir el impacto Facebook que incluyen preguntas en el Alcance de las
primer de las pie de foto generan una mayor colaboraciones
semestre de  colaboraciones o Participacion y respuesta por parte de
2023. menciones de la 10s seguidores en comparacion con las  Variable Meétricas de Likes, Promedio de
marca en Ppublicaciones que no incluyen dependiente: participacion comentarios, interacciones por
Instagram en interacciones directas. Posicionamiento compartidos, publicacion
términos de H4: Las publicaciones de Instagram y  de marca alcance, Anélisis de sentimiento en
crecimiento de Facebook que incluyen videos cortos y impresiones comentarios  (positivo,
seguidores, dindmicos reciben mas interacciones y Percepcion general Comentarios y neutral, negativo)
participacion y comentarios en comparacion con las de la marca reacciones de los
reconocimiento de  publicaciones estaticas de iméagenes Percepcion general seguidores
marca a nivel de la marca
provincial.




2.6. Participantes

La poblacion total o universo esta referida a los habitantes activamente econdmicos. Segln
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) la poblacion total de la provincia de
Imbabura es de 398,244 personas de las cuales 168,734 son consideradas econdmicamente
activas (INEC, 2010). Al utilizar una formula para el calculo de la muestra, se determind
que el tamafio muestral representativo de 383 personas seleccionadas aleatoriamente.
Cuando la poblacion es finita (menos de 500.000 elementos), la férmula estadistica
empleada para calcular el tamafio de la muestra es:

Figura 9
Formula para calcular la muestra

B N.P.Q.Z2
~(N—-1).E2+P.Q.22

n

Donde:

n=Tamano de la muestra

N= Universo

P=Casos positivos o factor de éxito= 50%
Q= Casos negativos o factor de fracaso= 50%
Z=Nivel de confianza= 95%
E=Porcentaje e error= 5%

Si, los datos son:

n="?

N=168.734 personas

P=0.50

Q=0.50

Z=1.96

E=0.05

Entonces:

~ (168.734)(0.50)(0.50)(1.96)>
™ = 168.734 — 1)(0.05)2 + (0.50)(0.50)(1.96)2

_ 162052,134
"= "4227929

n= 383 personas

Esto implica que la muestra representativa estuco compuesta por 383 individuos
econémicamente activos provenientes de Imbabura.
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En cuanto al tipo de muestra, se ha empleado un enfoque probabilistico para garantizar que
los participantes sean seleccionados de manera aleatoria y representativa de la poblacién
econdémicamente activa de la zona. La seleccion se basé en un nivel de confianza del 95% y
un margen de error del 5%. Por lo tanto, la muestra de 383 personas responde a una seleccion
aleatoria del universo poblacional de 168,734 habitantes econdmicamente activos de
Imbabura.

Para llevar a cabo la recopilacién de datos, se utiliz6 una entrevista realizada a diferentes
perfiles, como el gerente, un comunicador digital y un experto en marketing digital. Cada
participante aport6 su conocimiento y experiencia en comunicacion y marketing digital. La
entrevista se organiz6 en funcién de los temas explorados durante el proceso de
investigacion.

Con esta seleccidn de muestra y participantes, se busco obtener una vision representativa de
la poblacion de la provincia de Imbabura y abordar de manera integral los objetivos
especificos de la investigacion.

2.7.  Procedimiento y plan de andlisis de datos
2.7.1. Procedimiento general de la investigacion

Recopilacion de datos. - Para recopilar datos cuantitativos, se realizaron encuestas a una
muestra representativa de la poblacion objetivo. Las encuestas se llevaron a cabo tanto en
linea como en persona, utilizando cuestionarios estructurados disefiados para evaluar la
interaccion de los seguidores con las publicaciones en las redes sociales de Espresso Rio
Intag. Para recopilar datos cualitativos, se realizaron entrevistas semiestructuradas con el
gerente, profesionales en comunicacion y marketing digitales en la empresa. Estas
entrevistas permitieron profundizar en la percepcion de los expertos sobre el impacto de
diferentes tipos de contenido y la influencia de las colaboraciones en la marca.

Procesamiento de datos. - Una vez recopilados, los datos cuantitativos se procesaron y
codificaron para su posterior analisis. Los datos cualitativos, obtenidos mediante las
entrevistas, se transcribieron y analizaron de manera manual mediante la identificacién de
temas y patrones emergentes.

Analisis de contenido. - Para evaluar el impacto de las publicaciones de Espresso Rio
Intag en Instagram y Facebook, se utilizd la técnica de analisis de contenido. Se
categorizaron las publicaciones en funcion de sus caracteristicas, como la frecuencia de
publicacion, el tipo de contenido (imégenes, videos, historias), la inclusion de preguntas y
testimonios, y su relacion con eventos relevantes durante el primer semestre del 2023.

Anélisis estadistico. - Se centr6 en el célculo de estadisticas descriptivas para
comprender la interaccién de los seguidores con las publicaciones. Ademas, se realizaron
pruebas de comparacion para identificar diferencias significativas.

2.7.2. Plan de analisis de datos

Analisis cuantitativo. - El andlisis cuantitativo de los datos recopilados a través de las
encuestas se realizé mediante estadisticas descriptivas para evaluar la interaccion de los
seguidores con las publicaciones. Se calculé a través de la estadistica descriptiva para
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identificar patrones en la frecuencia de publicacién, el tipo de contenido y la inclusién de
preguntas en las publicaciones. Ademas, se compard los grupos de publicaciones y
determinar si existen diferencias significativas en la interaccion de los seguidores.

Andlisis cualitativo. - Se centr6 en el contenido de las entrevistas con expertos en
comunicacion digital y marketing digital. Se desarrollo un analisis de contenido cualitativo
para identificar temas, patrones y percepciones clave relacionadas con el impacto de
diferentes tipos de contenido y colaboraciones.

Este procedimiento y plan de andlisis de datos garantiz6 la obtencién de resultados vy el
cumplimiento de los objetivos especificos de la investigacion. Los analisis cuantitativos y
cualitativos se utilizaron de manera complementaria para ofrecer una vision integral de la
interaccion de los seguidores con las publicaciones de Espresso Rio Intag en Instagram y
Facebook.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS Y DISCUSION

En este apartado, se presenta un analisis de los resultados obtenidos durante la investigacion
"Analisis de contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook
para medir su posicionamiento de marca en Imbabura”. Los datos recopilados mediante
entrevistas y encuestas proporcionan una vision detallada de la interaccién de los seguidores,
el impacto de diferentes tipos de contenido y la evaluacion de colaboraciones 0 menciones
de la marca en redes sociales.

Este analisis se centra en los objetivos especificos de la investigacion, destacando las
tendencias, patrones y conclusiones que emergen de la informacion recabada. A través de
esta revision, se busco proporcionar una comprension integral del posicionamiento de marca
de Espresso Rio Intag en la provincia de Imbabura, respaldando asi las hipdtesis planteadas
y ofreciendo valiosas perspectivas para futuras estrategias digitales.

3.1. Resultados y analisis de la encuesta dirigida a los Seguidores de Espresso Rio
Intag en Instagram y Facebook

Una vez aplicada la encuesta de 15 preguntas cerradas a una muestra de 383 seguidores se
obtuvieron los siguientes resultados:

Gréfico 1.
Interaccion con las publicaciones en general en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia.
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El gréfico 1 proporciona informacion valiosa sobre la frecuencia de interaccion de los
encuestados con las publicaciones en general en redes sociales. Al analizar la triada de
respuestas, se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados muestran una alta
frecuencia de interaccion. Especificamente, 36% de los encuestados indicaron interactuar a
diario, mientras que el 35% lo hacen varias veces a la semana. El 26 % una vez a la semana,
lo que adn refleja un nivel considerable de participacion, aunque con una frecuencia
ligeramente menor y el 3% Nunca.

Este resultado sugiere que una parte significativa de los seguidores de Espresso Rio Intag
esta altamente comprometida y participa activamente con las publicaciones en redes sociales
de manera regular. Esta informacion puede ser valiosa para la estrategia de contenido, ya
que indica la existencia de una base sélida de seguidores que estdn constantemente
involucrados con el contenido digital.

Estos resultados son Utiles para comprender la dindmica de interaccion de la audiencia y
orientar el contenido digital en Instagram y Facebook hacia la creacion de publicaciones que
resuenen con la mayoria de los seguidores, teniendo en cuenta sus habitos y preferencias de
interaccion en redes sociales.

Gréfico 2.
Frecuencia con la que interactta las publicaciones en Instagram y Facebook
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Nota: Elaboracion propia

La representacion grafica nimero 2 revela datos significativos sobre la frecuencia de
interaccion de la muestra de 383 encuestados con las publicaciones en Instagram y
Facebook. Alrededor del 23% de los participantes indicaron que interactan diariamente con
el contenido digital de Espresso Rio Intag, sugiriendo un grupo activo y comprometido.
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En relacién con la opcién "varias veces a la semana”, el 28% manifestaron una interaccion
frecuente. Este grupo refleja una parte significativa de la audiencia que demuestra un
compromiso constante con las publicaciones.

En cuanto a la respuesta "una vez a la semana”, el 33% de la muestra, indicaron una
participacion regular. Esto sefiala otra fraccion sustancial de seguidores que interactdan de
manera consistente.

El grupo "menos de una vez al mes", representado por el 14%, revela una interaccion mas
esporadica. Esto incluiria a aquellos que siguen las publicaciones de manera menos
frecuente.

Por otro lado, la respuesta "nunca™ por el 2%. Este pequefio porcentaje indica que hay una
minima parte de la muestra que nunca interactda con las publicaciones en estas plataformas.

Estos datos ofrecen una vision detallada de los patrones de interaccién, fundamental para
ajustar el contenido digital en Instagram y Facebook segun las preferencias de la audiencia.

Grafico 3
Tipos de contenido al interactuar con marcas en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

Los resultados de la pregunta 3 de la encuesta aplicada a los seguidores arrojé que la mayoria
de los participantes, representando por un 33%, indicaron preferir interactuar con
publicaciones que contienen iméagenes. Esto sugiere que el contenido visual esta bien
recibido por la audiencia y puede ser una estrategia efectiva para captar la atencion y generar
participacion.

Por otro lado, la preferencia por videos es evidente, ya que el 45% de los encuestados expresd
su inclinacion hacia este tipo de contenido. Este hallazgo demuestra la importancia de la
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creacion y promocion de videos en las plataformas de Instagram y Facebook, ya que parecen
tener un impacto significativo en la audiencia.

Otro segmento mas pequefio, pero aun notable, del 19% de los participantes manifesto
preferir interactuar con historias. Las historias suelen ofrecer contenido mas efimero y
directo, y este grupo demogréafico puede ser mas receptivo a formatos de contenido de rapida
visualizacion.

En cuanto a la categoria "Otros", seleccionada por el 3%, indica preferencias menos comunes
o0 especificas que no se clasifican facilmente en las categorias principales de imagenes,
videos o historias.

Gréfico 4
Existencia de un impacto en la interaccion y reconocimiento de marca cuando las cuentas
que sigue realizan colaboraciones 0 menciones con otras marcas
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Nota: Elaboracion propia

El grafico 4 arroja los resultados de la pregunta 4 donde se refleja que la mayoria de los
participantes, especificamente el 50% afirmaron que si notan un impacto positivo en su
interaccion y reconocimiento de marca cuando las cuentas que siguen realizan
colaboraciones 0 menciones con otras marcas.

Este resultado sugiere que las asociaciones y menciones de otras marcas generan una
percepcion favorable entre los seguidores, contribuyendo a una mayor interaccion y
reconocimiento de la marca.

Un numero significativo equivalente al 38% indicd que no perciben un impacto en su
interaccion y reconocimiento de marca cuando se llevan a cabo colaboraciones o0 menciones
con otras marcas. Este grupo representa una proporcion considerable de la muestra y destaca
la diversidad de percepciones entre los seguidores.
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Un total de 12% expresaron estar "No seguro/a” acerca de si las colaboraciones o menciones
afectan su interaccidn y reconocimiento de marca. Esta respuesta puede deberse a la falta de
atencion o a la dificultad de discernir el impacto real de estas acciones.

Grafico 5
Participacion en las publicaciones que incluyen preguntas en el pie de foto
200 60%

180
0, 0,
160 % 50%

140

40%
120

100 30%

80

Frecuencia
Porcentaje

0,
60 20%
%

40 10%

20

0 0%

Si No A veces
Repuestas
N Cantidad de Participantes Porcentaje

Nota: Elaboracion propia

El grafico 5 arroja los datos referidos a la pregunta acerca de la participaciéon activa en
publicaciones que incluyen preguntas en el pie de foto revela patrones significativos en el
comportamiento de la audiencia.

El 34% de los encuestados, indicaron que participan mas activamente en publicaciones que
incluyen preguntas. Este hallazgo sugiere que la estrategia de incluir preguntas en el
contenido de Espresso Rio Intag tiene un impacto positivo en la participacién activa de la
audiencia.

Por otro lado, un 49,6% de los encuestados declararon que no participa mas activamente en
publicaciones con preguntas en el pie de foto. Esto podria indicar que, para la mayoria, la
presencia de preguntas no influye significativamente en su nivel de participacion.

El grupo que respondid "A veces", compuesto por 16%, muestra cierta variabilidad en la
respuesta. Este segmento podria estar influenciado por factores contextuales o personales
que afectan su decision de participar.

Estos resultados proporcionan una perspectiva valiosa sobre la efectividad de incluir
preguntas en las publicaciones para fomentar la participacion activa de la audiencia de
Espresso Rio Intag. Aunque un segmento apreciable participa mas activamente, la mayoria
parece no verse influenciada significativamente por la presencia de preguntas.
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Gréfico 6
Participacion activa en encuestas y preguntas realizadas por marcas en sus publicaciones
de redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

Un 37% de los encuestados indicaron que si suele participar activamente en encuestas y
preguntas realizadas por marcas en redes sociales. Este grupo representa a aquellos
seguidores que estan comprometidos y dispuestos a interactuar de manera proactiva con el
contenido interactivo proporcionado por las marcas.

La mayoria de los encuestados, un 46%, declararon que no suelen participar activamente en
este tipo de actividades. Esto sugiere que existe un segmento considerable de la audiencia
que prefiere no involucrarse o que gquizas no encuentra atractivas las encuestas y preguntas
realizadas por las marcas en redes sociales.

Un 18% indicé que participa ocasionalmente en encuestas y preguntas. Este grupo muestra
una disposicion a participar de manera intermitente, lo que podria depender del contenido
especifico de la encuesta o pregunta.

Por lo tanto, aunque un porcentaje significativo participa activamente, hay una proporcién
mayor que no suele involucrarse en este tipo de interacciones. Estos resultados sugieren que,
al disefiar estrategias de participacion, Espresso Rio Intag deberia considerar la diversidad
de preferencias y habitos de participacion de su audiencia en encuestas y preguntas en redes
sociales.
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Gréfico 7
Afectaciones de publicaciones que presentan testimonios y resefias positivas de clientes su
confianza y credibilidad en una marca
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Nota: Elaboracion propia

El grafico 7 refleja que la mayoria de los encuestados, representados un 53%, expresaron
que las publicaciones que presentan testimonios y resefias positivas de clientes aumentan su
confianza en la marca. Este hallazgo sugiere que las opiniones y experiencias positivas de
otros clientes tienen un impacto significativo en la percepcion positiva de la marca y origina
confianza entre la audiencia.

Un 37% indic6 que este tipo de publicaciones no afecta su confianza. Esto podria
interpretarse de diversas maneras, incluyendo que algunos seguidores ya tienen una
confianza sélida en la marca o que otros factores tienen un impacto mas significativo en su
percepcion.

Asimismo, un grupo mas pequefio, representado 10%, indicé no estar seguro/a sobre como
afectan estas publicaciones a su confianza y credibilidad. Esto podria sugerir que esta
porcién de la audiencia puede no prestar una atencién consciente o no percibir un impacto
claro.

Por lo tanto, la mayoria de los seguidores experimentan un aumento en su confianza cuando
se presentan testimonios y resefias positivas. Sin embargo, es importante considerar que hay
un segmento significativo que no siente un impacto claro o que no esta seguro de cdmo estas
publicaciones afectan su percepcion. Esto destaca la importancia de la autenticidad y la
diversidad en la presentacion de testimonios para asegurar una conexion efectiva con la
audiencia.
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Gréfico 8
Interaccidn con las publicaciones que incluyen videos cortos y dinamicos en comparacion
con las publicaciones estaticas de imagenes
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Nota: Elaboracion propia

El grafico 8 arroja que gran nimetro de los encuestados, representados por el 51%, indicaron
que suelen interactuar mas con publicaciones que incluyen videos cortos y dinamicos en
comparacion con las publicaciones estaticas de imagenes.

Este hallazgo sugiere una preferencia general por el contenido visual en movimiento,
posiblemente debido a su capacidad para captar la atencion y transmitir informacion de
manera mas dinamica.

Un 35% indic6 que no tienen una preferencia clara y no interactian méas con un tipo
especifico de contenido. Esto podria deberse a diversas razones, como la naturaleza del
contenido o las preferencias individuales de los seguidores.

Un segmento mas pequefio, representado por el 14%, expresé que su interaccion depende
del contenido especifico. Esto refiere que la calidad, relevancia o creatividad del contenido
puede influir en la decisidn de interactuar, independientemente del formato.

En definitiva, la mayoria de los encuestados muestran una preferencia por interactuar con
publicaciones que incluyen videos cortos y dinamicos. Sin embargo, hay un porcentaje
significativo que no tiene una preferencia clara o cuya interaccioén depende del contenido
especifico. Esto resalta la importancia de crear contenido visual atractivo y variado para
satisfacer las diferentes preferencias de la audiencia.

46



T I.Cﬂg‘
:)e"’

i et
[ mmlima
FELY
“= == FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAY TECNOLOGIA (FECYT)
Gréfico 9
Inclusion con las publicaciones que estan relacionadas con eventos o fechas relevantes
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Nota: Elaboracion propia

La respuesta referente a la pregunta 9 presentados en el grafico 9 arroja lo siguiente, la
mayoria de los encuestados, representados por el 41% del total, indicaron que si se
involucran mas con las publicaciones relacionadas con eventos o fechas relevantes. Este
hallazgo sugiere que existe un interés y participacion significativos por parte de la audiencia
cuando el contenido esta vinculado a eventos especificos, festividades u ocasiones
destacadas.

También, el 40% manifestaron que no necesariamente se involucran mas con este tipo de
publicaciones. Es posible que algunos seguidores no consideren relevante la conexion entre
el contenido y eventos especificos para su interaccion.

Ademas, el 19% indicaron que su participacion a veces depende de si la publicacion esta
relacionada con eventos o fechas relevantes. Esto refleja una variabilidad en la respuesta de
la audiencia, donde la conexion temaética puede influir en su decision de interactuar en ciertos
casos.

Aunque, hay una proporcion significativa de seguidores que se involucran mas con
publicaciones vinculadas a eventos o fechas relevantes, también existe una parte
considerable de la audiencia que no considera este factor como determinante para su
participacion. Esta diversidad de respuestas destaca la importancia de comprender las
preferencias individuales de la audiencia al crear contenido tematico.

47



£

i N
“. .~ FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

wiuo®

Gréfico 10
Descripcion de su sentido de pertenencia a las comunidades en linea de las marcas que
sigue en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

En el gréfico 10 se evidencia que un porcentaje significativo de encuestados expresd un
sentido de pertenencia muy fuerte a las comunidades en linea de las marcas que siguen con
un 25%. Esta respuesta sugiere que existe un grupo considerable de seguidores que se sienten
profundamente conectados y comprometidos con las comunidades digitales creadas por las
marcas en redes sociales.

Ademas, la mayoria de los encuestados 53% indico un sentido de pertenencia moderada a
las comunidades en linea. Este resultado sefiala que la mayoria de la audiencia se identifica
en cierta medida con las comunidades digitales, pero sin alcanzar niveles extremadamente
fuertes de conexion.

Existe un grupo méas reducido 15% expreso un sentido de pertenencia debil a las
comunidades en linea. Estos participantes pueden sentirse menos comprometidos o
conectados con las comunidades digitales de las marcas que siguen.

Y una proporcion pequefia 7% indicé no tener un sentido de pertenencia a las comunidades
en linea de las marcas. Estos participantes pueden no experimentar un fuerte vinculo
emocional o identificacion con las comunidades digitales creadas por las marcas en redes
sociales.

Entonces, los resultados reflejan una variedad de niveles de conexion y pertenencia a las
comunidades en linea, lo que resalta la diversidad de la audiencia y la importancia de
comprender estos niveles al disefiar estrategias de participacion y construccion de
comunidades digitales.
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Gréfico 11
Las publicaciones impactan su intencién de compra productos o servicios
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Nota: Elaboracion propia

Los resultados evidenciados en el grafico 11 refieren que el 52% respondieron si. Lo que
sugiere que un porcentaje significativo de los encuestados indico que las publicaciones en
las redes sociales impactan positivamente en su intencion de compra. Esto indica que el
contenido digital difundido por las marcas tiene una influencia positiva en la decision de
compra de una parte importante de la audiencia.

Ademas, el 37% expreso que las publicaciones no impactan su intencion de compra. Esto
puede deberse a diversos factores, como preferencias personales, lealtad a la marca o
influencias externas.

De los 383 encuestados, el 11% indicaron incertidumbre respecto al impacto de las
publicaciones en su intencién de compra. Estos participantes pueden no tener una conexion
clara entre el contenido digital y sus decisiones de compra, o podrian necesitar mas
informacion previa a tomar una decision.

Los resultados destacan la relevancia de las publicaciones en las redes sociales como un
factor que influye positivamente en la intencién de compra para una mayoria de la audiencia,
aungue existen segmentos que no perciben este impacto o muestran indecision al respecto.
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Gréfico 12
Afectacion de las resefias y testimonios positivos de otros usuarios en sus decisiones de
compra cuando exploras productos o servicios en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

El 55% indicd que las resefias y testimonios positivos de otros usuarios tienen un impacto
positivo en su confianza al explorar productos o servicios en redes sociales. Este hallazgo
sugiere que las experiencias positivas compartidas por otros usuarios son un factor influyente
en la toma de decisiones de compra.

Un grupo significativo 36% expreso que las resefias y testimonios no afectan sus decisiones
de compra. Esto podria deberse a diversas razones, como la confianza en su propia
evaluacion o la percepcion de que las opiniones de otros no son determinantes en su eleccion.

Una proporcion pequefia 9% indicd incertidumbre respecto al impacto de las resefias y
testimonios en sus decisiones de compra. Estos participantes podrian no haber reflexionado
completamente sobre este aspecto o podrian necesitar mas informacion para formar una
opinion.

En conclusién, a mayoria de los encuestados valora positivamente las resefias y testimonios
de otros usuarios como un factor que incrementa su confianza al explorar productos o
servicios en redes sociales. Sin embargo, existe un segmento que no percibe este tipo de
contenido como influyente en sus decisiones de compra.
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Gréfico 13
Interaccién con contenido educativo o informativo compartido por marcas en redes
sociales (tutoriales, consejos, etc.)
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Nota: Elaboracion propia

Un nimero considerable de encuestados 34% indic6 que suele interactuar con contenido
educativo o informativo compartido por marcas en redes sociales. Esto sugiere que existe
interés y participacion activa en este tipo de contenido, lo cual puede ser una oportunidad
para las marcas de proporcionar informacién valiosa y educativa a su audiencia.

Otro grupo importante 36% expresOd que no suele interactuar con contenido educativo o
informativo. Las razones detras de esta eleccion podrian variar, como la preferencia por otro
tipo de contenido o la percepcion de que dicho contenido no es relevante para sus
necesidades.

Una proporcion significativa 25% indicO que interactla ocasionalmente con este tipo de
contenido. Esto podria deberse a factores como la relevancia del contenido especifico o la
disponibilidad de tiempo para consumirlo.

Una pequefia fraccion 5% mostro incertidumbre respecto a si interactiia 0 no con contenido
educativo o informativo compartido por marcas en redes sociales. Esto podria reflejar falta
de conocimiento de la definicién del término o una falta de conciencia sobre sus propios
comportamientos.

Si bien, aunque hay un segmento considerable que interactia con contenido educativo o
informativo, existe diversidad en las respuestas, lo que destaca la importancia de la
personalizacion y la adaptacion del contenido a las preferencias individuales de la audiencia.
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Gréfico 14
Razones que le motivan a seguir una marca en redes sociales
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Nota: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados 35% indico que la principal razén que les motiva a seguir
una marca en redes sociales es el contenido interesante. Esto destaca la importancia de
proporcionar material atractivo y relevante que capture la atencion y el interés de la
audiencia.

Un numero significativo 33% mencion6 que las ofertas y descuentos son una motivacion
clave para seguir una marca. Esto sugiere que las estrategias de marketing que incluyen
promociones y beneficios econdmicos pueden ser efectivas para atraer seguidores.

Una proporcion considerable indico que la identificacion con los valores de la marca es una
razén importante para seguir una marca en redes sociales. Esto destaca la importancia de la
autenticidad y la conexién emocional entre la marca y su audiencia.

Un grupo mas pequefio 22% menciond que la participacion en concursos o sorteos es una
motivacion para seguir una marca. Esto sugiere que las actividades interactivas y la
posibilidad de ganar premios pueden generar interés y participacion.

Una fraccion menor 10% seleccion6 la opcion "Otros", lo que podria incluir motivaciones
especificas no mencionadas en las opciones proporcionadas. Esto resalta la diversidad de
razones individuales para seguir marcas en redes sociales.

La marca puede optimizar su estrategia de redes sociales al centrarse en la creaciéon de
contenido interesante, ofrecer ofertas y descuentos atractivos, destacar sus valores de marca
y fomentar la participacion mediante concursos y sorteos.
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Pregunta 15. Experiencia con las publicaciones de en Instagram y Facebook

La respuesta a la pregunta 15, que invitaba a los participantes a compartir algo mas sobre su
experiencia con las publicaciones en Instagram y Facebook, revela una diversidad de
opiniones y comentarios. Aqui hay algunas observaciones sobre esta:

Respuestas Positivas:

e Algunos participantes expresaron que les gusta ver videos de Reels en Facebook, ya
que son cortos y entretenidos.
e Se menciond que las publicaciones son entretenidas y que hay contenido interesante.
Sugerencias y Criticas:

e Algunos participantes sefialaron aspectos a mejorar, como la falta de branding en las
publicaciones. Hubo comentarios especificos sobre la ausencia de logos en las fotos
y la necesidad de mas disefio grafico para mejorar la identidad de la marca.

e Se destaco la preocupacion por la cantidad de publicidad, sugiriendo que podria ser
percibida como excesiva por algunos usuarios.

e Lasolicitud de mas noticias de las comunidades sugiere un interés en contenido local
o relevante.

Respuestas Neutras y No Definidas:

e Algunos participantes proporcionaron respuestas neutras como "Nada" o "No tengo
nada que decir"”.
e Hubo respuestas ambivalentes como "Me parece bien" o "Esté bien asi", indicando
que algunos estan satisfechos con la situacion actual.
En linea general, la retroalimentacion proporcionada destaca la importancia del branding, la
necesidad de contenido interesante y la preferencia por publicidades menos intrusivas. Esta
informacion puede ser valiosa para la marca al ajustar su estrategia de redes sociales,
incorporando elementos visuales distintivos y equilibrando la cantidad de publicidad para
fortalecer la experiencia del usuario.

3.2.  Resultado y analisis de la entrevista al Community Manager de la cafeteria

El Community Manager de Espresso Rio Intag ofrece una vision detallada sobre la identidad
de la marca en el entorno digital. Destaca que el establecimiento se ha convertido en un
referente turistico en Cotacachi, aprovechando el renombre del café de la zona de Intag. Esto
ha posicionado a la marca como un simbolo del café de calidad de la regién, contribuyendo
a la reputacion de Cotacachi como un canton cafetero. Por lo tanto, de deduce que la
estrategia de la marca se basa en capitalizar la fama del café de Intag y en destacar la
experiencia Unica que ofrece el establecimiento, mas alla de la bebida en si.

En cuanto a los elementos distintivos en plataformas digitales, el entrevistado resalta la
importancia del disefio europeo y colorido del lugar, asi como el amplio espacio al aire libre
que propicia la creacion de contenido visual atractivo. En consecuencia, se analiza que la
estrategia de la marca se enfoca en aprovechar la estética y el ambiente de la cafeteria para
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promover una experiencia completa para sus clientes, fomentando la generacion de
contenido originado por los usuarios.

En relacion con los objetivos clave en Instagram y Facebook, el entrevistado subraya la
importancia de vender experiencias y momentos mas que simplemente productos. Destaca
la humanizacién de la marca, involucrando al personal y a los clientes en las publicaciones
para transmitir autenticidad y calidez. Evidenciandose, la estrategia de contenido centrada
en crear conexiones emocionales con la audiencia, enfocandose en la interacciéon y el
testimonio de los clientes para fortalecer el reconocimiento de marca.

Sobre el éxito en participacion y reconocimiento de marca a nivel provincial, el entrevistado
destaca el crecimiento basado en recomendaciones boca a boca y en experiencias positivas
compartidas en redes sociales. Concluyendo, que la estrategia de la marca se fundamenta en
la formacion de una comunidad en linea que comparte y promueve activamente la misma
entre sus redes sociales.

En cuanto a la estrategia de contenido, el entrevistado menciona la planificacion de tres
publicaciones semanales, alternando entre fotografias y videos que reflejen la experiencia
en la cafeteria. Por lo tanto, la marca se esfuerza por mantener un equilibrio entre la
promocion de productos y la creacion de contenido auténtico y atractivo para sus seguidores.

Respecto a las colaboraciones con otras marcas o0 menciones en redes sociales, el
entrevistado destaca la importancia de la interaccion y el reconocimiento mutuo entre marcas
para fortalecer la presencia en linea. Por consiguiente, se observa que la estrategia de
colaboracion se basa en compartir contenido relevante y en mantener la coherencia con la
identidad de la marca.

Referido a la importancia de la interaccion con la audiencia, el entrevistado enfatiza el valor
de las colaboraciones para expandir el alcance y el reconocimiento de la marca. Asimismo,
la estrategia de la marca se centra en generar contenido que fomente la participacion y el
compromiso de la audiencia, aprovechando la influencia de los usuarios para promover la
marca de manera organica.

Finalmente, respecto a la planificacion y gestion de la frecuencia de publicaciones, el
entrevistado menciona algunas limitaciones relacionadas con la calidad del contenido y el
algoritmo de Instagram. En este sentido, se concluye que, a pesar de estas limitaciones, la
estrategia de la marca se basa en la flexibilidad y en la apertura a la participacion de la
comunidad, priorizando la generacion de contenido auténtico y relevante para sus
seguidores.

Por lo tanto, esta entrevista arrojo que la identidad de marca se define a través de la conexién
con el lugar turistico y el café de la zona de Intag en Cotacachi. Ademas, el café se presenta
como una experiencia y momento, vendiendo la idea de disfrutar el tiempo en la cafeteria
mas alla de solo consumir café. Asimismo, los elementos distintivos en plataformas digitales
estan referidos a que la cafeteria se destaca por su ambiente turistico, disefio colorido y un
patio amplio que incentiva la captura de fotos y videos. Adicional, la versatilidad del lugar
para eventos, bodas y reuniones contribuye a su singularidad en redes sociales.
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El objetivo en Instagram y Facebook se enfoca en humanizar la marca, resaltando la
importancia de las personas y la experiencia; la estrategia busca mostrar momentos, familia
y experiencias, mas alla de la bebida. Involucrar a clientes y empleados es una parte clave.

El éxito en participacion y reconocimiento se debe a la estrategia basada en el crecimiento
organico, con minima inversion en publicidad pagada. La clave del éxito se percibe en el
boca a boca, experiencias positivas y el ambiente Gnico de las sucursales.

Para la estrategia de contenido se toma en cuenta la planificacion de tres publicaciones
semanales, alternando entre fotos y videos; se busca mantener la coherencia con el estilo
europeo Y los colores distintivos de la marca. La humanizacion de la marca es evidente al
mostrar a clientes y empleados en diferentes situaciones.

Las colaboraciones y menciones se toman en consideracion partiendo de medir el éxito de
colaboraciones por la cantidad de likes, comentarios y menciones en historias. La
colaboracién se realiza principalmente con marcas que se alinean con el estilo y el objetivo
de la cafeteria, y se destaca la importancia del uso de hashtags y la interaccion en historias.

Las colaboraciones se evaltuan considerando la coherencia con el estilo y objetivo de la
cafeteria. La satisfaccion proviene que las colaboraciones ayudan a crecer y hacerse mas
conocidos en la region.

Por otro lado, la importancia de la interaccion con la audiencia y la interaccion con otras es
clave para el crecimiento y reconocimiento. El contenido debe enfocarse en la experiencia,
mantener el estilo y sequir los lineamientos de la marca.

Por ultimo, se planifican tres publicaciones semanales, pero se destaca la intervencion
ocasional de terceros en la planificacion. Estas limitaciones incluyen la calidad de las fotos
proporcionadas por las sucursales y el impacto del algoritmo de Instagram, que favorece la
publicidad pagada.

En fin, la importancia de la experiencia, la coherencia en el contenido y la interaccion con
la audiencia para el éxito de Espresso Rio Intag en plataformas digitales. La estrategia se
centra en la autenticidad y el crecimiento organico, aprovechando la conexién unica que
ofrece la cafeteria.

Figura 10.
Café Rio Intag

Fuente: AACRI (2023).
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En la tabla 4 se presentan los puntos claves de la entrevista al Community Manager de la
cafeteria.

Tabla4
Puntos claves de la entrevista

Aspectos Descripcion

Identidad de la marca Fama del café de Intag y en destacar la experiencia Unica que ofrece
el establecimiento, més all& de la bebida en si.

Elementos distintivos en plataformas  Disefio europeo y colorido del lugar, amplio espacio al aire libre que

digitales propicia la creacién de contenido visual atractivo. Aprovechando la
estética y el ambiente de la cafeteria para promover una experiencia
completa para sus clientes, fomentando la generacion de contenido
generado por los usuarios.

Objetivos clave en Instagram y Vender experiencias y momentos, he de destacar la humanizacion

Facebook de la marca, involucrando al personal y a los clientes en las
publicaciones para transmitir autenticidad y calidez. Y crear
conexiones emocionales con la audiencia.

Contenido Tres publicaciones semanales, entre fotos y videos.
Colaboraciones y menciones Cantidad de likes, comentarios y menciones en historias.
Importancia de la interaccion Crecimiento y reconocimiento. Enfocando el contenido en la

experiencia, mantener el estilo y seguir los lineamientos de la marca.
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3.3.  Resultado y andlisis de la entrevista al especialista en marketing digital

El especialista en marketing digital enfatiza la importancia vital de la presencia en el mundo
digital para las empresas en la era post-COVID, destacando que aquellas que no estan
presentes en este ambito simplemente no existen. Sefiala que las plataformas digitales
ofrecen una ventaja crucial al permitir la segmentacion precisa del publico objetivo,
facilitando asi la llegada de mensajes especificos a audiencias especificas. Ademas, destaca
la capacidad del marketing digital para medir con precision el impacto de las colaboraciones
con otras marcas 0 menciones en redes sociales, gracias a indicadores de medicion como los
KPIs. La capacidad de medir el retorno de inversion (ROI) en tiempo real es vista como una
mejora significativa sobre los métodos tradicionales de publicidad. El entrevistado también
identifica tendencias clave en marketing digital, como la edicién de contenido de alto
impacto y el auge de plataformas como TikTok e Instagram. En cuanto a estrategias, destaca
la importancia de la planificacion detallada y la consistencia en la comunicacion digital para
garantizar la coherencia con la identidad de marca. Por consiguiente, enfatiza la necesidad
de una estrategia bien definida y un presupuesto asignado para el marketing digital, que se
ha convertido en una herramienta esencial tanto para empresas como para individuos en el
mundo actual.

En este sentido, el entrevistado resalta la necesidad de la presencia digital, el uso efectivo de
métricas, la planificacion precisa y la adaptabilidad en las estrategias de marketing digital
para eficiencia de las empresas en la actualidad. La coherencia en la comunicacién y la
creacion de una identidad de marca son pilares clave para el posicionamiento exitoso en el
mundo digital. En la tabla 5 se presenta los puntos clave de la entrevista.

Tabla s
Puntos clave de la entrevista

Aspecto Descripcion

Importancia de la presencia Es necesario que las empresas estén presentes en el mundo digital; de lo

digital contrario, simplemente no existen.

Segmentacion precisa Las plataformas digitales permiten la segmentacion precisa del publico
objetivo, facilitando la llegada de mensajes especificos a audiencias
especificas.

Medicién del impacto Destaca la capacidad del marketing digital para medir el impacto de

colaboraciones y menciones en redes sociales con indicadores de medicion
como los KPlIs.
Medicién del ROl entiempo  La capacidad de medir el retorno de inversion en tiempo real es vista como

real una mejora significativa sobre los métodos tradicionales de publicidad.

Tendencias clave en Menciona la edicion de contenido de alto impacto y el auge de plataformas

marketing digital como TikTok e Instagram.

Estrategias en marketing Resalta la importancia de una planificacion detallada y consistente en la

digital comunicacion digital para garantizar la coherencia con la identidad de
marca.

Presupuesto para marketing Da la relevancia a la necesidad de una estrategia clara y un presupuesto

digital asignado para el marketing digital.

Pilares clave Coherencia en la comunicacién y creacién de una identidad de marca como

bases para el posicionamiento exitoso en el mundo digital.
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3.4.Resultado y analisis de la entrevista al Comunicador Digital de Espresso Rio
Intag

Al entrevistar al Comunicador Digital enfatizo la importancia de una planificacion clara y
objetivos medibles en la estrategia de comunicacion digital en plataformas como Instagram
y Facebook. Destaco la necesidad de segmentar la audiencia y realizar cronogramas para los
mensajes clave y de esta manera lograr el éxito. En cuanto a la seleccion de publicaciones,
se enfoca en las tendencias y cambios en las plataformas, adaptando el contenido para
mantener la relevancia y conexion con la comunidad. Ademas, subraya la importancia de la
retroalimentacion de la audiencia y como esta puede influir en la estrategia de contenido.

La colaboracion con otras empresas se aborda con la identificacion de objetivos comunes y
la evaluacion de los resultados a través del feedback y los KPIs. La estrategia se adapta
continuamente para asegurar la relevancia y conexion con la comunidad, ajustando la
frecuencia y tipo de contenido segun los objetivos planteados y los habitos de la audiencia.
La inclusion de preguntas en el contenido busca fomentar la participacion y la interaccion
directa con la audiencia, humanizando la marca y generando conversaciones significativas.
La integracion de testimonios y resefias positivas de clientes contribuye a construir
credibilidad y confianza en la marca. Finalmente, se destaco la importancia de evaluar y
medir el impacto de las colaboraciones o menciones de la marca en Instagram, especialmente
en términos de crecimiento de seguidores, participacion y reconocimiento de marca a nivel
provincial.

El analisis de esta entrevista revela una serie de estrategias fundamentales para el éxito en el
ambito de la comunicacion digital y el marketing en redes sociales. Como por ejemplo la
planificacion y ejecucion de estrategias en Instagram y Facebook. Esta debe ajustarse a la
audiencia, con una segmentacion efectiva de publicos objetivos. Ademas, es importante la
seleccién y evaluacion de contenido, donde se destaca la importancia de las audiencias y su
medicion en términos de interacciones y nimeros. La adaptabilidad a tendencias y cambios
en plataformas es esencial para mantener la visibilidad. La retroalimentacion de la audiencia
es crucial para ajustar estrategias y construir reconocimiento de marca. Las colaboraciones
con otras empresas, donde se tracen objetivos comunes y marcas complementarias. Por
consiguiente, se debe tener especial cuidado con el valor de los socios estratégicos para el
crecimiento en el entorno digital.

Es importante el feedback al concluir las colaboraciones. La medicion de resultados debe
ajustarse a los KPIs establecidos. Adicionalmente, es importante la investigacion de pablicos
para mantener la relevancia. La estrategia debe ajustarse a los cambios en las tendencias y
preferencias de la audiencia. La frecuencia y consistencia se determinan segun los habitos
de la audiencia. Se debe prestar atencién a comentarios y mensajes directos, esto es esencial
para ajustar estrategias.

Humanizar la marca y fomentar la participacion directa. Generar conversaciones que
proporcionen informacion valiosa sobre las necesidades de la audiencia. Se debe destacar la
importancia de comentarios tanto positivos y negativos para construir credibilidad. Integrar
testimonios en anuncios y responder pablicamente contribuye a la transparencia. No se debe
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olvidar la relevancia de la participacion de la comunidad, ya que, construyendo comunidad,
se fortalecen relaciones y genera lealtad. El contenido generado por la comunidad refuerza
la autenticidad de la marca.

Por ultimo, se debe realizar medidas métricas especificas de Instagram para realizar un
seguimiento del rendimiento. Evaluar el crecimiento de seguidores, participacion y
reconocimiento de marca a nivel provincial. Por lo tanto, la importancia de objetivos claros,
adaptabilidad a la audiencia y retroalimentacion constante. La colaboracion estratégica, la
participacion de la comunidad y la medicidn precisa son puntos clave para el éxito en el
entorno digital de Espresso Rio Intag.

Tabla 6
Puntos clave discutidos en la entrevista al Comunicador Digital de Espresso Rio Intag

Aspecto

Descripcion

Planificacion y
Objetivos

Segmentacién de
Audiencia

Seleccidn de
Publicaciones
Retroalimentacion de
la Audiencia
Colaboracién con
Otras Empresas
Adaptacion de la
Estrategia

Fomento de
Participacion
Integracion de
Testimonios
Evaluacion de
Impacto

Planificacion y
Ejecucion
Selecciény
Evaluacioén de
Contenido
Adaptabilidad a
Tendencias
Construccién de
Reconocimiento de
Marca
Colaboraciones
Estratégicas

Feedback y Medicion
de Resultados
Investigacion de
Pablicos

Enfatizé la importancia de una planificacion clara y objetivos medibles
en la estrategia de comunicaciéon digital en plataformas como Instagram
y Facebook.

Necesidad de segmentar la audiencia y realizar cronogramas para los
mensajes clave para lograr el éxito.

Se enfoca en las tendencias y cambios en las plataformas, adaptando el
contenido para mantener la relevancia y conexion con la comunidad.
Importancia de la retroalimentacion y como esta puede influir en la
estrategia de contenido.

Identificacién de objetivos comunes y evaluacién de los resultados a
través del feedback y los KPIs.

Estrategia se adapta continuamente para asegurar la relevancia y conexion
con la comunidad, ajustando frecuencia y tipo de contenido segln
objetivos y habitos de la audiencia.

Inclusion de preguntas en el contenido para fomentar la participacion e
interaccion directa con la audiencia.

Integracion de testimonios y resefias positivas de clientes para construir
credibilidad y confianza en la marca.

Relevancia de evaluar y medir el impacto de colaboraciones o menciones
de la marca en Instagram, en términos de crecimiento de seguidores,
participacion y reconocimiento de marca a nivel provincial.
Planificacion y ejecucion de estrategias en Instagram y Facebook
ajustadas a la audiencia, con segmentacion efectiva de publicos objetivos.
Importancia de las audiencias y su medicion en términos de interacciones
y nameros.

Adaptabilidad a tendencias y cambios en plataformas para mantener la
visibilidad.

Retroalimentacion de la audiencia es crucial para ajustar estrategias y
construir reconocimiento de marca.

Colaboraciones con otras empresas con objetivos comunes y marcas
complementarias, valor de socios estratégicos para el crecimiento en el
entorno digital.

Importancia del feedback al concluir las colaboraciones y medicion de
resultados ajustados a los KPIs establecidos.

Investigacion de pablicos para mantener la relevancia, estrategia ajustada
a cambios en tendencias y preferencias de la audiencia.
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Frecuencia 'y
Consistencia
Atencion a
Comentarios
Humanizacion de la
Marca

Comentarios y
Testimonios

Participacion de la
Comunidad

Medicion de Métricas
Especificas

Elementos Clave del

Frecuencia y consistencia determinadas segun los habitos de la audiencia.
Atencién a comentarios y mensajes directos para ajustar estrategias.

Humanizar la marca y fomentar la participacion directa, generar
conversaciones que proporcionen informacién valiosa sobre las
necesidades de la audiencia.

Importancia de comentarios tanto positivos como negativos para construir
credibilidad, integracion de testimonios en anuncios y respuestas
publicas.

Importancia de la participacion de la comunidad para fortalecer relaciones
y generar lealtad, contenido generado por la comunidad refuerza la
autenticidad de la marca.

Realizacion de medidas métricas especificas de Instagram para
seguimiento del rendimiento, evaluacién del crecimiento de seguidores,
participacién y reconocimiento de marca a nivel provincial.

Importancia de objetivos claros, adaptabilidad a la audiencia y

Exito retroalimentacion constante, colaboracion estratégica, participacion de la
comunidad y medicion precisa para el éxito en el entorno digital de
Espresso Rio Intag.
3.5.Discusion

La investigacion se baso en analizar el contenido digital de Espresso Rio Intag en Instagram
y Facebook para evaluar su posicionamiento de marca en Imbabura durante el primer
semestre de 2023. Los resultados demostraron como el contenido digital difundido por la
marca en estas plataformas ha influido en su posicionamiento; se encontraron patrones claros
de interaccion y participacion por parte de los seguidores, evidenciando el impacto que ha
tenido en la percepcidon de la marca. En cuanto al objetivo especifico uno de la investigacion,
referido a evaluar la interaccion de los seguidores con las publicaciones de Espresso Rio
Intag en Instagram y Facebook, los resultados revelaron que las publicaciones visualmente
atractivas y variadas han fomentado una mayor interaccion con los seguidores. Esto incluye
likes, comentarios y compartidos, reflejando un gran compromiso por parte de la audiencia.

Por su lado, el objetivo especifico dos dirigido a determinar el impacto de diferentes tipos
de contenido en los seguidores. Los datos indicaron que las imégenes, los videos y las
historias, han tenido un impacto significativo en la participacion de los seguidores. Este tipo
de contenido ha sido particularmente efectivo en atraer la atencion y mantener el interés de
del publico.

Referido al objetivo especifico tres evaluar el impacto de las colaboraciones 0 menciones de
la marca en Instagram en términos de crecimiento de seguidores, participacion vy
reconocimiento de marca a nivel provincial, los resultados mostraron que las colaboraciones
y menciones han contribuido significativamente al crecimiento de seguidores y al
reconocimiento de la marca. Al trabajar Espresso Rio Intag con otras marcas, ha logrado
ampliar su alcance y mejorar su presencia en linea.

Ahora bien, la variable independiente contenido digital en Instagram y Facebook, afectd el
posicionamiento de marca (variable dependiente), ya que los resultados mostraron que el
contenido publicado en las redes sociales por Espresso Rio Intag, como la diversificacion de
contenido (imagenes, videos e historias) y la inclusion de colaboraciones y menciones,
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tuvieron un impacto significativo en el posicionamiento de marca. Sumado, la variedad en
los tipos de contenido, especialmente el uso de videos cortos y dindmicos se asocid con un
mayor nivel de interaccién por parte de los seguidores, tal como se esperaba al principio de
la investigacion.

En cuanto al posicionamiento de marca se midi6 a través de métricas como likes,
comentarios, compartidos y seguidores en las plataformas de Instagram y Facebook. En este
caso, indicaron que el contenido visualmente atractivo y las estrategias de interaccion con la
audiencia, como preguntas en el pie de foto, generaron una mayor participacion por parte
del publico.

Consecuentemente, la percepcion de Espresso Rio Intag, los resultados sugirieron que la
consistencia en la frecuencia de publicaciones y la inclusion de testimonios de clientes y
empleados ayudaron a fortalecer la imagen y credibilidad de esta.

Por consiguiente, los resultados muestran una relacion entre el contenido digital en
Instagram y Facebook y la variable dependiente posicionamiento de marca. Confirmando
que una estrategia de contenido bien planificada y ejecutada puede mejorar
significativamente la interaccion de la audiencia con la marca y su percepcion positiva de la
misma.

En este sentido, los hallazgos de la investigacion deducen que las cuatro hipotesis planteadas
han sido confirmadas. La consistencia en la frecuencia de publicacion de contenido en
Instagram y Facebook demostr6 contribuir significativamente a un mayor crecimiento de
sequidores y participacion, respaldando la H1. La inclusion de contenido generado por la
marca Espresso Rio Intag en las publicaciones promovio la participacion de la comunidad y
generd un sentido de pertenencia, corroborando la H2. Las publicaciones que incluyeron
preguntas en el pie de foto mostraron una mayor participacion y respuesta por parte de los
seguidores, validando asi la H3. Ademas, se encontré que los videos cortos y dinamicos
recibieron mas interacciones y comentarios en comparacion con las publicaciones estaticas
de imagenes, confirmando la H4.

Al vincular los resultados del estudio con las teorias planteadas en la investigacion, se tiene
una estrecha relacion entre estos. En este sentido las teorias de la comunicacion tipo 2
centrada en la comunicacion interpersonal y su influencia en las relaciones humanas. La cual
explora como las personas se comunican entre si, de qué manera desarrollan relaciones y su
influencia mutuamente ( Otero, 2020). Los resultados de la investigacion reafirman la
impericia de la comunicacion interpersonal en la relacion entre la marca y su audiencia. El
contenido de Instagram y Facebook que fomentan la interaccion social, como la inclusion
de preguntas en los pies de foto, permiten que la marca construya relaciones mas fuertes con
sus seguidores.

Asimismo, la teoria de la interdependencia se evidencia en cdmo Espresso Rio Intag toma
en cuenta principalmente a sus seguidores para incrementar su participacion y fortalecer su
presencia en linea. Las relaciones interpersonales se fortalecen a través de contenido que
involucra a los clientes y empleados mostrando su experiencia y participacion en la marca.
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En este orden de idea, la persuasion es otro elemento notorio de la investigacion que se
vincula con la teoria de la comunicacién interpersonal. Las estrategias de contenido que
involucran testimonios y experiencias de los clientes influyen positivamente en la percepcién
de la marca y fomentan la fidelidad.

En concordancia, las teorias de la comunicacion tipo 3 enfocadas en la comunicacion en un
ambito mas amplios, como la comunicacién organizacional, la comunicacién masiva y la
comunicacion intercultural. Estas teorias buscan comprender la dinamica de la comunicacion
en entornos mas complejos y diversas audiencias. Por consiguiente, los resultados también
respaldan la teoria de la agenda-setting, ya que las estrategias de contenido cuidadosamente
planificadas permiten que Espresso Rio Intag dirija la atencion de la audiencia hacia temas
especificos y relevantes para su identidad y objetivos. En cuanto a la comunicacion
intercultural, se observa que la empresa adapta su contenido a diferentes grupos y contextos,
demostrando una comprension de las diferencias culturales y su impacto en la percepcion de
la marca.

La teoria de la comunicacién organizacional también se evidencia en los resultados del
estudio, ya que Espresso Rio Intag se comunica de manera efectiva tanto interna como
externamente, estableciendo una imagen afin que refuerza su identidad como un café
autentico y ambiente relajado y excelente atencion. Es importante sefialar que la efectiva
comunicacion interna motiva a los empleados y fomenta su compromiso con los objetivos
de la empresa. Una comunicacion abierta y transparente aumenta la moral y la satisfaccion
en el trabajo fortaleciendo la cultura organizacional.

Por su parte, en cuanto a los modelos de investigacion seleccionados para el estudio se tiene
que el modelo de comunicacion lineal fue un poco limitado en términos de
retroalimentacion, fue Gtil en algunas situaciones en las que Espresso Rio Intag se comunica
con su audiencia a través de anuncios 0 mensajes especificos. Como invitaciones,
promociones, o concursos. Por lo tanto, los resultados de la investigacion mostraron que la
comunicacion lineal no fue la estrategia mas eficaz, ya que la interaccion con los seguidores
y la retroalimentacion constante son elementos importantes para fortalecer la percepcion de
la marca y aumentar la participacion.

En relacion con el modelo de comunicacion circular los resultados demostraron como la
interaccion bidireccional entre Espresso Rio Intag y la audiencia es primordial para edificar
relaciones sélidas y fomentar la participacion de los seguidores. Asimismo, la
retroalimentacion continua y la capacidad de desarrollar conjuntamente mensajes durante las
interacciones con los seguidores son estrategias efectivas que la Espresso Rio Intag utilizo
para lograr un mayor reconocimiento y participacion.

Continuado con el modelo de comunicacion reticular, los resultados destacan la importancia
de las RR.SS y la comunicacion digital para Espresso Rio Intag, lo cual se vincula con este
el modelo. La capacidad de adaptabilidad a diversos flujos de informacion al mismo tiempo,
asi como la retroalimentacion seguida y continua y la interaccién con una gran red de
seguidores, son puntos relevantes que permitieron a la Espresso Rio Intag alcanzar sus
objetivos en el entorno digital. Ademas, este modelo permite la expansion de la presencia
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digital de Espresso Rio Intag a través de la creacion de contenido atractivo como imagenes,
videos cortos y dinamicos e historias que se comparte, comenta y reacciona por parte de la
audiencia.

En linea general, los resultados se relacionan mas con los modelos de comunicacion circular
y reticular, ya que estos promueven la interaccion bidireccional y el intercambio continto
de informacién, lo cual es primordial para lograr la participacion del publico y fortalecer la
percepcion de Espresso Rio Intag. Estos modelos reflejan la complejidad y dinamismo del
entorno digital y dan una base fuerte para las estrategias de comunicacion efectivas.

En cuanto a las fuentes de informacion, especificamente los entrevistados que fueron el
gerente, un comunicador digital y un experto en marketing digital de Espresso Rio Intag,
ademas de los encuestados conformados por una muestra de 383 seguidores. Los resultados
de la investigacion proporcionaron una vision amplia sobre como Espresso Rio Intag se ha
posicionado en la provincia de Imbabura y ofrece informacion clave para futuras estrategias
digitales.

Los resultados del estudio recalcan la importancia de mantener un contenido visual atractivo
y variado, especialmente a través de iméagenes, videos e historias. La estrategia se basa en
resaltar la conexidn con el entorno turistico y el café de la region de Intag, Cotacachi, asi
como en humanizar la marca destacando la experiencia de las personas mas alla del producto.
Por otro lado, la segmentacion precisa de la audiencia, utilizando herramientas en
plataformas digitales, es fundamental para personalizar las estrategias de participacion y
contenido. Esto permite adaptar el contenido a diferentes preferencias y necesidades de la
audiencia. También, se demuestra la relevancia de la autenticidad en la presentacion de
testimonios y experiencias de clientes, ademas de la importancia de equilibrar la frecuencia
de las publicaciones a tres veces por semana. La estrategia se centra en mostrar momentos y
experiencias en lugar y no solo dirigirse al cafe.

Las colaboraciones y asociaciones también juegan un papel importante en el crecimiento de
Espresso Rio Intag. Colaborar con empresas que compartan objetivos y valores permite
medir el impacto de estas alianzas a través de indicadores especificos en Instagram, como el
aumento de seguidores y el reconocimiento de la marca.

Los resultados de la investigacion dan una vision integral del posicionamiento de Espresso
Rio Intag en Imbabura, y resaltan como las estrategias digitales bien planificadas pueden
fortalecer la presencia de la marca. La autenticidad, la adaptabilidad y la participacion de la
audiencia, son pilares necesarios para el resultado satisfactorio de la empresa en el entorno
digital. Al incorporar contenido atractivo y experiencias personalizadas, la marca puede
continuar conectandose con su audiencia de una manera significativa. A través de
colaboraciones estratégicas, seguimiento constante de métricas clave y una actitud abierta
hacia las tendencias emergentes, Espresso Rio Intag esta bien posicionada para seguir
creciendo y dejando una huella positiva en la provincia.
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CAPITULO IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El analisis del contenido digital de Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook
durante el primer semestre de 2023 demostrd que un contenido variado y una
interaccion efectiva con los seguidores optimizando significativamente el
reconocimiento y la participacion de la marca en Imbabura. Ademas, las
colaboraciones y menciones en Instagram fueron fundamentales para el crecimiento
de seguidores y el fortalecimiento del reconocimiento de la marca.

El contenido visualmente atractivo y variado, como fotos, videos e historias, se
demostré como esencial para mantener el vinculo con la audiencia. La preferencia
por videos cortos y dindmicos resaltd la necesidad de adaptarse a las tendencias
actuales de consumo de contenido.

Personalizar las estrategias y el contenido segun las preferencias de la audiencia
resulté fundamental para incrementar el impacto. La presentacién de testimonios
auténticos contribuyo significativamente a la credibilidad de la marca.

Evaluar cuidadosamente las estrategias de colaboracién y alinearlas con la identidad
y los objetivos de la marca se mostré importante. Las colaboraciones efectivas se
midieron no solo por las interacciones, sino también por el crecimiento de seguidores
y el reconocimiento de la marca.

El contenido digital en plataformas como Facebook e Instagram impactan de manera
positiva la intencién de compra de un numero significativo de consumidores.
Impulsados por contenido de interés, ofertas, identificacion con la marca y contenido
interactivo que genere conexiones con los valores de la marca y a través de esto
lograr posicionarla.

Recomendaciones

Se sugiere continuar variando el contenido en Instagram y Facebook y mantener una
interaccion continua con los seguidores. Esto incluye, responder a comentarios y
mensajes directos, asi como crear contenido que motive la participacién activa de la
audiencia.

Ademas, se recomienda priorizar la produccion de videos cortos y dindmicos,
alineados con las preferencias actuales. Asimismo, mantener una variedad de
formatos, como fotos y historias, para preservar el interés y el dinamismo con el
publico.

También, se propone desarrollar contenido digital en Instagram y Facebook
personalizadas que se conecten a las preferencias especificas de los espectadores. De
igual manera, incluir testimonios auténticos de clientes y empleados para reforzar la
credibilidad y la conexién emocional con la marca.

Por ultimo, seria viable realizar una evaluacion detallada antes de entablar
colaboraciones con otras marcas. Teniendo en cuenta asegurarse de que estas
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colaboraciones estén vinculadas con la identidad y los objetivos de la marca, y medir
su éxito no solo en términos de interacciones, sino también en el crecimiento de
seguidores y el reconocimiento de la marca.

Las redes sociales se han convertido en un medio de marketing efectivo para influir
en las decisiones de compra d ellos consumidores. Para optimizar su impacto es
necesario que se consideren las preferencias y necesidades de la audiencia creando
contenido atractivo y relevante que genere conexiones significativas con los
consumidores.

Formular una estrategia integral en redes sociales alineada con los objetivos
comerciales de la marca.

Realizar regularmente analisis de las métricas de rendimiento para realizar ajustes de
estrategia segun alcances y resultados.
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ANEXOS

Anexo 1.
Entrevista 1. Gerente de Espresso Rio Intag

Agradecemos su participacion en la entrevista que forma parte de la investigacion "Analisis
de contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook para medir
su posicionamiento de marca en Imbabura”. Su colaboracion es fundamental para
comprender de manera profunda la estrategia digital implementada por Espresso Rio Intag
y evaluar el impacto de sus acciones en la percepcion de la marca por parte de la audiencia.

Esta entrevista tiene como objetivo explorar su visién y experiencia en la gestion de la
presencia digital de la marca, asi como obtener informacion valiosa que contribuir al
analisis de la interaccion de los seguidores, la efectividad de diferentes tipos de contenido y
el impacto de colaboraciones o menciones en redes sociales. Sus respuestas seran decisivas
para abordar los objetivos especificos de la investigacion y validar las hipotesis planteadas.

Agradecemos de antemano su tiempo y disposicién para compartir sus conocimientos y
perspectivas, contribuyendo asi al enriquecimiento de este estudio.

1. ¢Cdémo define la identidad de marca de Espresso Rio Intag en el entorno digital?
2. ¢Cudles considera que son los elementos distintivos de la marca en plataformas digitales?

3. Desde su perspectiva, ¢cuales son los objetivos clave de Espresso Rio Intag en Instagram
y Facebook?

4. ;Como evalua el éxito de la empresa en participacion y reconocimiento de marca a nivel
provincial?

5. Hablemos sobre la estrategia de contenido. ;Como selecciona y evallUa el impacto del
contenido en la audiencia?

6. ¢Como aborda la empresa las colaboraciones con otras marcas 0 menciones en redes
sociales?

7. ¢Como percibe que estas colaboraciones impactan el posicionamiento de la marca en
Imbabura?

8. ¢Cual es la importancia que la empresa atribuye a la interaccion con la audiencia en redes
sociales?

9. (Como mide y evalla Espresso Rio Intag el éxito en participacion y reconocimiento de
marca?

10.  ¢Cdémo planifica y gestiona la frecuencia de publicaciones en Instagram y Facebook,
y cree que afecta al crecimiento de seguidores y participacion?
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Anexo 2.
Entrevista 2. Comunicador Digital de Espresso Rio Intag

Agradecemos su participacion en la entrevista que forma parte de la investigacion "Analisis
de contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook para medir
su posicionamiento de marca en Imbabura”. Su colaboracién es fundamental para
comprender de manera profunda la estrategia digital implementada por Espresso Rio Intag
y evaluar el impacto de sus acciones en la percepcion de la marca por parte de la audiencia.

Esta entrevista tiene como objetivo explorar su visidn y experiencia en la gestion de la
presencia digital de la marca, asi como obtener informacion valiosa que contribuira al
analisis de la interaccidon de los seguidores, la efectividad de diferentes tipos de contenido y
el impacto de colaboraciones o menciones en redes sociales. Sus respuestas seran decisivas
para abordar los objetivos especificos de la investigacion y validar las hipotesis planteadas.

Agradecemos de antemano su tiempo y disposicién para compartir sus conocimientos y
perspectivas, contribuyendo asi al enriquecimiento de este estudio.

1. ¢Cémo planifica y ejecuta la estrategia de comunicacion digital en las plataformas de
Instagram y Facebook?

2. ¢Como decide qué publicaciones compartir y como evalua la efectividad de cada tipo de
contenido en términos de participacion y reconocimiento de marca?;Como gestiona y
responde a la interaccion de los seguidores en las redes sociales? ¢ Cuél es la importancia de
la retroalimentacion de la audiencia para la marca?

3. ¢Como aborda la marca la colaboracion con otras empresas en el entorno digital desde su
perspectiva?

4. ¢Qué criterios guian estas colaboraciones y como se miden sus resultados?

5. ¢Como adapta la estrategia de contenido para asegurar la relevancia y conexion con la
comunidad?

6. Hablemos sobre la planificacion de publicaciones. ; Como determina la frecuencia de las
publicaciones y su consistencia en Instagram y Facebook?

7. ¢Cual es la estrategia detras de incluir preguntas en el contenido publicado? ;Ha notado
un aumento en la participacion y respuesta debido a estas interacciones directas?

8. En relacién con testimonios y resefias positivas de clientes, ¢como integra la
comunicacion digital este tipo de contenido?

9. (Como percibe la importancia de la participacion de la comunidad y el sentido de
pertenencia derivados del contenido generado por la marca?

10.  ;Cbémo evalla y mide el impacto de las colaboraciones o0 menciones de la marca en
Instagram, especialmente en términos de crecimiento de seguidores, participacion y
reconocimiento de marca a nivel provincial?
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Anexo 3.
Entrevista 3. Especialista en Marketing Digital de Espresso Rio Intag

Agradecemos su participacion en la entrevista que forma parte de la investigacion "Analisis
de contenido digital difundido por Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook para medir
su posicionamiento de marca en Imbabura”. Su colaboracion es fundamental para
comprender de manera profunda la estrategia digital implementada por Espresso Rio Intag
y evaluar el impacto de sus acciones en la percepcion de la marca por parte de la audiencia.

Esta entrevista tiene como objetivo explorar su vision y experiencia en la gestion de la
presencia digital de la marca, asi como obtener informacion valiosa que contribuira al
analisis de la interaccion de los seguidores, la efectividad de diferentes tipos de contenido y
el impacto de colaboraciones 0 menciones en redes sociales. Sus respuestas seran decisivas
para abordar los objetivos especificos de la investigacion y validar las hipétesis planteadas.

Agradecemos de antemano su tiempo y disposicion para compartir sus conocimientos y
perspectivas, contribuyendo asi al enriquecimiento de este estudio.

1. ¢Cudles son los objetivos especificos de marketing digital que busca alcanzar a través de
sus plataformas de redes sociales?

2. ¢Coémo identifica y segmenta el publico objetivo en el entorno digital?

3. Desde el punto de vista del marketing, ¢(cémo evalla la efectividad de las colaboraciones
con otras marcas 0 menciones en las redes sociales? ;Hay métricas especificas que utiliza
para medir este impacto?

4. ;Como aborda la empresa la medicion del retorno de inversion (ROI) en sus actividades
de marketing digital en Instagram y Facebook?

5. En su experiencia, ¢cuales considera que son las tendencias clave en marketing digital
que podrian influir en el posicionamiento de marca en el futuro cercano?

6. (Como planifica y ejecuta las estrategias de publicidad pagada en las plataformas
digitales para aumentar el reconocimiento de marca y la participacién de la audiencia?

7. Hablemos sobre la optimizacion del contenido. ;Como adapta el contenido digital para
atraer y retener a la audiencia local?

8. ¢Cual es la importancia que la empresa atribuye a la participacion de la audiencia en las
redes sociales, y como se fomenta esta interaccion?

9. En relacion con eventos o fechas relevantes, ¢como incorpora el marketing digital en la
estrategia para generar un mayor nivel de participacion por parte de los seguidores?

10. ¢Qué estrategias especificas implementa para mantener la consistencia en la
comunicacion digital y garantizar la coherencia con la identidad de marca?
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Anexo 4.
Encuesta dirigida a los Seguidores de Espresso Rio Intag en Instagram y Facebook

Estimado/a seguidor/a de Espresso Rio Intag,

Agradecemos tu participacion en esta encuesta, la cual tiene como objetivo principal conocer
su experiencia e interaccion con el contenido digital que compartimos en nuestras
plataformas de Instagram y Facebook. Su opinion es esencial para nosotros, ya que nos
permitird evaluar el impacto de nuestras publicaciones y mejorar continuamente para
ofrecerte un contenido més relevante y atractivo.

La encuesta consta de 15 preguntas cerradas y sera rapida de completar. Su participacion es
completamente anénima, y la informacion recopilada se utilizard Gnicamente con fines de
investigacion.

Agradecemos de antemano tu tiempo y tus respuestas, las cuales son valiosas para nosotros.

Frecuencia de Interaccion:
1. ;Como sueles interactuar con las publicaciones en redes sociales?

B A diario

B Varias veces a la semana
-

Una vez a la semana
-

Menos de una vez al mes
2 Nunca

2. ¢Con qué frecuencia interacttas con publicaciones en Instagram y Facebook?
A diario

Varias veces a la semana

Una vez a la semana

Menos de una vez al mes

B R N R B

Nunca

Preferencia de Contenido:
3. ¢Qué tipo de contenido prefieres al interactuar con marcas en redes sociales?
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Iméagenes

Videos

11

Historias

" otro (Especificar):

Impacto de Colaboraciones o Menciones:

4. ¢Nota un impacto en tu interaccién y reconocimiento de marca cuando las cuentas que
sigues realizan colaboraciones 0 menciones con otras marcas?

Log
I_No
-

No estoy seguro/a

Participacion en Publicaciones con Preguntas:

5. ¢Participas mas activamente en las publicaciones que incluyen preguntas en el pie de
foto?

Lo
I_No

- A veces

Participacion en Encuestas y Preguntas en Redes Sociales:

6. ¢Sueles participar activamente en encuestas y preguntas realizadas por marcas en sus
publicaciones de redes sociales?

Si
No

A veces

11 1 T

No estoy seguro/a
Confianza y Credibilidad:

7. ¢Como afectan las publicaciones que presentan testimonios y resefias positivas de clientes
tu confianza y credibilidad en una marca?

B Aumentan mi confianza
2 No afectan
-

No estoy seguro/a
Interaccion con Videos Cortos y Dinamicos:
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8. ¢Sueles interactuar mas con las publicaciones que incluyen videos cortos y dindmicos en
comparacion con las publicaciones estaticas de imagenes?

Si
No

1

Depende del contenido

Participacién en Publicaciones Relacionadas con Eventos:

9. ¢Te involucras mas con las publicaciones que estan relacionadas con eventos o fechas
relevantes?

Si
B No

- A veces

Sensacion de Pertenencia:

10.  ¢;Como describirias tu sentido de pertenencia a las comunidades en linea de las
marcas que sigues en redes sociales?

= Muy fuerte
B Moderada
" Débil

—

No tengo sentido de pertenencia
Impacto en la Intencion de Compra:
11.  ¢Las publicaciones impactan tu intencion de compra productos o servicios?

L os
" No
-

No estoy seguro/a
Influencia de Resefias y Testimonios:

12. ¢ Como afectan las resefias y testimonios positivos de otros usuarios en tus decisiones
de compra cuando exploras productos o servicios en redes sociales?

Aumentan mi confianza

B No afectan

" No estoy seguro/a

Interaccion con Contenido Educativo:

76



'j N
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

13.  ¢Sueles interactuar con contenido educativo o informativo compartido por marcas en
redes sociales (tutoriales, consejos, etc.)?
Si

No

A veces

B R B B

No estoy seguro/a
Motivaciones para Seguir Marcas:

14.  ;Cudles son las principales razones que te motivan a seguir una marca en redes
sociales? (Selecciona hasta dos opciones)

B Contenido interesante

" Ofertas y descuentos

B Identificacion con los valores de la marca

= Participacion en concursos o sorteos

" Otro (Especificar):

Comentarios Adicionales:
¢Hay algo mas que te gustaria compartir sobre tu experiencia con las publicaciones

15.
de en Instagram y Facebook?
Nota: Sus respuestas son valiosas para nosotros. Agradecemos su participacion
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