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RESUMEN

Las redes sociales en los ultimos afios han logrado ser una gran fuente de
comunicacion a raiz de la web 2.0, tomando en cuenta que, actualmente la mayoria de las
empresas usan las redes sociales como una herramienta fundamental dentro de la
informacion que sirve para construir una imagen corporativa, en tal virtud, el uso de las
nuevas tecnologias y redes sociales han contribuido en la construccion de la imagen

corporativa de la Espoch en el afio 2021.

De esta manera, con la llegada del internet la publicidad ha tomado fuerza dentro de
las plataformas sociales mediante un método para promocionar sus productos o servicios,
al tener presencia en los escenarios online es un paso de gran importancia para conseguir
visibilidad en el contexto empresarial. En tal virtud, el objetivo general de la investigacion
se enmarcé en conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la construccion
de la imagen corporativa de la Espoch, en el periodo 2021, para ello, se efectud un andlisis
de la utilizacion de las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa de las

plataformas de Facebook, Twitter e Instagram.

La metodologia implementada tuvo un enfoque mixto de tipo descriptiva. Para la
poblacion se tomaran en cuenta dos segmentos, la primera las publicaciones en redes
sociales y la segunda los usuarios que siguen en redes sociales a la universidad. En el caso
de las publicaciones, se tomaran en cuenta las plataformas sociales de Facebook y Twitter
pertenecientes a la ESPOCH con publicaciones del afio 2021. En el caso de los usuarios
que siguen a las redes sociales mencionadas se calculé una muestra dando 379 usuarios a
los que se realizd una encuesta de informacion en google formulario para conocer sus

criterios.

Los resultados demuestran que es importante innovar en la forma en que se presenta
la informacién y aumentar el contenido en las redes sociales para evitar que se vuelva
mondtona. Asi mismo, es fundamental que las publicaciones realizadas por la institucion
en las plataformas sociales sean mas relevantes para atraer a la audiencia que sigue a la
ESPOCH. Se concluye que es necesario enfocarse mas en otras redes sociales de la
universidad, como Twitter e Instagram, y considerar nuevas opciones como TikTok, que
tiene un gran alcance y puede contribuir a la construccion de una imagen corporativa

solida.



Palabras claves: imagen corporativa, publicidad, redes sociales, tecnologias.
ABSTRACT

In our modernity, the use of new digital tools has given way to new opportunities in our
environment. The use of new technologies and social networks have contributed to the
construction of the corporate image of ESPOCH h in 2021. In this regard, the general
objective of the research was framed in knowing how the use of social networks has
contributed to the construction of the corporate image of ESPOCH, in the period 2021.
The implemented methodology had a mixed approach of a descriptive type, for the
population two segments will be taken into account, the first the publications on social
networks and the second the users who follow the university on social networks. In the
case of publications, the social networks of Facebook, Twitter and Instagram belonging to
ESPOCH with publications from the year 2021 will be considered. In the case of users who
follow the aforementioned social networks, a sample was calculated giving 379 users.
to whom an information survey was carried out in a google form to know their criteria.
It’s essential to create an impact necessary to obtain a response. positive feedback from the
public that follows ESPOCH. It is concluded that it is essential to put more emphasis
on the other social networks that the university manages, such as Twitter and Instagram,
and incorporate new alternatives such as TikTok, which generates a majority drag to direct
a solid corporate image.

Keywords: corporate image, advertising, social networks, technologies.

Reviewed by:

Msc. Jhon Inca Guerrero.
ENGLISH PROFESSOR
C.C. 0604136572



CAPITULO 1
INTRODUCCION

Las redes sociales han surgido como importantes recursos de comunicacion gracias
al aparecimiento de la web 2.0. En la actualidad, gran parte de las empresas consideran
indispensable utilizar las plataformas sociales para construir su imagen corporativa. En este
contexto, es preciso estudiar como el uso de nuevas tecnologias ha ayudado a crear la
imagen corporativa de Espoch en 2021.

Las redes sociales son empleadas por personas en particular y empresas, permitiendo
una comunicacion interactiva y dindmica. Los usuarios pueden establecer distintos tipos de
relaciones en las plataformas, desde lazos de amistad hasta intercambios financieros y
relaciones empresariales. Con el surgimiento de la tecnologia, la publicidad ha encontrado
en las plataformas sociales un medio para promocionar sus actividades. Es trascendental
para las instituciones tener visibilidad para obtener captacion y mejorar asi la imagen en las
redes sociales (Pardo, 2021).

En este Ultimo periodo, las redes sociales tienen un impacto significativo, llegando a
ser una parte integral del estilo de vida cotidiana de las personas. Su uso sigue aumentando
tanto en el ambito laboral, como en el personal. Por lo tanto, el perfil colectivo de una
institucion es crucial, ya que visualmente representa sus valores fundamentales, como la
atencion al cliente, la puntualidad y la calidad que ofrece en su servicio. Con la
incorporacion las redes sociales y los medios virtuales, las empresas tienen la oportunidad
de llegar a una audiencia mas amplia de posibles clientes.

Ahora bien, con la finalidad de cumplir con el objetivo general de la investigacion
que es: conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la construccion de la
imagen corporativa de la Espoch, en el periodo 2021, se desarrollaron cinco capitulos que
lo sustentan.

CAPITULO I. Marco Referencial. Se plantea el problema e importancia de la
investigacion, disefiando el objetivo general y los especificos, que seran la base de la
investigacion.

CAPITULO II. Marco Tedrico. Dentro de este apartado se establece el estado de
arte, se detalla antecedentes e informacion bibliografica para validar el tema de
investigacion.

CAPITULO III. Metodologia de la Investigacion. Se establece los métodos, tipos y
disefios de investigacion; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que una vez
planteada la poblacién y la muestra permitieron sustentar el tema de investigacion.

CAPITULO 1IV. Resultados Obtenidos. Consta los resultados del proyecto de la
investigacion.
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CAPITULO V. Conclusiones y recomendaciones. Se presenta las conclusiones y
recomendaciones luego de a ver desarrollado el proceso de investigacion.

13



MARCO REFERENCIAL
1.1 Planteamiento del Problema

Las redes sociales se han convertido en herramientas de comunicacién esenciales
para las empresas del pais, ya que les permiten construir una imagen corporativa sélida. En
el pasado, las empresas solian utilizar herramientas de informacion tradicionales, como el
diario, la television y la radio, todo esto con el propdsito de promocionar su servicio. No
obstante, con el incremento de la virtualidad, los nuevos escenarios de comunicacion han
ganado terreno proyectandose como una prioridad.

Con el paso del tiempo la consolidacion de las redes sociales ha sido indudable como
instrumentos de informacién en la sociedad, permitiendo que tanto seres humanos como
empresas puedan proyectar, informar, compartir y difundir informacidon con publicos o
grupos especificos (Herrera, 2012).

La Espoch ha utilizado constantemente las plataformas sociales para establecer
vinculos con la colectividad y mantenerlo informado sobre sus actividades diarias.
Actualmente, la red social Facebook es la que mayormente utiliza la entidad publica para
obtener aceptacion, buena reputacion en linea, fidelidad en sus seguidores y emitir
informacion de calidad. Por lo tanto, esta investigacion se centra en analizar el uso de las
redes sociales en la construccion de la imagen corporativa de la Espoch durante el periodo
2021, centrandose en las plataformas de Facebook, Twitter e Instagram.

La presente investigacion respondera a la siguiente pregunta: ;Como es la utilizacién
de las redes sociales en la construccion de la imagen corporativa de la Espoch, en el
periodo 20217

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

e Conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la construccion de la
imagen corporativa de la Espoch, en el afio 2021

1.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar el proceso de uso de las redes sociales dentro de la Espoch en el afio 2021.

e Identificar la imagen corporativa que posee la Espoch por medio del uso de las redes
sociales, en el afio 2021.

e Elaborar un producto comunicativo que dé cuenta de los resultados de la presente
investigacion.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Estado del arte

Con el paso del tiempo las redes sociales han tenido un papel significativo en la
edificacion de la imagen corporativa tanto de empresas como de instituciones. Su historia
comienza con la creacion del internet en los afios noventa, seguida por los primeros blogs
en 1994 y el surgimiento de la web 2.0 en el afio 2000.

Estas herramientas de socializacion son espacios de comunicacion centrados en el
usuario, que ofrecen una amplia variedad de servicios mediante contenido de diferentes
tipos, como texto, fotos y videos. Estos servicios se centran en el cliente y fomentan la
comunicacion entre los usuarios, quienes pueden compartir conocimientos, opiniones y
pensamientos sobre un campo especifico (Roldan, 2020).

Las redes sociales son estructuras que pueden acercar o alejar a los seres humanos.
Estas plataformas permiten la comunicacion a cada instante del dia, con cualquier persona,
independientemente de la distancia, pero también pueden separar a los que estan a nuestro
alrededor, desde el simple intercambio de informacion hasta la busqueda de trabajo, las
plataformas sociales atienden a cada uno las necesidades fundamentales del individuo:
conectarse con otros, relacionarse y sentir que pertenece (Lara, 2008).

Vivar (2009) sefiala que la comunicacion directa, utilizando el lenguaje verbal y no
verbal, no puede ser reemplazada por los contactos virtuales, que estdn llenos de
equivocos. Estas dos caracteristicas de comunicacion suelen ser suplementarios, pero al
mismo tiempo no pueden ser sustituidos entre si.

Las comunidades informales son un elemento que, manejado apropiadamente, puede
promover la comunicacion y ayudar a reforzar los vinculos. Sin embargo, la interfaz no es
de ninguna manera comparable a la transmision. El caracter individual de un joven no
puede percibirse sin compafiia. Mediante Instagram, Twitter o Facebook, los jovenes
construyen su agenda de amistades y ganar protagonismo y reconocimiento, mediante
compartir informacion delicada de caracter individual (Risson, 2016).

La informacion digital hoy en dia se ha trasformado como parte fundamental tanto
para los beneficiarios como para las compafias, cada uno de los beneficiarios han
experimentado otro aspecto diferente para estar relacionados en cualquier parte del mundo,
asimismo, las empresas han logrado abrir espacios de informacion donde han
promocionado sus servicios y productos y esto ha forjado mas solidez en sus ventas,
tomando en cuenta que, en el Gltimo afio el internet ha supuesto un 25,5% de la Inversion
Publicitaria (Carrasco, 2015).

Es asi como la tecnologia asciende de manera acelerada y las empresas o usuarios
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estan obligados capacitarse y estar dindmicos, porque que la red digital crece y va
progresando al mismo espacio de la tecnologia, no obstante, la comunicacion hoy en dia
estd sometida por las redes sociales y las aplicaciones, la informacion depende de
WhatsApp,Twitter y Facebook.

En el ambito empresarial es crucial mantener una presencia activa en las redes
sociales, ya que la informacion virtual ha permitido el surgimiento de importantes
mercados e industrias de negocios y, ha abierto nuevas oportunidades para aquellos que se
detuvieron. Sin embargo, también ha generado mas competencia en el mercado. La
comunicacion digital se define como un proceso de intercambio de informacion que
implica la creacidn, intercambio y difusion de informacion en diversos entornos virtuales.
En este sentido, el uso de herramientas de comunicacion digital es esencial para determinar
la presencia de instituciones publicas y privadas en la web.

Es asi que los entornos de comunicacion han ido adaptando cada uno de sus formatos
y se han extendido a la interfaz web, la comunicacion digital ha ido modificando la manera
de trabajar que ya han adoptado los géneros comunicacionales, actualmente cada usuario
accede a sus plataformas y comparte sus contenidos las 24h al dia, la palabra digital se
refiere a los numeros que es utilizado para nombrar la informacién y codificarla para que
esta sea almacenada reconocida cuando se pueda acceder a ella a través del ordenador
(Prado, 2016).

2.2. Marco Tedrico

2.2.1 Comunicacion

Desde un inicio la comunicacién pasé a ser el mecanismo principal para que el
hombre se forme como un ser social y racional, logrando ser capaz de resolver problemas y
conflictos a través del dialogo, logrando la comunicacion para ser un acto voluntario que
los seres humanos efectlian para compartir una idea, un mensaje, opinion o pensamiento.

La necesidad de las personas de expresar su opinién sobre su entorno y dar a conocer su
perspectiva del mundo, a menudo opuesta a la del sistema hegemonico, ha llevado al
surgimiento de la comunicacion como alternativa. Esta forma de comunicacion se produce
en particular en sistemas dominantes donde los individuos carecen de una plataforma
abierta en los medios y canales establecidos debido a que éstos estan controlados y
saturados por el discurso del poder. Aunque se piensa que la comunicacion también puede
surgir en sistemas igualitarios, donde en el pasado el control de los canales de
comunicacion no era tan extremo como en los sistemas dominantes actuales, pero aiun asi
no se presentaban todas las perspectivas surgidas en la sociedad. (Rios et al., 2020).

2.2.2. Teorias sociolégicas que influyeron en la comunicacion social
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Estas teorias se originan a partir del analisis de destacados socidlogos como Max
Horkheimer, Emile Durkheim y Max Weber. Estos socidlogos consideraban que el
periodismo se fundamentaba en la existencia de una sociedad compuesta por masas, es
decir, un publico heterogéneo al cual se le dirigia un mensaje con el objetivo de lograr un
efecto determinado y persuadirlo acerca de un tema especifico mediante los medios de
comunicacion. En tal virtud Medin (2019) plantea las siguientes teorias:

e Teoria de los Efectos, la teoria tuvo sus origenes en la €época en que el cine y la
prensa se consolidaban, la radio estaba emergiendo y la cultura urbana y la expansion
industrial se estaban desarrollando. Dicha teoria surgié de los estudios realizados por
importantes socidlogos, como Max Weber, Emile Durkheim y Max Horkheimer,
quienes consideraron que la sociedad de masas era el principio fundamental del
periodismo. Esto significa que se dirigia un mensaje a un publico no diferenciado con
el fin de lograr un efecto especifico y persuadirlos sobre un tema en particular a través
de los medios de comunicacion (p. 2).

® Sociologia Positivista, ésta corriente de la teoria sociologica, en lo que se refiere al
analisis de los medios de comunicacion, tomé como punto de partida la teoria de los
efectos, la cual decia que los medios de comunicacion masiva tenian efectos sobre la
sociedad sin que ésta pudiese impedir dichos efectos, mas bien creia que, cuando se
enviaba un mensaje, el publico lo recibia y, sin discriminacién alguna, se veia afectado
por ¢l (p. 4).

e Teoria Critica, Max Horkheimer, el representante mas notorio de esta escuela,
pensaba que los efectos de un mensaje eran diferentes a la efectividad que éste podia
tener sobre el publico; es decir, pensaba que un medio podia emitir determinada
informacion con la idea de lograr un efecto concreto, pero que dicho efecto podia no
ser eficaz en términos de lo que se estaba pensando y deseando cuando se envio y que,
por lo tanto, esto podia ser completamente negativo para la sociedad de masas. (p. 6).

e Teoria Funcionalista, la teoria estructural funcionalista, creada por Lasswell, es una
de las muchas teorias de la comunicacion que reconoce el poder de los medios de
comunicacion sobre el publico, especialmente las masas. Esta teoria busca persuadir a
través de cuatro preguntas clave: ;quién habla?, ja través de qué medio?, ;a quién se
dirige el mensaje? y ;con qué efecto? Estas preguntas se enfocan en analizar el poder
politico de los medios de comunicacion y en el contenido de lo que se transmite. La
teoria presta especial atencion a la superficie del discurso, es decir, a lo que la
informacion puede lograr en un primer momento (p. 7).

2.2.3. Redes Sociales

Las plataformas sociales en internet tienen un papel importante en las relaciones
interpersonales y son un ejemplo en la nueva forma de utilizar y entender el internet. El
término "redes sociales" se refiere a la creacion de vinculos entre personas, lo que hace que
sea comun tener contactos tanto de conocidos como de desconocidos con el propodsito de
interactuar y acortar distancias entre personas con intereses similares.
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Estos entornos de comunicacion sociales son herramientas de informaciéon que
ofrecen diversos servicios centrados en el usuario y basados en diversos contenidos, como
texto, fotos y videos. Mediante estos servicios, los usuarios pueden compartir
conocimientos, opiniones y pensamientos sobre temas especificos. Esta actividad se
conoce como plataformas de comunicaciéon y se encamina en conectar a los usuarios
mediante el intercambio de informacién y comunicacion (Ron, 2015).

Muy a menudo las plataformas sociales ocupan el primer lugar donde surgen los
problemas de imagen corporativa. En Latinoamérica, el 40,2% de las organizaciones se
dedican a la gestion de la reputacion empresarial. Aunque las redes sociales pueden ser una
herramienta poderosa para promover una imagen efectiva de la marca, también consiguen
ser peligrosas, por lo que, si no se manejan adecuadamente, pueden generar conflictos que
pueden llevar a una crisis de reputacion (Andina, 2021).

Facebook

Facebook, una de las plataformas social mdas popular, fue creada por Mark
Zuckerberg junto a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. En los tltimos
afos, ha logrado alcances masivos y una aceptacion mundial, convirtiéndose en una
herramienta clave en los programas de informacion de las organizaciones e instituciones.
Actualmente, cuenta con mas de 2000 millones de usuarios activos mensuales, segun la
informacion proporcionada por la propia compaiia (Facebook, 2017).

Las organizaciones e instituciones pueden crear paginas de fans en Facebook para
establecer una identidad publica propia en la plataforma y compartir contenido relacionado
con su actividad, puesto que es la red mas utilizada por la poblacion mundial desde 2006
(Vasconez Merino, Lomas Badillo y Ocafia Morales, 2019). Esto permite a las
organizaciones interactuar con su audiencia de manera efectiva y mantener una presencia
en linea constante (Pighin, 2017).

Las organizaciones logran en Facebook encontrar un instrumento de visibilidad,
participacion, interaccion y escucha activa, por otro lado, permite crear perfiles
institucionales o corporativos. Mediante Facebook los usuarios pueden difundir mensajes
claves, compartir historias conversar.

Twitter

Para Position (2019) Twitter es una plataforma de microblogging que facilita enviar
mensajes de texto de hasta 140 caracteres a los usuarios, su uso es diverso, desde compartir
como te sientes o donde estds, hasta publicar informacion relevante y mencionar a otros
usuarios. En 2006, un grupo de jovenes emprendedores de la compaiia de Podcasts Odeo,
Inc. en San Francisco, Estados Unidos, idearon Twitter durante un dia de tormenta de
ideas.
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Dentro de lo mas destacado de esta plataforma social es su rapidez, ya que puedes
enviar y leer tweets sin impedimento de lugar y tiempo. Por esta razén, muchas personas
siguen a amigos, famosos y empresas para estar informados las 24 horas del dia.

El visionario de esta herramienta conocida como Twitter fue Jack Dorsey, el cual
lanso su idea de chatear mediante SMS para contactarse con un grupo pequefio qué estaba
uno haciendo. El objetivo era mantener informado a un grupo de personas sobre qué estaba
uno haciendo.

e Instagram

Es la red social de gran desarrollo actualmente, esta plataforma consigui6 la cifra
récord de 700 millones de consumidores al rededor del planeta en abril de 2017, lo que
constituye el doblaje de su eje social en representacion con abril de 2015. Asimismo,
consiguié sumar 100 millones de nuevos beneficiarios en un tiempo de 4 meses. En
relaciéon con Twitter, Instagram cuenta con mds del doble de usuarios (320 millones).
Creada en octubre de 2010, Instagram permite interactuar con videos, comentarios e
imagenes entre cuentas. Inicialmente solo era util para usuarios de Apple, pero tras ser
adquirida por Facebook en 2012, también se hizo disponible en Android (Rojas y Panal,
2017).

En tal virtud Unicamente permitia subir a la cuenta de un beneficiario iméagenes
captadas Unicamente desde la camara del movil, o a partir de su galeria, y manejar filtros
para su impresion. Segun Garzon et al. (2019) esta plataforma de comunicacion en un
principio tenia el proposito de rescatar el estilo de las antiguas cdmaras fotograficas
anadiendo filtros que aparentaban una foto.

e Tik Tok

TikTok es una plataforma social que ha ido creciendo rapidamente. En el planeta,
debido a su facilidad de uso y su capacidad para entretener, este medio ha contribuido
significativamente a la transmision de contenidos, lo que ha aumentado su popularidad y
difusion. (Vintimilla y Torres, 2021). Ademads, segiin la investigacion realizada por
Perdomo (2022) TikTok tiene mas de 800 millones de usuarios activos mensualmente.

El 41% de los usuarios de TikTok tienen entre 16 y 24 afos, lo que representa una
comunidad joven en comparacidon con otras redes sociales. A pesar de que la aplicacion ya
era popular, su uso se incrementd aun mas durante la pandemia Covid-19, ya que los
usuarios utilizaron sus dispositivos moviles para explorar nuevas formas de comprar,
trabajar y conectarse con otros. El autor del articulo sefiala que los contenidos de TikTok
se caracterizan por ser de "rapido consumo" o "fast content", y que estos contenidos, como
los bailes, los desafios y las parodias, cumplieron una posible funcion terapéutica,
ayudando a las personas a sobrellevar el confinamiento (Beldarrain, 2020).
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2.2.4. Imagen Corporativa

La imagen corporativa se puede manifestar en multitud de elementos relacionados
con la empresa, también es interesante sefialar aquellos aspectos relacionados con las
marcas o productos concretos, ya que estan intimamente ligados a las percepciones de la
instituciéon en general, en la actualidad no es posible imaginar el desarrollo de una
compaiiia o el lanzamiento de un producto si estos no estan ligados intrinsecamente a la
identificacion empresarial, y al aspecto que ocuparan los elementos explicitos de los que se
utilizan para alcanzar al interesado y al criterio publico.

Segun Medin (2019) las caracteristicas basicas de la imagen corporativa son las
siguientes:

e Se trata de una creencia del cliente.

e Esta sujeto a los afectos y necesidades del cliente.

e Se transforma conforme los afios, como toda apreciacion.

e Eslarecapitulacion de los envios que provienen de los envios y productos.

La identificacion corporativa es una herramienta muy necesaria en la vida de una
institucion, estd disefiada para lograr tener un efecto total positivo en la imagen
corporativa, es lograr impactar y continuar constantemente en forma positiva, al tener una
buena identidad corporativa influye tener una buena posicion en el mercado y seguir
manteniendo la imagen bien cuidada esto ayuda que la empresa tenga éxito frente a la
competencia (Carrasco, 2017).

La imagen corporativa es la percepcion que el publico tiene hacia la marca, por ende,
es primordial transmitir una imagen solida y unificada para asi destacar de entre los
competidores que ofrecen el mismo producto. En una compaiiia o institucion los
componentes trascendentales en la construccion de la imagen corporativa son los
colaboradores porque lo bueno o lo malo que se llegue a decir de ella estara condicionado a
la calidad del servicio que se estd ofreciendo al cliente.

2.2.5. Identidad Corporativa

La expresion fisica de una marca se compone de varios elementos, incluyendo el
logotipo, la papeleria corporativa y otros materiales disefiados siguiendo un manual de
identificacion institucional. Este manual establece las guias de cualidad y pardmetros,
como la tipografia, la paleta de colores y la organizacion visual, que deben seguirse para
asegurar la coherencia visual que refleje el concepto de la empresa.

Es importante distinguir la presencia de una buena imagen corporativa, ya que la
semejanza es el fundamento de la mision y vision de la organizacion, y se compone de su
trayectoria, filosofia, propietarios, valores éticos y culturales, estrategias y creencias.
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La identidad corporativa solo tiene valor y significado unicamente con una buena
comunicacion. Para proyectar o comunicar lo ante puesto, las empresas pueden emplear
programas de imagen corporativa. Sin una comunicacion efectiva, las estrategias de la
organizacion no seran comprendidos ni adoptados por el publico interno. La identidad es
dificil de cambiar, ya que constituye el nucleo fundamental de las organizaciones
(Espinoza, 2019, p. 24).

2.2.6. Comunicacional Organizacional

Con los avances tecnologicos actualmente los miembros de las organizaciones reciben
y envian mayor volumen de mensajes y tienen una amplia informacion a su alcance, en la
actualidad, es comun hablar de informacion organizacional.

La comunicacién organizacional es un pilar fundamental para avalar un alcance directo
de los propositos de una institucion y los métodos para obtenerlo, es asi que, se la puede
definir como maneras de informacién que se lleva a cabo dentro de las instituciones, es
trascendental saber que la informacidn organizacional se centraliza en la cimentacion de la
interaccion de las personas (Questionpro, 2021).

2.2.7. La Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH)

El Instituto tecnoldgico Superior de Chimborazo tuvo su inicio gracias a la Ley
No0.69,09 que fue emitida por el Congreso Nacional el 18 de abril de 1969. Fue en el afio
1972, especificamente el 2 de mayo, cuando comenz6 a llevar a cabo sus actividades
académicas, ofreciendo programas de estudio en las areas de Ingenieria Zootécnica,
Nutricion y Dietética e Ingenieria Mecanica. Se inaugura el 3 de abril de 1972. El 28 de
septiembre de 1973 se anexa la Escuela de Ciencias Agricolas de la PUCE, adoptando la
designacion de Escuela de Ingenieria Agrondémica (Vintimilla & Torres, 2021).

La institucion ha tenido éxito en su objetivo de formar profesionales altamente
competitivos y emprendedores, que son conscientes de su identidad nacional, la justicia
social, la democracia y la preservaciéon del medio ambiente. Este éxito se debe a su
capacidad para generar, transmitir, adaptar y aplicar conocimiento cientifico y tecnoldgico,
con el fin de contribuir al desarrollo sostenible del pais. La institucion nunca ha sido
pasiva, insignificante o0 mondtona, sino que ha sido activa y significativa en su papel como
formadora de profesionales (Moreno, 2019).

La ESPOCH es una institucion académica que ha mantenido una postura abierta
hacia todas las perspectivas, grupos y personas con una mentalidad progresista y libre que
presenten ideas innovadoras. Ademas, ha puesto énfasis en la organizacion de eventos
culturales y artisticos que promuevan el humanismo y la solidaridad, con una orientacion
que atiende a las necesidades y peculiaridades de la sociedad indigena, mestiza, blanca y
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afrodescendiente. Desde su fundacion hace 50 afios, la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo ha estado enfrentando retos y desafios constantes, mientras que ha promovido
el pensamiento libre y las propuestas innovadoras, y ha hecho de la ciencia y el
conocimiento su principal fuente de desarrollo. Gracias a esto, ha logrado sembrar una
semilla que ha dado frutos destacados a nivel local, regional y nacional.

e Comunicacion organizacional

Desde una perspectiva mas concreta, el proposito general de la ESPOCH para la funcioén
de la comunicaciéon organizacional se concentrarse en: crear y aplicar tacticas de
comunicacion que respalden el logro de los objetivos de la institucion, proporcionando
recursos eficaces para la coordinacion, apoyando los procesos de cambio y fortaleciendo la
cohesion del equipo de trabajo. Algunas de las funciones més importantes que el
comunicador debe llevar a cabo para alcanzar este objetivo son las siguientes:

e Elaborar estrategias, planes y directrices de comunicacion.

e Contribuir en la planificacion y produccion de programas de comunicacion.

e Disefar e implementar programas de comunicacion que involucren a diferentes areas
dentro y/o fuera de la ESPOCH.

e Crear e implementar programas de capacitacion en comunicacion.

e Colaborar en la preparacion de manuales de politicas y procedimientos.

Dentro del plan de comunicacion de la institucion se encuentra las siguientes estrategias:

e Realizar investigaciones para desarrollar una politica de escucha del clima social
dentro de la ESPOCH, con el proposito de facilitar la toma de decisiones adecuadas.

e Orientar y fomentar una cultura de escucha y sensibilizaciéon en relacion con los
diversos aspectos de la institucion.

e Inicialmente enfocado en los directivos y administrativos.

e Motivar y coordinar la creacion de una red de corresponsales que informen a los
empleados, con el objetivo de mejorar la fluidez de la informacion dentro de la
institucion.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Enfoque y Diseiio investigacion

Para llevar a cabo una investigacion mas profunda, se decidio adoptar un enfoque
mixto que combina la recoleccion de informacion con el apoyo de la medicion numérica y
el analisis critico, con el objetivo de identificar patrones relevantes (Fernandez y Baptista,
2017, p. 4). En este sentido, se empled la estadistica descriptiva, especificamente para
evaluar los recursos de imagen de la institucion y analizar asi su identidad corporativa en
las redes sociales manejadas por la universidad.

3.2. Tipo de investigacion

Segun la descripcion de Pavon (2018), el tipo de investigacion utilizado es
descriptivo, el cual se emplea para detallar las caracteristicas de un fenémeno en particular.
Esta metodologia permite la interpretacion de las propiedades y elementos caracteristicos
de los sujetos u objetos de estudio, mediante el analisis de la informacién recolectada. En
el caso especifico del estudio, se enfoco en la creacion de la imagen corporativa de la
Espoch a través del uso de las redes sociales.

3.3. Modalidad de la investigacion

La modalidad es bibliografica, conforme Sénchez (2017), la investigacion
bibliografica- documental permite la busqueda de una respuesta especifica a partir de la
indagacion en libros, revistas y documentos fisicos y digitales. Es asi que, la presente
investigacion se ampara bajo esta modalidad, debido a que se recopil6 informacion de los
recursos de imagen publicitados de la institucion, para examinar su funcionamiento, y
conocer asi su impacto de imagen corporativa.

3.4. Poblacion y Muestra

En este estudio, se analizaran dos grupos de datos de la poblacion objetivo. El primer
grupo se refiere a las publicaciones en redes sociales, mientras que el segundo grupo
incluye a los usuarios. Para el analisis de las publicaciones, se considerardn las
publicaciones del afio 2021 en las redes sociales de Facebook y Twitter de la ESPOCH.
Tabla 1.

Poblacion de las publicaciones realizadas en Facebook y Twitter ESPOCH, ario 2021

M Publicaciones Publicaciones Total,
es
Facebook Twitter Publicaciones
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Enero 48 50 98

Febrero 68 53 121
Marzo 66 62 128
Abril 56 55 111
Mayo 50 36 86
Junio 62 60 122
Julio 70 58 128
Agosto 50 58 108
Septiembre 66 58 124
Octubre 44 61 105
Noviembre 69 39 108
Diciembre 57 63 120

Total

706 653 1.359
Publicaciones

Nota. La poblacion asciende a 1.359 publicaciones. Base de datos tomada de las Redes Sociales

de la ESPOCH, afio 2021

El total de la poblacion corresponde a 1.359 publicaciones realizadas en redes
sociales por la ESPOCH en el ano 2021, correspondientes a 706 en Facebook y 653 en
Twitter. Debido a que, se cuenta con una base de datos en Excel del periodo a estudiar y, a
criterio del investigador, para mejorar el resultado de la misma, se trabajara con toda la
poblacion, por lo cual, no se requiere tomar una muestra.

Tabla 2.
Poblacion de los usuarios de Facebook y Twitter ESPOCH, ario 2021

Red Social Total, Usuarios
Facebook 93.000
Twitter 14.000
Total Usuarios 107.000

Nota. La poblacion asciende a 107.000 usuarios. Base de datos tomada de las Redes Sociales de

la ESPOCH, afio 2021

En la poblacion de usuarios que siguen las redes sociales de Facebook y Twitter de la
ESPOCH, se hace necesario realizar un célculo de la muestra, esto se debe a que es una
poblacion amplia que llega a los 107.000 seguidores. La muestra con la que, se pretende
trabajar es una parte tomada de la poblacion de donde se extraerd informacion, asi lo indica
Grudemi (2018), “el muestreo es una técnica de base estadistico-matematica que consiste
en extraer de un universo o poblacion (N), una muestra (n)” (p. 26). El tipo de muestra con
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el que se trabajara es el muestreo aleatorio simple, donde, cada elemento de la poblacion
tiene misma probabilidad de ser seleccionado.

3.4.1. Calculo de la muestra

_ 7%.p.q.N
N T 720 g+ N.e?

Donde:

n= Tamafio de la muestra = Desconocido

N= Tamaifio de la poblacion = 107.000 usurios
p= Probabilidad de éxito 50% = 0,5

q= Probabilidad de fracaso 50% = 0,5

Z~= Nivel de confiabilidad = 95% = 1,95

e= error de muestreo 5% = 0,05
Reemplazando los datos se obtiene:

 (1,95)2%0,5 0,5 * 107.000
"= (1,95)2% 0,5 * 0,5 + 107.000(0,05)2

~ 0,9506 * 107.000
~0,9506 + 107.000 (0,0025)

n

101,72
"= 26845
n = 378,90

n =379 = usuarios

La encuesta se realizard a 379 usuarios de las redes sociales, Facebook y Twitter
pertenecientes a la ESPOCH.

3.5. Operacionalizacion de variables

Para el desarrollo de la presente investigacion, se toma en cuenta la:
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Variable independiente: Redes Sociales

Variable dependiente: Imagen Corporativa

Tabla 3.
Operacionalizacion de variables
, , TECNICAS E
VARIABLE DEFINICION CATEGORIA INDICADORES
INSTRUMENTOS
Variable Son estructuras Redes Sociales Interaccion Internet
. . .. , . Técnica: Analisis
independiente = | formadas en Internet | Plataformas Digitales Pagina
de Contenido
causa: por personas u Productos Facebook
organizaciones que se comunicacionales Twitter
. . . Instrumento:
Redes Sociales | conectan a partir de Contenidos
intereses o valores Globalizacion
) Matriz de
comunes. (Scolari,
dlisi
2019), analisis de
contenido
Variable Se refiere al conjunto Reputacion
dependiente= de conceptos y Comunicacion Prensa Técnica: Encuesta
efecto significados que una Organizacional Medios impresos
persona relaciona con | Relaciones Piblicas . Instrumento: Guia
digitales
Imagen una institucion en Planificacion de la de preguntas
Corporativa particular. En otras comunicacion Contenido y mensaje

palabras, son las ideas
que se utilizan para
describir o recordar
dicha organizacion.

(Costa, 2016).

en redes sociales

Noticias

3.6. Técnicas de recoleccion de Datos

3.6.1. Analisis de Contenido

Se llevo a cabo un andlisis de la identidad corporativa mediante el enfoque de la

imagen intencional y la imagen publica; en la primera para conocer como se encuentra la
identidad visual corporativa, analizar como los recursos comunicacionales web y como se
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maneja y difunde las plataformas Facebook y Twitter en sus contenidos. Mientras que en la
segunda ayuda a identificar el estado actual de la imagen corporativa.

3.6.2. Técnica de la encuesta

Se emple6d una encuesta para recopilar informacion de los usuarios de las redes
sociales de la institucion. Se utilizd un cuestionario a través de la herramienta Google
Forms para formular preguntas especificas que permitieran conocer las percepciones que
tienen los estudiantes sobre el uso de las redes sociales y su impacto en la imagen
corporativa de la ESPOCH.

3.6.3. Métodos de analisis y procesamiento de datos

Para analizar el contenido de las publicaciones realizadas por la ESPOCH en las
redes sociales Facebook y Twitter durante el afio 2021, se recopild la informacion
correspondiente en una matriz de Excel. Luego, se aplicaron tablas dinamicas para analizar
la informacion y obtener los datos necesarios para el estudio de los contenidos publicados
en cada red social, incluyendo Facebook e Instagram.

Asimismo, para el andlisis y procesamiento de la informacion recolectada en la
encuesta, se utilizd el programa estadistico SPSS. Este programa permitid presentar la
informacion en tablas y graficos para realizar el andlisis correspondiente.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis de Contenido

4.1.1. Manejo de la imagen Corporativa en redes sociales de LA ESPOCH

1. Estadisticos de seguidores, publicaciones, reacciones en Facebook

Tabla 4.

Seguidores, publicaciones y reacciones Facebook

Red Imagen Seguidores Publicaciones Reacciones

Social

50ANOS

DE EXCELENCIA
ACADEMCA
Hpock et 000 wwans

Facebook 93 mil 1055 86 mil

Escuela Superior Politécnica de
N Chi

LATLIR @ Envier manasis

W Megusta

Nota. La presente informacion se obtuvo de la pagina oficial Facebook ESPOCH -

https://www.facebook.com/Espoch.edu.ec/past_hosted events con fecha 16 de marzo del 2023.

La Red Social Facebook se ubica en primer lugar, en cuanto, al numero de
seguidores con 93 mil, sin embargo, con 1055 publicaciones en esta pagina oficial de la
ESPOCH, asi mismo, se observa que 86 mil usuarios reaccionaron a las publicaciones
hasta marzo del 2023. Cabe mencionar que, aunque tiene buena acogida falta crear
contenido nuevo e innovador, porque un buen numero de usuarios estan en estado pasivo y,
con el pasar de los dias dejan recibir informacion que genera la pagina.
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2. Estadisticos de seguidores, publicaciones, reacciones en Twitter

Tabla 5.

Seguidores, publicaciones y reacciones Twitter

Red Imagen Seguidor Publicaciones Reacciones

Social es

Twitter 14 mil 4709 9 mil

Nota: La presente informacion se obtuvo de la pagina oficial Twitter ESPOCH -
https://twitter.com/EspochRio?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor, con
fecha 16 de marzo del 2022.

La segunda pagina en mantener una cartera de seguidores con buen numero es
Twitter, que cuenta con 14 mil, asi mismo, tiene un nimero mayor de publicaciones 4709
en comparacion a la Red Social Facebook, manteniendo 9 mil reacciones hasta marzo del
2023. Cabe mencionar que, aunque es una pagina con menos seguidores que Facebook, se
ha compartido mayor informacion.

3. Publicaciones realizadas en Redes Sociales por la ESPOCH en el afio 2021

Tabla 6.

Publicaciones realizadas en Redes Sociales

Redes Sociales Publicaciones Publicaciones
(Frecuencia) (Porcentaje)
Facebook 706 529
Twitter 653 48%
Total: 1359 100%

Nota. La informacion de las publicaciones realizadas por la ESPOCH en el afio 2021 se

obtuvo de las paginas oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter.

En la tabla, se puede observar que en el ano 2021 se realizaron 1359 publicaciones
en redes sociales que representan el 100%; de las cuales, el 52% fueron en Facebook y el
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48% en Twitter, este particular se debe a que la Red Social Facebook cuenta con un mayor
numero de seguidores, por lo cual, se llega a un nimero mayor de personas con el mensaje
que se desea dar a conocer.

4. Tipos de publicaciones realizadas en Redes Sociales por la ESPOCH en el aiio

2021

Tabla 7.
Tipos de publicaciones realizadas por la ESPOCH

Redes Videos Facebook Fotos Twitter
Sociales (Frecuencia) (Porcentaje) (Frecuencia) (Porcentaje)
Facebook 142 73% 564 48%
Twitter 53 27% 600 52%
Total: 195 100% 1164 100%

Nota: La informacion sobre los tipos de publicaciones realizadas por la ESPOCH en el afio 2021

se obtuvieron de las paginas oficiales de esta institucion Facebook y Twitter.

En la tabla, se visualiza que los tipos de publicacion son videos y fotos; existiendo
prevalencia en las fotos, puesto que, en el afio 2021 se publicaron 1164 que corresponden
al 100%, de las cuales, el 48% se realizaron en Facebook y el 52% en Twitter
prevaleciendo en este sentido la segunda red social. En el caso de los videos, se han
realizado 195 que corresponden al 100%, de los cuales, el 73% se realizaron en Facebook
y el 27% en Twitter prevaleciendo para este caso la primera Red Social.

Cabe indicar que, la publicacion de fotos es mayor que la de videos, puesto que, lo
segundo requiere de mayor esfuerzo econdmico, material y logistico.

5. Reacciones a las publicaciones realizadas en Redes Sociales por 1a ESPOCH en el
afio 2021

Tabla 8.

Reacciones a las publicaciones en Redes Sociales

Redes Videos Facebook Fotos Twitter

Sociales (Frecuencia) (Porcentaje) (Frecuencia) (Porcentaje)
39341 45059

Facebook 97% 4%
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. 1036 8609
Twitter 30, 16%

Total: 75773 100% 53668 100%

Nota. La informacion sobre las reacciones a videos y fotos publicadas por la ESPOCH en el afio
2021, se obtuvieron de las paginas oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter.

Elaboracion propia

En la tabla, se visualiza que existe mayor numero de reacciones cuando se publican
videos con 40.377 reacciones que corresponden al 100%; de los cuales, el 97% son por
videos publicados en Facebook y solo el 3% por videos publicados en Twitter. En el caso
de las fotos el nimero de reacciones es 53.668 que corresponden al 100%, de las cuales, el
84% son por fotos publicadas en Facebook y el 16% por fotos publicadas en Twitter.

Bajo estas circunstancias, en general existe la prevalencia de reacciones en videos
mas que en fotos, cabe indicar, que en el caso de la Red Social Twitter sucede lo contrario
porque existe prevalencia en la publicacion de fotos que es mucho mayor que la de videos.

6. Reacciones a las publicaciones realizadas en Redes Sociales por la ESPOCH de
manera mensual

Tabla 9.

Reacciones a las publicaciones mensuales en Redes Sociales

Mes Reacciones Reacciones
(Frecuencia) (Porcentaje)
Enero 5303 6%
Febrero 10563 11%
Marzo 8009 9%
Abril 6672 7%
Mayo 9287 10%
Junio 6119 7%
Julio 10275 11%
Agosto 5928 6%
Septiembre 7404 8%
Octubre 6630 7%
Noviembre 9681 10%
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Diciembre 8174 9%
Total: 94045 100%

Nota. La informacion sobre las reacciones a videos y fotos publicadas por la ESPOCH en el afio
2021, se obtuvieron de las paginas oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter

Elaboracion propia

En la tabla, se visualiza que en el afo 2021 hay 94.045 reacciones por parte de los
internautas a las publicaciones realizadas por la ESPOCH que corresponden al 100%; de
las cuales en: enero 6%; febrero 11%, marzo 9%, abril 7%, mayo 10%, junio 7%, julio
11%, agosto 6%, septiembre 8%, octubre 7%, noviembre 10% y diciembre 9%.

Cabe indicar, que se mantiene un rango de 6% a 11% en las reacciones del publico
durante los 12 meses del afio 2021, esto se debe a que prevalece el contenido informativo
que generalmente redunda en los mismos aspectos como informaciéon sobre matriculas,
cuidado sanitario personal e institucional por el COVID y medidas de bioseguridad,
procesos, algunos eventos educativos y en noviembre incremento algo por los comicios
electorales de la institucion.

Siendo menesteroso acotar, que en el afno 2022 se observd un cambio sustancial
especificamente en el mes de noviembre debido al Club de Robdtica y los ganadores de la
competencia internacional “RoboChallenge Romania 2022”, donde, se marcdé un
precedente a nivel internacional en el concurso de robotica organizado por la Universitatea
Politehnica din Bucuresti, donde, se subi6é contenido informativo y educativo sobre esta
tematica alcanzando solo en este mes el 50% de reacciones de todo el afio 2022.

7. Contenido de las publicaciones realizadas en Redes Sociales por 1a ESPOCH en el
afo 2021
Tabla 10.

Contenido de las publicaciones mensuales en Redes Sociales

Reacciones
Reacciones Reacciones Reacciones
en
en Facebook en Twitter en Twitter
Facebook
(Frecuencia) (Frecuencia) (Porcentaje)
Contenido (Porcentaje)
Educativo 10443 12,4% 0%
Entretenimiento 168 0,2% 0%
Informativo 62901 74,5% 9632 99,9%
Institucional 3665 4,3% 0%
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Social 7223 8,6% 13 0,1%
Total: 84400 100,0% 9645 100%

Nota. Contenido publicado por la ESPOCH en redes sociales en el afio 2021, el cual, se obtuvo

de las paginas oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter

Elaboracion propia

En la tabla, se observa el contenido y las reacciones a este, para el caso de la red
social Facebook, las reacciones a sus contenidos son 84.400 que corresponden al 100%; de
los cuales, el 12,4% corresponde a contenido educativo, el 0,2% a contenido de
entretenimiento, el 74,5% contenido informativo, 4,5% contenido institucional, 8,6 a
contenido social. En el caso de la red social Twitter las reacciones al contenido son 9645
que corresponden al 100%, de los cuales, 99,9% corresponde a informativo y el 0,1%. ha

social

En este sentido, existe la prevalencia y gusto en las dos redes sociales por el
contenido informativo que la ESPOCH publica en sus redes social, puesto que, es de
interés estudiantil, seguido del contenido educativo que incentiva el interés cientifico del
publico que siguen las paginas como se acoto acerca de la publicacion del “RoboChallenge
Romania 20227, que permitié generar contenido informativo y educativo que cumplio el
objetivo de llegar al publico.

8. Tipos de reacciones que genero el contenido de las publicaciones realizadas en

Redes Sociales por la ESPOCH en el aiio 2021

Tabla 11.

Reacciones obtenidas por el publico

Facebook Facebook Twitter Twitter

Reacciones (Frecuencia) (Porcentaje) (Frecuencia) (Porcentaje)

Me gusta 62506 77,1% 9547 99,0%
Me encanta 18927 17,3% 25 0,3%
Me importa 2508 1,9% 26 0,3%
Me divierte 121 0,1% 20 0,2%
Me

Asombra 197 0,2% 16 0,1%
Me

entristece 87 0,1% 9 0,1%
Me enoja 54 0,04% 2 0,0%
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Total: 84400 100% 9645 100%

Nota. Reacciones que genero el contenido publicado por la ESPOCH en redes sociales en el afio
2021.

Elaboracion propia

En la tabla, se observa que la pagina oficial de Facebook-ESPOCH obtuvo

84.400 reacciones que corresponden al 100%; de las cuales, el 77,1% son me
gusta, 17,3% me encanta, 1,9% me importa, 0,1% me divierte, 0,2 me asombra,
0,1%, me entristece, 0,04% me enoja. En la pagina oficial de Twitter-ESPOCH
obtuvo 9. 645 reacciones que corresponden al 100%; de las cuales, el 99,0% son
me gusta, 0,3% me encanta, 0,3% me importa, 0,2% me divierte, 0,1 me
asombra, 0,1%, me entristece, 0,0 % me enoja.

Estableciendo de esta manera que la red social Facebook cuenta con mayor nlimero
de reaccion, es decir, el publico tiene preferencia por esta pagina web, asi mismo,
prevalece la opcion “Me gusta” en ambas redes sociales, de tal forma que el contenido
publicado es agradable a los internautas.

9. Comentarios que genero el contenido de las publicaciones realizadas en Redes

Sociales por 1a ESPOCH en el afio 2021

Tabla 12.

Comentarios obtenidos del publico

Comentarios Comentarios
Red Social (Frecuencia) (Porcentaje)
Facebook 3983 99%
Twitter 34 1%
Total: 4017 100%

Nota. Comentarios obtenidos del publico en redes sociales en el afio 2021, en las paginas
oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter

Elaboracion propia

Se visualiza en la tabla, que hay un total de 4.017 comentarios que corresponden al
100%, de las cuales, 99% estan en la Facebook y el 1% en Twitter, conforme se visualiz6
la mayoria de publicaciones escritas son con mensajes positivos y agradables que enaltece
la imagen Institucion, lo que se afirma con las reacciones obtenidas en la mayoria de las
publicaciones.
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En este sentido, las publicaciones realizadas por la ESPOCH en sus redes sociales
cumplen las normativas de respeto a la audiencia y genera un contenido que le interesa a su
publico objetivo.

10. Visualizaciones del contenido de las publicaciones realizadas en Redes Sociales

por la ESPOCH en el afio 2021

Tabla 13.

Visualizaciones obtenidas del publico

Visualizaciones Visualizaciones
Redes Sociales
(Frecuencia) (Porcentaje)
Facebook 805835 98%
Twitter 15046 2%
Total: 820881 100%

Nota. Visualizaciones del contenido publicado por la ESPOCH en redes sociales en el afio 2021,
el cual, se obtuvo de las paginas oficiales de esta institucion como lo son Facebook y Twitter.

Elaboracion propia

En la presente tabla, se observa el niimero visualizaciones realizadas al contenido
publicado que alcanza 820.881 que representa el 100%, de los cuales, el 98% es la red
social Facebook y el 2% en Twitter. La mayor parte de visualizaciones es en Facebook
debido a que esta red social cuenta con mayor nimero de publicaciones en formato video y
se observa que a la gente tiende a gustarle.

4.2. Resultados de la encuesta realizada a los usuarios de las redes sociales de la

Espoch

1. ;En qué red social prefieres que te llegue el contenido que genera la ESPOCH?
Tabla 14.

Preferencia de red social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje cumulado

Facebook 265 70% 70%
Twitter 27 7% 77%
Otras (Linkedin, Instagram, 87 23% 100%
Tik Tok)
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Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.

Elaboracion propia

De los datos obtenidos se evidencia una superioridad mayoritaria de la red social
Facebook con el 70% de aceptacion para visualizar contenidos de la institucion, esto sin
duda es una herramienta importante para difundir publicidad y generar una imagen
corporativa de impacto para los usuarios que lo acogen, por ende, se debe trabajar de una
manera estratégica sacando el mejor provecho que brinda la red social y, generar asi el
interés del publico para obtener el mejor beneficio y aceptacion como institucion
educativa.

2. La imagen corporativa que proyecta la ESPOCH en redes sociales es:

Tabla 15.

Imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Vanguardista 26 7% 7%
Moderna 206 54% 61%
Tradicional 147 39% 100%
Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.

Elaboracion propia

Gran parte de usuarios encuestados de la Espoch mencionan que la imagen
corporativa que proyecta en redes sociales es moderna dando un 54% que en el acumulado
con vanguardista dan un 61%, esto permite evidenciar que los contenidos mostrados en
redes sociales y, especificamente en Facebook que tiene mayor acogida estan teniendo una
aceptacion positiva como imagen corporativa de la institucion, no obstante, es prioritario
seguir innovando los contenidos para tener una mayor acogida y cambiar asi ese criterio
tradicional que mencionan el porcentaje minimo, y seguir ganando adeptos para beneficio
de la institucion.
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3. (Te identificas con la imagen corporativa que proyecta la ESPOCH en redes sociales?
Tabla 16.

Te identificas con la imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Siempre 200 53% 53%
A veces 143 38% 91%
Nunca 36 9% 100%
Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.

Elaboracion propia

Al visualizar los resultados de la tabla 16 el 53% de usuarios encuestados mencionan
que se identifican con la imagen corporativa de la institucion, eso indica que el contenido
mostrado es influyente y llamativo que unido al porcentaje acumulado con a veces dan un
91%, por lo que da a notar que las redes sociales tienen su impacto en los usuarios que lo
visualizan y con mas captacion el Facebook como se lo determino en la pregunta 1, es asi
que se requiere seguir innovando en el contenido para generar mayor interés y sacar
beneficios en su imagen como institucion educativa.

4. (Crees que es relevante el contenido que genera en las redes sociales de la

ESPOCH?

Tabla 17.

Es relevante el contenido que genera en las redes sociales de la ESPOCH

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Siempre 216 57% 57%
A veces 155 41% 98%
Nunca 8 2% 100%
Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.
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Elaboracion propia

Gran parte de encuestados que representa el 57% mencionan que es muy relevante el
contenido que se genera en las redes sociales de la Espoch, lo cual unido con el porcentaje
acumulado de a veces dan un 98% generando un interés significativo por parte de los
usuarios. Es asi que se requiere seguir trabajando en innovacién mediante la tecnologia
unido a las redes sociales como aporte al conocimiento de la institucion y estableciendo
una buena imagen corporativa, cabe destacar que, la mayor cantidad de acogida la tiene el
Facebook por lo cual se debe sacar el mayor provecho para generar interés y acogida de los
contenidos que muestra la institucion.

5. ¢(Crees que el contenido en redes sociales es intercalado?

Tabla 18.

El contenido en redes sociales es intercalado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Siempre 166 44% 44%
A veces 201 53% 97%
Nunca 12 3% 100%
Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.

Elaboracion propia

Es claro que existe la necesidad de seguir mejorando los contenidos que se difunden
en las redes sociales, aunque es alentador observar que un 44% de los usuarios que siguen
las redes sociales de la universidad tienen una opinion favorable. Para aumentar la eficacia
y aceptacion de los contenidos, es importante alternar la informacioén y generar contenido
atractivo que mejore la imagen corporativa de la institucion y atraiga la atencién del
publico, lo que puede ser beneficioso para la ESPOCH.

6. ;Qué tipo de contenido en redes sociales le falta incorporar a la ESPOCH?

Tabla 19.

Tipo de contenido en redes sociales que falta incorporar a la ESPOCH

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
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acumulado

Informativo 95 25% 25%
Educativo 84 22% 47%
Institucional 37 10% 57%
Institucional 163 43% 100%
Total 379 100%

Nota. Encuesta aplicada a los usuarios de las redes sociales de la Espoch.

Elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos por los usuarios que siguen las redes sociales de la
universidad, el 43% indic6 que el contenido institucional necesita fortalecerse, mientras
que el 25% destaco la necesidad de mas contenido informativo. Para mejorar el interés del
publico seguidor y aumentar la imagen corporativa, se debe trabajar en estos aspectos. Por
otra parte, es necesario mejorar la activacion de las redes sociales de Twitter y TikTok,
esta ultima en particular, ya que actualmente tiene una gran acogida entre el ptblico joven
y su potencial interés puede generar un impacto positivo en la imagen corporativa de la
institucion.

4.3. Discusion de resultados

En la actualidad, vivimos en un mundo altamente globalizado donde diversas
organizaciones, tales como universidades, empresas, instituciones, partidos politicos, entre
otros, son parte de nuestro diario vivir y son percibidas como actores que interactiian con la
sociedad, comunicadndose y desempefiando un papel en la misma.

La investigacion demuestra que las redes sociales tienen una importancia estratégica
muy significativa hoy en dia y que la imagen corporativa es clave para el éxito de cualquier
organizacion, ya que es un reflejo de su identidad y personalidad. Por lo tanto, la
universidad debe prestar mas atencion al cuidado de su imagen y utilizar herramientas
publicitarias para atraer y hacer comprender a su publico quiénes son, en qué se dedican y
en qué se diferencian de la competencia.

En la ESPOCH se considera que no se estd aprovechando de manera Optima el
potencial de las redes sociales y las tecnologias digitales para conectar con los clientes, lo
que resulta en una comunicacion externa limitada que solo informa a los usuarios de la
universidad sobre las actividades que realiza la institucion, y no se empodera directamente
con el pubico potencial.

El departamento de marketing de la ESPOCH se encuentra trabajando en mejorar su
comunicacion externa con el objetivo de mostrar su preocupacion por informar al publico
acerca de sus productos y servicios. A pesar de que ya se han implementado algunos
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medios de comunicacion para llegar a los usuarios, ain no han consolidado su estrategia de
comunicacion para mejorar su imagen corporativa.

A partir del analisis realizado, se ha determinado que Facebook es la red social mas
utilizada por la mayoria de los usuarios, por lo que se implementaran estrategias de
comunicacion dirigidas a cada rango de edad para generar mayor interés en los usuarios.

Tras analizar los resultados, se han identificado varios aspectos importantes a tener
en cuenta. Uno de ellos es la necesidad de comprender las necesidades del cliente para
interactuar de manera efectiva con la universidad, asi como descubrir acciones clave que
permitan identificar oportunidades para aumentar el interés del usuario en sus diversos
requerimientos. Ademas, este analisis proporciona una vision mas clara del alcance de las
nuevas tecnologias.

Se observo que los usuarios utilizan diferentes medios digitales debido a los
beneficios que ofrecen, lo que permite brindarles ventajas adicionales y mostrar nuevas
promociones a través de estos medios. Asimismo, esto permite que la institucion forme
parte de su vida cotidiana. Sin embargo, es crucial consolidar la mayoria de las
herramientas de comunicacidon, ya que las estadisticas indican que los usuarios de la
universidad estan principalmente interesados en establecer relaciones comunicativas a
través de plataformas digitales como Facebook e Instagram. Aunque algunos consideren
que esto es inusual, la interaccion del usuario en estos medios tiene un impacto masivo y
contribuye a forjar una imagen corporativa positiva.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la construccion de la
imagen corporativa de la Espoch, en el afio 2021, a pesar que la coordinacion de marketing
de la universidad conserva activas las cuentas de las redes sociales de la ESPOCH 2021,
estas en su mayor parte no han sido explotadas en su totalidad para captar una mayor
comunidad virtual. Es por tal razén que se hallé que la red social mas visualizada y
visitada es el Facebook con el 70% de aceptacion en cuanto a imagenes seguido de los
videos promocionales que proyecta a los usuarios que siguen a la institucion educativa, ya
que el contenido mostrado en la red es de interés y utilidad para el publico que se orienta
de las alternativas y beneficios que encuentran en la universidad.

No obstante, al analizar el proceso de uso de las redes sociales dentro de la Espoch
en el afio 2021, establecen la necesita de mejorar en la parte de innovacion que no se
convierta en informacién rutinaria como lo determina 41% de usuarios que sugieren que
sea un contenido mas relevante las publicaciones realizadas en las redes sociales de la
institucion, es primordial el originar un impacto necesario para obtener una respuesta
positiva del publico que sigue a la institucion.

El identificar la imagen corporativa que posee la Espoch por medio del uso de las
redes sociales, direccionan a que la red social méas acogida es el Facebook por sus
caracteristicas acogedoras por los usuarios, pero es indispensable poner mas énfasis en las
demas redes sociales que maneja la universidad como Twitter e Instagram e incorporar
nuevas alternativas como TikTok que genera un arrastre del publico joven en especifico, la
intenciébn es generar un interés al usuario y originar ese impacto para obtener y
complementar con una buena imagen corporativa de la institucion.

Se concluye que es primordial elaborar un producto comunicativo que dé cuenta
de los resultados de la presente investigacion, por lo cual se proyecta la realizacion de
una guia de uso e imagen para el buen desempefio comunicativo en las redes sociales, el
cual ayudan a establecer comunicacion de usuarios con intereses comunes, quienes a su
vez generan conocimientos valiosos y complementarios que permiten a la universidad
conocer sus intereses y tomarlos en consideracion de manera efectiva.

5.2. Recomendaciones

Se sugiere a la universidad ESPOCH que elaboren métodos de mercadeo online
innovadores mediante los cuales se promocione la identidad corporativa y en la percepcion
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de la imagen corporativa, esta correspondera incorporar la labor conjunta del area
administrativa marketing y docentes.

Para promover la imagen corporativa en las redes sociales, las publicaciones deben
tener un contenido personalizado entre el publico seguidor y la institucion, las
publicaciones deben estar relacionadas con la identidad corporativa, asi como también
hacer referencia al entretenimiento y aprendizaje, brindar informacion de importancia para
su autoaprendizaje con un tratamiento adecuado para cada plataforma social.

Con el fin de crear una imagen corporativa solida en las redes sociales de la
institucion superior, es importante que el personal docente, administrativo y de marketing
se comprometa a difundir la imagen corporativa deseada y a proporcionar informacion
relevante para publicaciones cada vez mas enfocadas y atractivas para el publico seguidor.
Es fundamental motivar al personal para que colabore en este objetivo y se esfuerce por
generar un contenido que tenga un gran impacto en la mente de los usuarios de las redes
sociales.

Se recomienda elaborar una guia de uso e imagen para el buen desempefio
comunicativo en las redes sociales, el cual permita establecer comunicacion de usuarios
con la institucidon, quienes a su vez generan conocimientos valiosos y complementarios que
permiten a la universidad conocer sus intereses y tomarlos en consideracion de manera
efectiva.
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PROPUESTA

En Cumpliendo del tercer objetivo del trabajo de investigacion, se elabord una:” Guia de
uso e imagen para el buen desempefio comunicativo en las redes sociales”, se adjunta las
evidencias de la guia.

1. INTRODUCCION

Sobre la guia de usos y estilo en las redes sociales

La Guia de uso y presencia en redes sociales de la ESPOCH se compone de
diferentes secciones. La introduccion proporciona una vision general del mundo de
las redes sociales en la actualidad y presenta el comtexto de la presencia de la
ESPOCH en estas plataformas. Ademas, se describe el proceso de solicitud de
cuentas en redes sociales, y se establecen las normas y usos linglisticos que se
deben segquir. La guia también incluird un capitulo para cada red social en la que la
ESPOCH ha decidido tener presencia, asi como en aquellas que puedan resultar
interesantes para ciertos centros u érganos en funcidn de su interés sectorial. Cada
capitulo contendra una introduccion a la red social correspondiente, informacion
relevante sobre su configuracidn y contenido, y una guia breve que describira las

pautas basicas para desenvolverse en ella con suficiente soltura.

Nota Gula de usos y estilo en las redes sociales UPY/EHU (2018)
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La ESPOCH mediante la guia de usos y estilos en las Redes Sociales establece
directrices para asegurar una presencia uniforme de la universidad en estas
plataformas. Esta guia es una herramienta dinamica gue permite la participacion de
cualquier persona que desee aportar su experiencia. La Guia detalla el proceso para
crear cuentas y perfiles para cualquier centro, departamento o marca corporativa en
las redes sociales.

Ademas, la Guia enumera las distintas redes sociales y sus usos y objetivos
especificos, asi como las recomendaciones para una presencia efectiva y fructifera.
Tambien proporciona criterios de estilo comunicativo adecuados para cada
plataforma. La Oficina de Comunicacion es responsable de coordinar el proceso de
apertura de cuentas y perfiles y proporcionar los elementos necesarios como

imagenes corporativas, avatares y fondos.

Principios que inspiran la presencia de la ESPOCH en las redes sociales

Cuando interactuamos con la comunidad universitaria y la sociedad en general, es
fundamental hacerlo en consonancia con los valores compartidos tanto por la

Universidad como por sus profesionales:

» Nuestro proposito es servir al publico. La comunicacion en las redes sociales
debe ser tan efectiva como la comunicacion cara a cara, al mismo tiempo que
mas eficiente y con mejores resultados sin requerir recursos adicionales
significativos.

o Calidad. Debemos proporcionar servicios de calidad a toda la comunidad
universitaria y a la sociedad en su conjunto, siguiendo los protocolos
establecidos o mejorandolos.

+ (Corresponsabilidad. Es importante tener claridad sobre a quién representamos
y con qué enfoque, como y donde debemos comunicarnos. Es necesario tener

en cuenta las normas de convivencia y las reglas de uso de las mismas redes
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W @

La persona que forme
parte de la ESPOCH y este
presente en las
plataformas de redes
sociales tiene la libertad
de rmanifestar
abiertamente su afiliacion
a la institucion.

Es recomendable que se
utilice wna direccion de
correo electrdnico que no
Sea corporativa para crear
cuentas WW"H'EE en
cualguier sitic web que no
pertenezca a la ESPOCH,
De esta manera, se avitard
cualguier posible

Se recomienda actuar de

forma transparente vy

respetando
legislacidn,

malentendido o uso no
deseado de la informacidn.
Esta sugerencia se aplica
especificamente a  las
redes sociales de Twitter y
Facebook.

L !

Es fundamental tener presente
que todas las acciones que
llevemos a cabo en Internet
quedan parmanentamente
registradas, y cualquier usuario
puede acceder a ellas en
cualguier momeanto,

Es importante abstenerse de
divulgar en la red expresiones
despectivas o insultantes.

Tipos de Redes Sociales

Verticales:

Se refieren a las que se centran en un tema o tipo especifico de contenido
compartido por todos los usuarios.



2. PROCEDIMIENTO DE SOLICITUD

Procedimiento de solicitud para la apertura de una cuenta

01. 01. 03.

La perscna interesada en Después de que la iniciativa La responsabilided de
solicitarla debera es evaluada y aprobada por configurar la red social
comunicarse  con la la Oficina de Comunicacian, recaerd en la Oficina de
Oficing de Comunicacicn se procede a registrar las Comunicacion  de  la
de la ESPOCH para herramientas elegidas. ESPOCH, siguiendo las
informar sobre la pautas establecidas en la
iniciativa, describir  sus Guia de usos y estilo en las
objetivos y las redes redes  sociales de la
sociales elegidas. ESPOCH. Esta  incluye
Ademas, se proporcionara aspectos come  fondos,
y enviard un formulario de avatares, nomenclaturas,
solicitud  breve como a3l comao praporcionar a la
Fomnlamanta persona solicitante  las

3. USOS LINGUISTICOS

Normas generales para el uso de las lenguas
oficiales

Los estandares serdn utilizados dnicamente en los h
contactos oficiales y ceremoniales de la ESPOCH, l

no en los contactos informales o privados.

Redes sociales, internet e intranet

Los contenidos de propiedad de la ESPOCH

deberan ser expresados en la lengua oficial, que ‘ f
es el espafiol castellano, y se debera asegurar
una distribucidn equitativa de ambas lenguas a

oficiales en el texto, ademas de mantener su
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3. USOS LINGUISTICOS

Normas generales para el uso de las lenguas oficiales

Los estindares serdn utilizados unicamente en los

contactos oficiales y ceremoniales de la ESPOCH, no en

los contactos informales o privados. l a

Redes sociales, internet e intranet

Los contenidos de propiedad de la ESPOCH deberdn % ?
ser expresados en la lengua oficial, que es el espaiiol

castellano, y se deberd asegurar una distribucién q y
equitativa de ambas lenguas oficiales en el texto, @ %
ademds de mantener su calidad.

Criterios lingiiisticos para los blogs y foros de la
ESPOCH

Los blogs pertenecientes a la ESPOCH deberin

cumplir con los requisitos establecidos para el uso de Rub ca

para Foro

las lenguas oficiales descritos en secciones anteriores y
se prestard atencion a la calidad del idioma. En cuanto
a los comentarios, se permitird su realizacién en el
idioma deseado por el autor y serdn publicados en la

version correspondiente al idioma del comentario.

Facebook, Google +

Se creard una cuenta tnica para publicar los
contenidos en espaiiol castellano y se mantendrd la

presencia de este idioma en los titulares y

comentarios. Se responderd a los usuarios en el

idioma en el que participen.
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2 Qué son las Redes Sociales?

Las redes sociales se refieren a actividades y
comportamientos en linea que involucran a
comunidades de personas que comparten
informacién, conocimiento y  opiniones
utilizando aplicaciones web conversacionales.
Estas aplicaciones permiten la creacién y
transmisién fécil de diferentes tipos de
contenido, como texto, fotos, videos y audio.
La web 2.0 ha dado lugar a esta interaccion
dindmica, a diferencia de la Internet estdtica de
los afios 90. Las redes sociales brindan una
oportunidad tnica para interactuar con la
comunidad universitaria y la sociedad en
general de manera directa, permitiendo la
publicacién y retroalimentacion inmediata de
comunicaciones, presentaciones, ayudas y
mds, sin la necesidad de intermediarios
tradicionales de medios de comunicacion.

La ESPOCH en las Redes Sociales

La participacion en redes sociales a través de
dispositivos méviles permite involucrarse desde
cualquier ubicacién, y cuanto mds se utilicen,
mayor serd su utilidad. Estas plataformas son
excelentes para  promover mejoras e
innovaciones. Ademds de fomentar la
participacién de los ciudadanos y otros actores
en la gobernanza, las redes sociales
complementan los canales de comunicacién
bidireccional de la ESPOCH, como la atencion
telefénica o en persona. Mientras que los
diversos portales de la Universidad proporcionan
informacién actualizada sobre nuestros servicios,
las redes sociales tambi€n lo hacen:

Brindan de manera inmediata Dirigir a los usuarios a visitar Ayudan a establecer
a los wusuvarios son muy el sitio web o portal comunidades de usuarios con
valiosas, ya  que la corporativo (o a otra fuente intereses comunes, quienes a
informacion  proporcionada confiable de informacion) su vez generan conocimientos

puede ser de utilidad para
otros individuos en
situaciones similares. De esta
forma, se logra ahorrar tiempo
y recursos, tal como suele
ocurrir en Internet. Ademads,
esta interaccién se lleva a
cabo de manera
personalizada, lo que resulta

para obtener informacion
adicional que sea tan precisa
como la proporcionada por
los canales oficiales.

valiosos y complementarios
que permiten a la institucion
conocer sus intereses y
tomarlos en consideracion de
manera efectiva
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Para las plataformas de microblogging como Twitter y Tumblr

Se creard una cuenta tinica para publicar los contenidos en espafiol castellano. Se tratard de
realizar los comentarios en un solo tuit en este idioma, y se dard preferencia a los hashtags,

nomenclaturas y avatares en espanol castellano para una mejor comprension del mensaje.

Videos, lotos, geolocalizacion, marcadores sociales

Se seguirin los criterios para el uso de las lenguas oficiales mencionados en secciones

anteriores y se publicarin los contenidos en espafol castellano.
Usos no sexistas del lenguaje

El lenguaje no solo es un medio de comunicacion y relacion entre las personas, sino
también una herramienta para transmitir la concepeion de la realidad en la que se vive. La
ESPOCH, como institucidn académica, refleja v transmite su visidn de la realidad vy de lo
que aspira a ser en la documentacion e informacion que produce, utilizando tanto la
terminologia consensuada y consolidada como las expresiones informales que emplean sus
representantes. Para lograr este objetivo, es necesario ser imaginativos, creativos y estar
dispuestos a cuestionar las tradiciones, ser flexibles en las alternativas v negociar para

evitar v eliminar la desigualdad de género en el dmbito universitario.

La Guia para el uso no sexista de la lengua castellana recomienda hacer visible tanto a
mujeres como a hombres en el lenguaje y utilizar genéricos que refieran a ambos géneros,

como "estudiantes”, "docentes”, "profesionales de la gestidn” y "personal especializado”.
4. LICENCIAS ABIERTAS

Los contenidos, como fotografias, informes, textos y demds informacidn disponibles en las
redes sociales, son fundamentales en su funcionamiento. Estos contenidos pueden ser
leidos, accedidos e incluso descargados por los usuarios, asi como compartidos por ellos
mismos. Es importante que esta transferencia de contenidos se realice de manera
respetuosa con los derechos de propiedad intelectual tanto de la ESPOCH como de los
usuarios que los hayan compartido, asi como de terceras personas o entidades que se hayan

puesto a disposicion a través de estas redes.
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Licencias abiertas que permiten la gestion de los derechos de propiedad intelectual.

Para gestionar los derechos de propiedad intelectual existen diversas licencias, siendo las
mds populares las de Creative Commons, que permiten la copia, distribucidn y
comunicacion piiblica de la obra, siempre y cuando se respete la autoria y los derechos
morales del autor. Los autores tumbién pueden decidir si permiten el uso comercial de la

obra, si se permite su transformacion, y si se mantiene la misma licencia para la obra

resultante.

5. FACEBOOK
20Qué es Facebook?

Actualmente, esta plataforma de redes sociales lidera el

mercado con mds de mil millones de usuarios activos en todo el
mundo, quienes comparien alrededor de 2.500 millones de

publicaciones cada dia.

Configuracion y solicitudes

Para abrir una pigina en esta red social, los centros, departamentos o marcas deben seguir
el modelo descrito en el capitule 2 de la guia. La Oficina de Comunicacidn de la ESPOCH
es responsable de crear cuentas y configurar perfiles adecuadamente, siguiendo las normas
de uso establecidas por la plataforma, yu que Facebook se reserva el derecho de eliminar

cuentas que no cumplan con estos criterios.

Perfiles, paginas y grupos, Facebook ofrece diferentes opciones para perfiles, paginas y
grupos, dependiendo de si la cuenta representa a una persona, una institucion, una empresa

0 una comunidad.

Perfil, Es necesario tener un perfil personal activo y vilido para poder administrar un

grupo o una pagina en esta plataforma.

Pdgina, Las pdginas estdn disefadas para ser utilizadas por instituciones, empresas o

marcas, y deben tener uno o varios perfiles personales como administradores.
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Gestion de cuentas, la administracion de cuentas en Facebook para los distintos centros y
departamentos de la Universidad es realizada por la Oficina de Comunicacidn de la
ESPOCH, utilizando el modelo de solicitud indicado en el capitulo 2 de la Guia
correspondiente. Es importante tener en cuenta que la persona usuaria y administradora de
la pigina corporativa en Facebook es responsable del contenido publicado en ella. Se
recomienda limitar la cantidad de publicaciones diarias a un miximo de 2 o 3, dependiendo

del tipo de actividad de la cuenta.
En Facebook, compartiremos informacidn obtenida de fuentes internas, como:

»  La publicacion de nuevas entradas en el sitio web o blog corporative

o La transmision en vivo de eventos mediante enlaces a paginas desde las cuales se
puedan seguir los eventos especificos en streaming

* La publicacion de nuevos videos, folos, presenlaciones, enire otros.

» Novedades relacionadas con el sitio web o portal. como nuevas secciones,

publicaciones, entre otros,

6. TWITTER

;Qué es Twitier?

Twitter es una plataforma de microblogging que permite enviar

mensajes cortos (hasta 140 caracteres) y tener conversaciongs con oiros usuarios a iraves
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de navegadores web, clientes de escritorio y dispositivos méviles. Estas conversaciones se
publican en Internet, aungue se pueden proieger parn que solo los seguidores de los

usuarios puedan verlas. Ademis, se crean redes siguiendo a los usuarios que nos interesan.

Segin The Guardian, Twitter tiene miltiples funciones:

« Esuna poderosa herramienta de distribucidn de informacidn,

« Esel lugar donde aparecen y se actualizan primero las noticias.
«  Puede nvalizar con Google como motor de bisgueda.

» Esexcelente para el marketing,

« Ofrece una forma excepcional de comunicacion.

« Cambia el estilo de escritura y lo vuelve mas personal.

« Establece diferentes niveles de audiencia.

Gestidgn de cuentas

En cuanto a la gestion de cuentas, los perfiles de los centros, departamentos y servicios de
la Universidad son corporativos. Se solicitan y configuran a través de la Oficina de
Comunicacion de la ESPOCH, quien autoriza su creacion y personalizacion, incluyendo el
fondo de pantalla y el avatar. También proporciona pautas para gestionar las cuentas. Las
cuentas de los centros o servicios se denominan utilizando el nombre propio del centro,

departamento o marca, y se les afiade el prefijo "esp”

Por ejemplo:

* Facultad de Administracidn; @esp_adminis

* Facultad de Psicologia: @esp_psikologia

iEred nugvo en Tainer?

] S———

i gt e s e

Cona nsta
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Personalizacidn de las cuentas

Con el fin de cumplir las directrices de identidad corporativa en las cuentas de Twitter de

la ESPOCH, la Oficina de Comunicacién establece las siguientes pautas:

a) El nombre de la cuenta deberd incluir el prefijo "esp” seguido del nombre del ceniro,

departamento u organo de la ESPOCH, y nuevamente el prefijo "esp”.

b} La imagen del perfil, proporcionada por la Oficina de Comunicacion, serd la imagen

corporativa y de marca,

¢) El enlace del blog o sitio web de referencia debe corresponder a la URL especifica del

centro, departamento, servicio o marca.

d) Para la seccidn de Bio, se deberd incluir una breve descripeién que contenga el "Nombre
completo, Proyectos y actividad del departamento, servicio o marca de la ESPOCH". Esta

descripeion no deberd exceder los 160 caracteres en espaiol y castellano,

e) El fondo del perfil estari compuesto por la marca general del departamento
correspondiente, adaptada segin la imagen corporativa para las Redes Sociales, y el logo
de la ESPOCH.

Estructura del tuit:

Los tuits constardn de un texto a modo de titular y, preferentemente, incluirdin un enlace
acortado para facilitar el andlisis métrico del perfil. Ademads, siempre que sea posible, se

utilizard un hashtag precedido por el simbolo "#",

Texto + enlace acortado + #hashtag

£ e e o ™9

La religion es una invencion de la
cuitura humana para crear cohesion
de grupo. No tiene sitio en la Ciencia
@yusterafa en #Quantum13

s U feranss @ Fasmn o i~

Nota. Guia de usos v estilo en las redes sociales UPV/EHU (2018)
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Enlaces

El tuit se enriquece con los enlaces, los cuales afaden valor adicional. Es importante
examinar detenidamente los textos a los que se enlaza y asegurarse de que la fuente sea
confiable. En el caso de sitios web, es recomendable buscar a los autores y determinar si se
les puede atribuir erédito. En general, se aconseja evitar enlazar blogs personales, a menos
gue la informacidn sea relevante debido a su contenido (seleccionado de acuerdo con el

perfil de Twitter de la Universidad) y no por la opinidn del blogger o autor,

Hashtags

Los hashiags o etiquetas definen la temitica del tuit. Se recomienda usar las que ya existen
en Twitter, Para saber si una etiqueta estd en uso, simplemente hay que escribirla en el
buscador de Twitter http/search.twitter.com (p. ej.: postgrado). El uso de etiquetas
permite recuperar informacion de manera rdpida. De esta manera, los usuarios pueden
buscar y filtrar contenido mediante las etiquetas. Ademids, son un indicador de los temas

mis relevantes en Twitter en el momento actual.
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Es fundamental instaurar canales internos para suministrar informacién y notificar a todas

Contenidos

las unidades de su existencia con el fin de comunicar ripidamente cualquier novedad,
emergencia, consulta o evento. Sin embargo, es responsabilidad de los encargados de
gestionar la cuenta de Twitter asegurarse de que los contenidos publicados en el perfil, las
conversaciones y los retuits sean adecuados. Para mantener activa la cuenta en Twitter, se

deben publicar contenidos de forma regular, pero sin exagerar. Por lo general, se sugiere
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ANEXOS
Cuestionario realizado a los usuarios de las redes sociales de la ESPOCH
Objetivo: Conocer como el uso de las redes sociales ha contribuido en la construccion de la
imagen corporativa de la Espoch, en el afio 2021.
Instrucciones

Lea las preguntas antes de responder y ponga una X en la respuesta de su eleccion.

Preguntas:
1. (En qué red social prefieres que te llegue el contenido que genera la ESPOCH?
2. Facebook L
3. Twitter .
4. Otras (Linkedin, Instagram, Tik Tok) ........
2. Laimagen corporativa que proyecta la ESPOCH en redes sociales es:
1. Vanguardista ~  .......
2. Moderna ...
3. Tradicional ...
3. (Te identificas con la imagen corporativa que proyecta la ESPOCH en redes sociales?
1. Siempre ...
2. Aveces ...
3. Nunca ...
4. (Crees que es relevante el contenido que genera en las redes sociales de la ESPOCH?
1. Siempre ...
2. Aveces = ...
3. Nunca ...
5. ¢Crees que el contenido en redes sociales es intercalado?
1. Siempre ...
2. Aveces = ...
3. Nunca ...
6. ¢Qué tipo de contenido en redes sociales le falta incorporar a la ESPOCH?
1. Informativo ...
2. Educativo ...
3. Imstitucional ...
4. Cientifico/Tecnologico .......
7. ¢Por qué tipo de formato te gusta visualizar el contenido?
1. Foto L.
2. Infografia .
3.  Videos menores a lminuto ...
4. Videos mayores a | minuto ...
8. (En las Redes Sociales la ESPOCH interactua con el publico?
1. Siempre ...
2. Aveces = ...
3. Nunca ...
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