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I 

I. Introducción 

 

Aquasistemas, S.A. es una empresa que tiene más de 28 años de recorrido ofreciendo 

productos, servicios y proyectos que tienen relación con el agua. Con el objetivo de satisfacer 

a su público objetivo cuenta con tiendas para cliente final y distribuidores, que se caracterizan 

por contar con altos estándares de calidad, además cuenta con una tienda en línea y redes 

sociales, para mejorar su imagen, obtener clientes y generar ventas. 

 

El proyecto que a continuación se presenta se inicia con un diagnóstico comunicacional que 

utiliza una investigación cuantitativa y cualitativa de la comunicación interna y externa de la 

empresa, utilizando cinco técnicas de recolección de datos empezando con una tabla de 

observación, seguido de la documentación, la entrevista, la encuesta y el FODA. 

 

En el proceso del diagnostico se identifica que la empresa cuenta con debilidades en el área 

digital y se necesita optimizar su contenido, debido a que no genera interactividad por sus 

clientes y colaboradores, esto crea una barrera de comunicación para el cumplimiento de sus 

objetivos empresariales. 

 

Posteriormente se analiza la problemática esencial y se establece una estrategia de 

comunicación fundamentada en el marketing 3.0 para incentivar a los seguidores de la página 

a compartir el contenido, tener interactividad, y mejorar la relación cliente empresa, 

fortaleciendo los valores de la misma. 
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II.  Antecedentes 

 

La OMS (Organización Mundial de la Salud) detecto el primer brote de COVID-19, el 31 de 

diciembre del 2019 en la ciudad de Wuhan provincia de Hubei, China  (Salud, 2020), el 11 

de marzo del 2020 el director de la OMS Tedros Adhanom declara por Twitter que en la 

organización se encuentran altamente preocupados por el avance de la enfermedad. “Es por 

ello que hemos decidido decretar el estado de pandemia”(Adhanom, 2020) 

 

Carissa F. Etienne directora de la OPS (Organización Panamericana de la Salud), recomienda 

el distanciamiento social para controlar la pandemia del COVID-19 en las Américas (Etienne, 

2020). Las recomendaciones para controlar este mal que aun no tiene cura ha debilitado la 

comunicación interpersonal y ha brindado un auge a la comunicación digital. 

 

El COVID-19 ha logrado que los seres humanos cambien su estilo de vida y eso significa un 

reto para las organizaciones. Sus dos grandes grupos objetivos (clientes y colaboradores) han 

dejado de ser los mismos. Debido a este cambio las organizaciones necesitan adaptarse y 

mejorar su comunicación digital utilizando estrategias de marketing digital, “El marketing 

digital poco a poco deja de ser un gran desconocido al interior de las empresas pasando a ser 

un eje fundamental de las estrategias”. (Vallejo, 2018) 

 

Comscore la plataforma digital de una compañía de marketing en internet, publicó un estudio 

donde se evidencia que  recientemente un cambio en las publicaciones exactamente en el mes 

de marzo cuando la pandemia se encontraba ya en el país (comscore, 2020) 

“En Guatemala el mismo mes, se registró un millón 613 mil publicaciones en Facebook y un 

millón 116 mil interacciones, lo cual confirma la importancia e influencia que puede llegar a 

tener esta red social”. 
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El estudio detalla que a raíz de la pandemia marcas y anunciantes han tenido altos niveles de 

engagement, (fidelidad o compromiso del cliente para crea relaciones solidas) sobre todo en 

la red social Instagram, en las categorías de finanzas y salud, las cuales registraron el doble 

las interacciones en marzo pasado al compararlas con marzo 2019. 

También han alcanzado importantes niveles de engagement, tanto en Facebook como 

Instagram y Twitter, las páginas gubernamentales, publicitarias y las relacionadas a la 

educación.” (Rodas, 2020, pág. 1). 

En este tiempo la salud que a su vez se relaciona con el cuidado del medio ambiente, es uno 

de los elementos más importantes para al ser humano. La revista Compromiso Empresarial 

ha publicado “Aún en mitad de la pandemia de la COVID-19, los expertos ya se plantean 

cuáles son las directrices a seguir en materia de medio ambiente una vez superada la crisis 

actual; unas directrices que pasan irremediablemente por la necesidad de preservar la 

biodiversidad” (Martín, 2020) 

Tomando en cuenta cada uno de los hechos  sucitados por el COVID 19, pandemia que fue 

la motivación principal para realizar este tipo de investigación. Se propone brindar una 

solución de comunicaión externa a la empresa Aquasistemas S.A en sus medios digitales, 

debido a que es el medio idoneo para mantener la relación cliente, empresa.   
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III. Justificación  
 

Es importante para cualquier empresa conocer la aplicación correcta de comunicación digital 

para cumplir con sus objetivos empresariales. En la actualidad el internet es el pilar más 

importante de la era digital y permite que las empresas utilicen las redes sociales como: 

Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, Zoom y Google Meet. Para mejorar su imagen, 

fidelizar clientes y obtener compras. 

 

Está claro que por la situación del COVID-19, tanto empresas como clientes se adaptan a los 

medios digitales sin importar la generación a la que pertenezcan, es decir, que todo grupo 

objetivo se encuentra inmerso en lo digital, pero sin conocer su transformación con relación 

a las nuevas necesidades no podemos comunicar un mensaje estratégico y con claridad. 

 

James Hernández fundador de Trust Corporate menciona algo importante en la capacitación 

de gestión empresarial y adaptabilidad al cambio realizada por EXPO CONSTRUIR 2,020, 

“Todos los sectores del mundo están llamados adaptarse y generar no solo espacios, si no ha 

generar políticas de sostenibilidad a cara del medio ambiente y todas las empresas que no se 

identifiquen con el medio ambiente y la innovación, están destinadas a 

desaparecer”.(Hernandez, 2020) 

 

Uno de los nuevos desafíos de la institución Aquasistemas, S.A en medio de una crisis de 

salud, es adaptarse a la situación actual y saber cómo comunicar con su grupo objetivo 

externo e interno por los medios digitales. En este momento el comunicarse correctamente 

permite que el modelo de negocio no desaparezca, siga creciendo y cumpliendo con suplir la 

necesidad de colaboradores y clientes. 

 

Dentro de Aquasistemas, S.A existe el área de mercadeo que se encarga de la comunicación 

externa, a pesar de que su comunicación por medios digitales se encontraba solida con el 

contenido comercial, se necesitaba generar contenido de valor que permitiera brindar un 

apego hacia la marca para reforzar su imagen y obtener interacción. 
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Se debe tomar en cuenta que la siguiente investigación beneficia al área de mercadeo de 

Aquasistemas S.A. y a los profesionales de la comunicación, el estudio aporta nuevos 

conocimientos, una investigación solida y estrategias que se adaptan al grupo objetivo. 
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Capítulo I 

 

Diagnóstico de Comunicación 

1 La institución 
 

Aquasistemas Sociedad Anónima. 

 

1.2 Perfil Institucional 
 

Aquasistemas además de vender productos relacionados con el agua, es el perfecto socio y 

aliado comercial en cuanto asesoría y diseño de cada proyecto. Con su recorrido de más de 

28 años en la Industria, Aquasistemas se caracteriza por la experiencia, competitividad, 

respaldo, calidad, excelencia y responsabilidad que cada cliente requiere en la actualidad.  

 

Sus productos en tienda se dividen en cinco secciones bombeo, piscinas, confort, hogar y 

ferretería. Además, cuentan con seis áreas de ventas, tiendas retail, tienda para distribuidores, 

proyectos, servicios y taller. 

 

Su difusión en la comunicación externa se realiza por los medios digitales con el dominio de 

la pagina web www.aquasistemas.com.gt, además utiliza redes sociales como Facebook, 

Instagram y YouTube para la promoción de productos y servicios. 

 

1.3 Ubicación geográfica 
 

La empresa cuenta con tres tiendas en la ciudad capital de Guatemala ubicadas en la 41 Calle 

6-55 zona 8, avenida reforma 10-11 zona 10 y avenida la castellana 42-18 zona 8, existe una 

más en el exterior del país ubicada en el km 100.6 autopista puerto Quetzal la cual busca 

captar los compradores de este departamento y la última de las tiendas se encuentra en el país 
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del Salvador, mercado donde la empresa vio la capacidad de expandirse para cumplir con la 

visión de ser la mejor empresa a nivel Centroamericano y mundial. 

 

1.4 Integración y Alianzas estratégicas 
 

Aquasistemas Sociedad Anónima no cuenta con ningún apoyo externo para financiar sus 

operaciones, su presupuesto es resultado de inversión privada y de los beneficios obtenidos 

por el trabajo realizado durante 28 años 

 

1.5 Origen e historia 
 

Aquasistemas nace en marzo del año 1992, como una sociedad entre los hermanos Manrique 

Fuentes, Marvin Fuentes y otros socios. Se crea con la iniciativa de construir cisternas para 

hogares e industrias, sistemas muy rentables y demandados por el mercado del agua en esa 

época. Es así como inician operaciones en la 41 calle 6-55 zona 8 de la ciudad capital de 

Guatemala con el departamento de construcción y ventas.  

 

De la construcción de cisternas, comienzan a equipar los sistemas con bombas para agua y 

es así como se implementa el departamento de servicio técnico en el año 1993. Pasados tres 

años en el 1996 se ve la necesidad de brindar una solución a los clientes con reparación y 

mantenimiento de los productos relacionados con el agua y se crea el departamento de taller.  

 

Con el tiempo y la experiencia en equipos de bombeo en el 2004, el mercado demandó más 

productos y esto permitió abrir relaciones con proveedores internacionales para la 

importación de bombas de agua para todas las aplicaciones. Productos de los cuales en la 

actualidad son líderes en el mercado guatemalteco y de los cuales proveen a muchas empresas 

para cubrir las necesidades de agua potable en los hogares e industrias. 

 

Asimismo, la importación de equipos de bombeo permitió traer equipos para la construcción 

de piscinas y abarcar otro mercado, en el cual siguen siendo muy conocidos actualmente. 

Con el transcurso del tiempo, se abrieron más tiendas alrededor de la ciudad en el 2009 la 
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apertura de la tienda Castellana, en el 2014 la tienda de distribuidores en zona 8 y en el 2015 

se apertura la tienda en puerto quetzal.  

 

Con la visión de ser la empresa más grande a nivel mundial y centroamericano en el 2018 se 

apertura la tienda en el país vecino el Salvador y debido al crecimiento y la alta demanda de 

los compradores, en el año 2019 se apertura una nueva tienda en Avenida Reforma zona 10 

de la ciudad de Guatemala.  Actualmente Aquasistemas esta posicionada como una empresa 

líder en sistemas de agua y los hermanos Manrique Fuentes y Marvin Fuentes siguen siendo 

los directores. 

 

1.6 Departamentos o dependencias de la institución 
 

Aquasistemas se encuentra organizada por dos gerencias principales definidas de la siguiente 

forma: 

 

1.6.1 Gerencia Administrativa 
 

• Contabilidad, su objetivo principal es inspeccionar e implementar todos los 

procedimientos que tengan relación con el área contable, la exactitud en los 

procedimientos financieros es vital en el área para llevar un registro de gastos e 

ingresos y demás operaciones económicas que realiza la empresa. 

• Crédito y Cobros, es el área encargada de gestionar los créditos y cobros para el uso 

de los recursos de la empresa, su finalidad es ejecutar todo el trabajo con la cartera 

crediticia de la empresa para lograr efectividad y minimizar el riesgo, garantizando 

ganancias. 

• Importaciones, es el área encargada de importar productos realizando cotizaciones y 

compras que se acoplen a las necesidades de los clientes; así mismo buscan nuevos 

productos para mantener la empresa a la vanguardia. 

• Informática, son los responsables de resolver los problemas de cómputo tanto en 

software como hardware 
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• Recursos Humanos, son los responsables de velar por la gestión, administración y 

dirección del personal del negocio. Entre sus funciones principales se encuentra:  

La búsqueda del personal idóneo para cada puesto de trabajo, el ambiente laboral de 

la empresa, la gestión de evaluación, prevención y formación del colaborador. 

 

1.6.2 Gerencia de Ventas 
 

• Mercadeo, son los encargados de alcanzar la satisfacción de las necesidades de los 

clientes utilizando como apoyo los medios de comunicación. Entres sus funciones 

principales se encuentra, la promoción y difusión de los servicios y productos de la 

empresa, la estrategia publicitaria en los distintos medios, el abastecimiento de 

material POP, ayudar a alcanzar los objetivos de ventas y la organización de eventos. 

• Ventas Retail, el área encargada de vender los productos cara a cara con el cliente su 

objetivo es asesorar y orientar al comprador para ofrecer el producto que mejor se 

adecue a sus necesidades. 

• Servicio Técnico, los responsables de reparar y reconstruir productos como bombas, 

calentadores y otros relacionados con el agua. 

• Arquitectura, son los encargados de diseñar liderar y asesorar los distintos de 

proyectos de piscinas y las remodelaciones de los edificios de la empresa. 

• Proyectos, es un área donde se encuentran ingenieros especializados en hidráulica y 

su objetivo es asesorar y concretar proyectos relacionados con el bombeo para 

distintas aplicaciones. 

• Bodega y Logística, es el área encarda de almacenar y distribuir los productos de la 

empresa. 
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1.7 Organigrama de la empresa 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.8 Misión 
 

Instalar, distribuir, asesorar y garantizar equipos y accesorios de calidad, orientados a dar 

soluciones completas e innovadoras para el manejo del agua en todas sus aplicaciones. 

 

1.9 Visión 
 

Ser la mejor y más grande empresa en proveer productos y servicios para el agua a nivel 

mundial y centroamericano, a través de la innovación, calidad de producto y excelencia en el 

servicio al cliente. 

 

GERENCIA GENERAL

GERENCIA 
ADMINISTRATIVA

CONTABILIDAD

CRÉDITOS  Y 
COBROS

IMPORTACIONES

INFORMÁTICA

RECURSOS 
HUMANOS

GERENCIA DE VENTAS

MERCADEO

RETAIL

DISTRIBUIDORES

SERVICIOS

PROYECTOS

ARQUITECTURA
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1.10 Objetivos Empresariales 
 

1.10.1 Objetivo General 
 

 Proveer de productos y servicios del agua garantizando la mejor calidad. 

 

1.10.2 Objetivos específicos  
 

• Dar a conocer los productos utilizando como base principal la experiencia del cliente. 

• Impulsar las cinco categorías de productos, proyectos y servicios que ofrece la empresa 

por diferentes medios. 

• Reforzar la imagen de la empresa utilizando los medios que se adapten al grupo objetivo. 

• Retomarla Visión, Misión y valores, estableciendo que los objetivos departamentales se 

convierten en objetivos estratégicos de la empresa. 

• Estructurar el cuadro de mando integral, enfocado en el cumplimiento de los objetivos 

financieros, gestión y cumplimiento de los requerimientos de los clientes, asegurar el 

cumplimiento de los procesos y gestionar la mejora del recurso humano. 

• Mantener un sistema integrado, comunicado, revisado y activo del cumplimiento de los 

objetivos estratégicos de la empresa, alineados al logro de la Visión y Misión 

Empresarial. 

• Mantener un sistema continuo de reportes oportunos por cada departamento, que 

garantice el cumplimiento de los objetivos planteados por las gerencias y jefes 

responsables de las unidades. 

• Diseñar un programa de comunicación con Alta Gerencia, a través de los KPI ́s, 3 Ms 

(Medios, Medidas y Métodos), Sistema de visualización del CMI (Cuadro de Mando 

Integral). 
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1.11 Público Objetivo 
 

El grupo objetivo de Aquasistemas, son personas que buscan productos que tengan relación 

con el agua, en su mayoría hombres de 35 a 65 años de edad, suelen tener trabajos sólidos o 

ser empresarios, se ubican en la ciudad capital y exterior del país. Entre sus preferencias se 

encuentra la calidad del producto y el servicio, también suelen interesarse por los deportes la 

salud y las noticias. 

 

1.12 Diagnóstico 
 

Diagnóstico: Es el elemento más importante para la realización de una investigación, nos 

permite conocer características del fenómeno u objeto de estudio, para posteriormente dar 

una solución al problema.  

 

Aquasistemas Sociedad Anónima es una empresa privada que se enfoca en ofrecer productos, 

servicios y proyectos relacionados con el agua. En estos años que tiene de existir se ha 

caracterizado por la excelencia en sus labores. Así mismo ha sido reconocida por la 

responsabilidad que tiene con la sociedad, apoyando el deporte específicamente en las ramas 

del futbol sala y atletismo. 

 

En consecuencia, la empresa entiende que, para seguir impactando de forma positiva con su 

grupo objetivo, es necesario tener un vinculo con la sociedad donde se proyecte su visión, 

misión y valores, por consiguiente, el diagnostico permitirá conocer la comunicación que 

utiliza la empresa de manera interna y externa, para posteriormente proponer nuevas 

estrategias de comunicación que permitan fortalecer o solucionar los puntos débiles. 

 

Se trabajará con el diseño mixto, porque nos permite recolectar dos bases de datos por 

separado, tomando una base cualitativa y otra cuantitativa, para posteriormente dar prioridad 

dependiendo el análisis que se realizo en cada una de las fases al momento de analizar los 

datos. 
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“Los métodos de investigación mixta son la integración sistemática de los métodos 

cuantitativo y cualitativo en un solo. Estudio con el fin de obtener una “fotografía” más 

completa del fenómeno. Éstos pueden ser conjuntados de tal manera que las aproximaciones 

cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales “ (Sampieri, 

2010, pág. 546) 

 

1.12.1 Objetivo General 
 

• Evaluar la aplicación de comunicación externa digital de la empresa Aquasistemas 

S.A. en tiempos del COVID-19 

 
1.12.2 Objetivos Específicos del diagnostico 
 

• Determinar los canales de comunicación externa digital. 

• Analizar el contenido en las plataformas digitales. 

• Determinar qué tipo de contenido se debe generar para los canales digitales. 

 

1.13 Técnicas de recolección de datos 
 

Las técnicas de recolección de datos, son el procedimiento investigativo que permite al 

investigador obtener información para cumplir su objetivo de investigación, dentro de las 

tenicas de recolección de datos se encuentra: La observación, la documentación, la entrevista, 

los grupos focales y las encuestas. 

 

1.13.1 Observación 
 

Observación: “La inspección y estudio realizado por el investigador, mediante el empleo de 

sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicos, de las cosas o hechos de interés 

social, tal como son o tienen lugar espontáneamente.” 

 

La siguiente guía de observación, tiene como propósito recabar información de las formas de 

comunicación humana que maneja la empresa Aquasistemas, S.A. El poder estar dentro de 
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las instalaciones de la empresa permite tener un contexto y conocer mucho mejor su 

aplicación comunicación interna y externa. Según Brenda Arévalo define la comunicación 

corporativa como todo lo que la empresa dice de sí misma. (Arévalo, 2020) 

 

También se observo las formas de comunicación humana que Brenda Arévalo aporto en la 

capacitación Comunicación Organizacional. Según el medio de empleo, puede ser verbal no 

verbal y grafica, según el flujo, vertical horizontal y rumores, según el grado, formal e 

informal. (Arévalo, 2020)  

 

Guía de observación 1 en la Empresa Aquasistemas S.A. 
Indicadores Si No Observación 

¿Existe Conocimientos sobre el 
Marco Filosófico de la Empresa 
Aquasistemas S.A.? 

✅   

El marco filosófico de la empresa se encuentra 
ubicado en el tercer  nivel de la empresa, todos 
los colaboradores tienen acceso al contenido y 
cada personal de nuevo ingreso recibe una 
agenda donde se encuentra la visión, misión y 
en síntesis el conocimiento del tipo de empresa 
que es. 

¿Se da capacitación de 
inducción para que los 
colaboradores se sientan 
identificados con el marco 
filosófico de la empresa? 

✅   
Si se da una capacitación para conocer los 
lineamientos de la empresa, la visión misión 
valores y objetivos. 

¿Existen medios de 
comunicación interna 
para conocer directrices de 
Aquasistemas S.A.? 

✅   

Si, existe el correo electrónico interno donde el 
área de recursos humanos notifica a los 
colaboradores de forma masiva cualquier 
nueva noticia o política de trabajo. 

¿Aquasistemas S.A cuenta con 
un medio de comunicación 
externo a la empresa para 
comunicarse con los 
colaboradores? 

✅   
Se manejan grupos de WhatsApp y llamadas 
para mantener informados a los colaboradores 
de cualquier acontecimiento. 

¿Las instalaciones son 
adecuadas para el personal de 
la empresa? 

✅   
Si son adecuadas para el personal, se cuenta 
con un escritorio por persona y el espacio 
necesario para poder cumplir con sus labores. 

¿Qué tipo de comunicación 
interna se maneja en 
Aquasistemas? 

✅   

La comunicación que se maneja en la empresa 
es descendente ya que existe un gerente 
general quien lidera las decisiones de la 
empresa y hace llegar la estrategia a los jefes 
de área para continuar con el giro del negocio. 
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¿Cuenta con personal 
capacitado para hacer 
comunicación? 

✅   
Se cuenta con el área de mercadeo para 
comunicar externamente y el área de recursos 
humanos para comunicar internamente. 

¿Se realizan reuniones? ✅   
Según sea la programación de cada jefe se 
realizan reuniones para cumplir con los 
objetivos del área. 

¿Se maneja comunicación 
formal?     Si, se realizan reuniones programadas. 

¿Se maneja comunicación 
informal? ✅   Existen diálogos constantes entre el personal 

de la empresa. 

¿Se cuenta con afiches  
para informar a colaboradores? ✅   

Se cuenta con lugares específicos para colocar 
información de interés para los colaboradores 
con relación a la empresa. 

¿Existen lideres en la empresa? ✅   Si existen lideres que comparten la visión  
y misión de la empresa. 

¿Se cuenta con valores en la 
empresa? ✅   Si, responsabilidad, respeto, excelencia, 

servicio y superación 
¿Se tienen recursos financieros  
para hacer comunicación? ✅   La empresa cuenta con un presupuesto 

destinado a la comunicación interna y externa. 
¿Qué ruidos de comunicación 
existen? ✅   Falta de información y rumores entre los 

colaboradores. 

¿La empresa cuenta con 
responsabilidad 
social y ambiental? 

✅   

Si, el área de recursos humanos cuenta con 
proyectos que fomentan el reciclaje y en los 
baños de la empresa se tienen afiches que 
promueven el minimizar el uso del papel y 
agua. 

¿Capacitan a los 
colaboradores? ✅   

Los colaboradores son capacitados 
constantemente para conocer los productos, 
mejorar sus habilidades  y ofrecer un mejor 
servicio. 

¿Cuáles son las motivaciones  
para los colaboradores? ✅   

Celebración de los cumpleañeros, 
reconocimiento a los colaboradores con mayor 
antigüedad, descuentos en compras de 
productos, celebración del día de la madre, el 
día del padre, regalos como gorras, camisas, 
memorias USB, tasas y llaveros. 

¿Existen ascensos dentro de la 
empresa? ✅   

Todo colaborador que logra destacar es tomado 
en cuenta como primera opción para ocupar un 
nuevo puesto o un asenso dentro de la 
empresa. 

¿ La jefaturas y gerencias 
manejan una  
buena comunicación con los 
colaboradores? 

✅   Es muy efectiva porque todos están dispuestos 
a escuchar nuevas propuestas de mejora. 

 Fuente: Elaboración propia. 
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1.13.2 Documentación 
 

“La documentación es una técnica de investigación que se encarga de recopilar y seleccionar 

información a través de la lectura de documentos, libros, revistas, grabaciones, filmaciones, 

periódicos, bibliografías, etc.”(Pro, 2020) Tratándose de una investigación de comunicación 

externa digital, se utiliza Facebook como documento de investigación. 

 

Según Brenda Arévalo en su conferencia de comunicación organizacional, la comunicación 

externa operativa se divide en clientes, proveedores y competidores. En la siguiente 

documentación se analiza a la competencia más directa de la empresa, AquaCorp  y se 

compara con Aquasistemas en su red oficial Facebook. 

 

Se identifican los tipos de contenido que existen en los medios digitales tomando en cuenta 

que el contenido comercial, es el que se utiliza para promocionar productos y el contenido 

de valor,  es el que se vuelve útil o entretenido. Luis Maram experto en comunicación digital 

define al contenido de valor como la solución para impulsar mi marca en la web. 

(Maram, 2019) 

 

Además,  se  recolecta  la cantidad de publicaciones por tema  y  datos de la interactividad 

de los clientes con el contenido, dividiéndolo en las acciones que puede realizar el usuario 

en Facebook como: Compartir, comentar, me gusta, me encanta, me importa, me sorprende, 

me divierte, me entristece y me enoja.  

 

En el proceso de comunicación la retroalimentación determina si el mensaje esta siendo 

efectivo, tratandose de una comunicación digital las publicaciones se convierten en el mesaje 

y las acciones que puede realizar el usuario en la retroalimentación. Identificar este tipo de 

contenido nos permite formular una nueva estrategia y validar si la que tenemos esta siendo 

funcional o se necesita fortalecer o cambiar. 
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Tabla de recolección de datos del contenido publicado por la competencia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                              Elaboración propia 
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Tabla de recolección de datos de interacción de los seguidores de la competencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla de resultados de AquaCorp / Enero a Junio.  

Contenido Comercial 

Mes  Compartir  Comentarios  Me  
gusta  

 Me 
encanta 

 Me 
importa  Sorprendido   Me  

divierte 
 Me  

enoja 
 Me  

entristece Total 
Cantidad 

de  
Publicaciones 

Enero 9 12 42 3 0 0 0 0 0 66 1 

Marzo 5 2 7 0 0 0 0 0 0 14 1 

Abril 20 0 264 2 1 0 0 0 0 287 1 

Mayo 78 24 1,261 13 4 3 3 0 0 1,386 5 

Junio 61 173 432 12 2 2 0 0 0 682 5 

Total 173 211 2,006 30 7 5 3 0 0 2,435 13 

 

Contenido Valor 

Mes Compartir Comentarios  Me  
gusta  

 Me 
encanta 

 Me 
importa Sorprendido   Me  

divierte 
 Me  

enoja 
 Me  

entristece Total 
Cantidad 

de  
Publicaciones 

Enero 168 101 1,295 45 0 11 5 1 0 1,626 4 

Febrero 1,178 314 5,337 430 8 35 16 11 502 7,831 6 

Marzo 1,187 186 5,072 275 0 49 4 80 691 7,544 13 

Abril 265 35 1,475 164 9 0 1 0 0 1,949 7 

Mayo 123 77 1,845 101 21 3 5 0 3 2,178 7 

Junio 57 33 588 26 9 1 1 0 1 716 6 

Total 2,978 746 15,612 1,041 47 99 32 92 1,197 21,844 43 

 

Gráfica de interacción de clientes de AquaCorp / De Enero a Junio.     

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Análisis del contenido de la competencia. 

 

• El contenido comercial de la empresa es mínimo, en cinco meses de monitoreo se 

realizaron 13 publicaciones. 

• No se vincula a una tienda en la web para poder realizar compras. 

• La respuesta con relación a los clientes busca establecer un vinculo. 

• No se generan carrileras de productos para brindar un catálogo interactivo. 

• En un mes se generan cinco publicaciones de contenido comercial. 

• El contenido de valor es base de la estrategia de la competencia. 

• Se generan 43 publicaciones de contenido de valor en cinco meses. 

• La mayor actividad percibida por su grupo objetivo se da en el mes de febrero con 

7,831 interacciones que fueron resultado de seis publicaciones de contenido de valor.   

• El contenido de valor que maneja busca promover el cuidado del medio ambiente, 

dar consejos y tips con relación a sus productos. 

• El contenido valor genera interactividad en total 21,844 acciones. 

• El contenido de valor permite llegar a más clientes e impactar masivamente sin 

invertir en pauta. Se compartió 2,978 veces el contenido. 

 

Tabla de recolección de datos del contenido publicado por Aquasistemas 
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Elaboración propia. 
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Tabla de recolección de datos de interacción de los seguidores de Aquasistemas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla de resultados de Aquasistemas 

Contenido Comercial 

Mes Compartir Comentarios  Me  
gusta  

 Me 
encanta 

 Me 
importa 

 
sorprendido 

  Me  
divierte 

 Me  
enoja 

 Me  
entristece Total 

Cantidad 
de  

Publicaciones 

Enero 18 21 531 6 0 3 1 0 0 580 4 

Febrero 79 170 522 53 0 0 2 0 0 826 9 

Marzo 36 142 278 16 0 0 6 0 1 479 8 

Abril 8 51 192 18 0 6 10 0 5 290 14 

Mayo 48 176 365 30 2 2 2 0 0 625 12 

Junio 41 42 233 31 2 0 1 0 1 351 12 

Total 230 602 2,121 154 4 11 22 0 7 3,151 59 

. 

Contenido Valor 

Mes Compartir  
Comentarios 

 Me  
gusta  

 Me 
encanta 

 Me 
importa 

 
Sorprendido 

  Me  
divierte 

 Me  
enoja 

 Me  
entristece Total 

Cantidad 
de  

Publicaciones 

Enero 1 0 19 2 0 0 0 0 0 22 1 

Febrero 4 0 21 3 0 0 0 0 0 28 2 

Marzo 2 0 13 4 0 0 1 0 0 20 2 

Abril 1 0 28 6 0 0 1 0 0 36 3 

Mayo 5 6 17 4 0 0 0 0 0 32 1 

Junio 28 0 40 3 9 7 0 0 7 94 5 

Total 41 6 138 22 9 7 2 0 7 232 14 

 

Gráfica de interacción de clientes de Aquasistemas / De Enero a Junio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Análisis del contenido de Aquasistemas 

• El contenido comercial de la empresa es la base de la estrategia de comunicación 

• Se vincula a una tienda en la web para poder realizar compras. 

• La respuesta por parte de ventas en la red social Facebook necesita ser más cortés. 

• Si se generan carrileras de productos para  brindar un catálogo interactivo. 

• En un mes se generan 59 publicaciones de contenido comercial. 

• Se ofrecen los beneficios del producto en el contenido comercial. 

• Se tienen barreras en la comunicación cliente empresa no obteniendo realimentación 

(Interactividad) 

• La mayor interactividad recibida por su grupo objetivo es en el mes de febrero con 

826 interacciones. 

• El contenido comercial se enfoca en la experiencia del cliente. 

• El contenido de valor que se genera es mínimo en total 14 publicaciones. 

• El contenido de valor se enfoca en días especiales para desear felicitaciones. 

 

Gráfica comparativa de interacción de clientes y la cantidad de contenido publicado. 

 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Análisis de gráfica comparativa                                                       Fuente: Elaboración propia. 

 

• El contenido de valor generado por la competencia es mejor percibido por el grupo 

objetivo. 

• El contenido de valor se posiciona sin invertir demasiado dinero en pauta. 

• El contenido de valor genera una comunidad que le interesa nuestro contenido y se 

incentiva para compartir el contenido. 

• El contenido comercial genera ventas pero muy pocas interacciones. 

• El contenido de valor generado por la competencia genera recomendación de la 

marca. 

• No es tan importante la cantidad de seguidores de una página si no comunicamos 

contenido de interés para nuestro grupo objetivo. 

• Se genera muy poco contenido en video con relación a la competencia. 

 

Publicaciones con mayor interacción en la fan page de la competencia. Ver anexos 
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Publicaciones con mayor interacción en la fan page de Aquasistemas. Ver anexos 

 

1.13.3 Entrevista 
 

” La entrevista va dirigida hacia la comprensión de las perspectivas que tienen los 

informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal y como las expresan con 

sus propias palabras.” (Universidad de Jaén, 2006, pág. 2).  

 

Se realiza una entrevista al Jefe de Mercado y el Web Master de la empresa con un 

cuestionario previamente establecido, para conocer el funcionamiento del área y las 

estrategias de comunicación externa que manejan ante la situación del COVID-19. 

 

Los instrumentos utilizados en la entrevista fueron: 

 

Cuestionario: “Es un dispositivo de investigación cuantitativo consistente en un conjunto de 

preguntas que deben ser aplicadas a un sujeto (usualmente individual) en un orden 

determinado y frente a las cuales este sujeto puede responder... (Cerón, 2006, pág. 29) 

El Investigador: ”El investigador es el instrumento de la investigación y no el protocolo o 

formulario de la entrevista. Su rol implica no sólo obtener respuestas, sino también aprender 

qué preguntas hacer y cómo hacerlas. ” (Universidad de Jaén, 2006, pág. 2) 

 

Los resultados obtenidos de la entrevista realizada al equipo de mercadeo son los siguientes: 

 

Entrevista a Wilson Buch / Web Master de la empresa Aquasistemas S.A. 

 

1. ¿Qué busca compartir en los medios digitales? 

En los medios digitales se busca compartir contenido que genere ventas. 

 

2. ¿Por qué solo se utiliza Facebook y la pagina web como medio de comunicación? 

Es un medio que hace pocos años empezó a tomar tendencia y se han estado trabajando  

Promociones y contenido para cliente final. 
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3. ¿Cómo aplican el marketing digital en las redes sociales? 

Se utiliza más en el tema de promocionar productos. 

 

4. ¿Cuáles son las debilidades que tienen en el área digital? 

Una de las principales debilidades es no generar contenido por la carga de trabajo que se 

tiene en otros procesos. 

 

5. ¿Saben cómo generar contenido de interés para su grupo objetivo? 

Si conocemos como generar contenido de interés ofreciendo nuestros productos. 

 

6. ¿Cree que puede mejorar el contenido? 

Si, se puede genera más contenido que sirva de ayuda para el cliente al momento de tomar 

decisiones. 

 

7. ¿Existe una planificación de contenido? 

Si existe una pero más basada en productos y promociones. 

 

8. ¿Qué tipos de estrategias utilizan? 

Se toman en cuenta todas las categorías de productos y basarnos en promocionar cada una de 

las categorías para hacer promociones y publicidad. 

 

9. ¿Consideran que el diseño es un elemento importante en el marketing digital? 

Si es una parte muy importante del mercadeo si no se unifica la marca no suele generarse 

marca. 

 

10. ¿Cuáles son las funciones del departamento de mercadeo? 

Abarcar los distintos tipos de clientes de la empresa, tanto como cliente final y los 

distribuidores por medio de campañas de Email-Marketing. 
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11. ¿El departamento de mercadeo depende de otro departamento o es independiente a los 

otros departamentos para su funcionamiento? 

Si depende de gerencia para toda la toma de decisiones, ellos nos brindan la información para 

generar y producir. 

 

12. ¿Con relación al COVID-19 se tenía o tiene alguna estrategia de mercadeo en los medios 

digitales? 

No existía, nos tomó por sorpresa como a todos, solo se utilizaron los medios para unas pocas 

publicaciones. 

 

Entrevista a Vilma / Jefe de Mercadeo en la empresa Aquasistemas S.A 

 

1. ¿Qué busca compartir en los medios digitales? 

Se busca dar a conocer todos nuestros equipos, nuestros servicios, nuestras tiendas, dar 

información, generar contenido de valor, que el cliente se sienta identificado con la marca, 

también se busca dar a conocer que Aquasistemas no solo se dedica a la venta de piscinas, si 

no a la venta de todos los productos relacionados con el agua. 

 

2. ¿Por qué solo se utiliza Facebook y la pagina web como medio de comunicación? 

No, también se utiliza Instagram y YouTube, se utilizan más estas redes porque es lo que más 

utiliza nuestro grupo objetivo. 

 

3. ¿Cómo aplican el marketing digital en las redes sociales? 

En su mayoría lo maneja el Web Master promocionando productos, diseñando carrileras de 

Facebook, re direccionando a la página web. 

 

4. ¿Cuáles son las debilidades que tienen en el área digital? 

Existen varias debilidades porque en el departamento existen muy pocas personas 

especializadas en cada área entre una de ellas el contenido de valor, debido a que es un trabajo 
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que necesita demasiado tiempo. Para realizar este contenido necesitamos entrevista, 

investigación, montaje de set, micrófono, luces etc.  

 

5. ¿Saben cómo generar contenido de interés para su grupo objetivo? 

Si conocemos como generar contenido de interés. 

 

6. ¿Cree que puede mejorar el contenido? 

Si, se puede mejorar sin ninguna duda. 

 

7. ¿Existe una planificación de contenido? 

Sí, nos basamos por la temporalidad y los equipos de baja rotación o los equipos nuevos que 

están ingresando, esto sucede por la carga de trabajo que viene tanto de cliente interno como 

demandas externas de la promoción de todos nuestros productos y equipos 

 

8. ¿Qué tipos de estrategias utilizan? 

La estrategia que utilizamos actualmente es la encuesta por medio de tiendas y por la 

información que generan los medios digitales, aunque debido al caso del COVID-19 el 

trabajo se está haciendo 100% en los medios digitales, se van ha utilizar los medios de 

televisión y retomar el medio escrito, aunque ya se está quedando un poco obsoleto. 

 

9. ¿Consideran que el diseño es un elemento importante en el marketing digital? 

Si es una parte muy importante el manejar una misma línea de diseño, aunque algunas veces 

no hemos manejado una. 

 

10. ¿Cuáles son las funciones del departamento de mercadeo? 

Debería promover equipos, la marca interna y externamente, generar estrategias de mercado, 

mediciones con competencias, análisis internos y externos de los equipos y productos que 

tenemos para promoción y venta, pero no tenemos acceso a la herramienta que nos permite 

visualizar que productos no se están vendiendo, que productos nuevos tenemos y esto nos 

limita.  
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11. ¿El departamento de mercadeo depende de otro departamento o es independiente a los 

otros departamentos para su funcionamiento? 

Debería ser independiente pero no lo es, porque no se tiene acceso al tema del área de ventas 

y a tener la libertad de hacer consultas con el equipo interno. Gerencia es quien decide que 

productos promocionar y esto se debe a que no se tiene todo el conocimiento de los productos, 

la falta de capacitación interna, muy poco personal. 

 

12. ¿Con relación al COVID-19 se tenía o tiene alguna estrategia de mercadeo en los medios 

digitales? 

A un cincuenta o sesenta por ciento si, se ha comunicado que se está a flote que estamos 

presentes y que somos una empresa solida, siguiendo los protocolos de seguridad, pero nos 

hemos enfocado más en promocionar nuestros equipos que es necesario porque sin ventas la 

empresa desaparece. 

 

Análisis del contenido 

 

• Se busca la mejora continua del posicionamiento de la marca, promocionando 

productos que no solo tengan relación con piscinas, para evitar que el consumidor 

crea que solo ese producto se vende. 

• El área de mercadeo invierte tiempo en generar contenido que genere ventas con 

relación a la comunicación externa. 

• Se maneja una comunicación externa con base a la temporalidad de sus productos y 

el stock de productos bajos. 

• La estrategia para fidelizar clientes por los medios digitales, es deficiente por falta de 

recurso humano y tiempo. 

• Los entrevistados conocen la debilidad que tienen en el ámbito digital por no generar 

contenido de valor. 

• El área de mercadeo tiene limitaciones para generar mejora en la comunicación 

externa, por falta de análisis e independencia. 

• Con relación a la crisis del COVID-19 la comunicación en los medios digitales se ha 

centrado en su mayoría en promocionar con más fuerza los productos y servicios. 
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• Se tiene conocimiento del diseño gráfico como un recurso importante en el marketing 

digital. 

• Los canales que consideran con mayor impacto es Facebook y la pagina web. 

• Se desconocen las nuevas estrategias de marketing digital para comunicar un mensaje 

que cumpla con las necesidades de los clientes. 

 

1.13.4 Grupos Focales 
 

Debido a las disposiciones de la Coordinación de EPS (Ejercicio Profesional Supervisado) y 

el Gobierno de Guatemala con relación al COVID-19, no se permite tener reuniones para 

proteger la salud de las personas, por ese motivo no se realizo esta técnica de recolección de 

datos. 

 

1.13.5 Encuestas. 
 

La encuesta: “la encuesta se considera una estrategia de investigación, un procedimiento que 

implica un proceso completo de investigación, que abarca la formulación del problema, el 

establecimiento de los objetivos, la selección de los sujetos y el diseño y análisis de datos.” 

(Costa, 2006, pág. 7) 

 

Con base a los antecedentes y las técnicas de recolección anteriores del diagnostico se 

formula la siguiente encuesta con una muestra de 54 colaboradores de 180 colaboradores. La 

muestra es una porción del representativa del total la cual se formula con el siguiente calculo:  
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Para conocer su opinión con relación al marco filosófico de la empresa Aquasistemas S.A y 

los medios digitales. Se realiza la encuesta a colaboradores, porque son quienes comparten 

la visión, misión y valores de la misma, son parte fundamental y sin su conocimiento 

dedicación y empeño alcanzar los objetivos empresariales sería imposible. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

28 

1.14 Interpretación de resultados 
1. ¿Cuántos años tiene de estar en la empresa? 

 
Gráfica 1. Estabilidad laboral.                                                       Fuente: Elaboración propia 

 

El 46% del personal de la empresa tiene menos o cinco años de pertenecer a la misma y el 

22% seis o más años, lo que representa estabilidad laboral y aspiraciones de crecimiento, el 

32% del personal es de nuevo ingreso, tienen menos de un año en la empresa, lo que delibera 

amplía rotación de personal. 

 

32%

46%

22%

1 A 11 meses 1 A 5 años 6 a más años

1 A 11 meses 1 A 5 años 6 a más años

17

7 

25 

12 
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2. ¿A qué área pertenece? 

 
Gráfica 2. Área más interesada.                         Fuente: Elaboración propia 

 

La siguiente pregunta se realizo para determinar que áreas estaban más interesada sobre el 

uso correcto de los medios digitales de Aquasistemas S.A. El área de ventas fue la más 

interesada con el 54%, seguido del área administrativa con el 31% y la operativa con el 15%. 

54%

31%

15%

Ventas Administrativo Operativo

29 

17 

8 
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3. Edad de los encuestados 

 
Gráfica 3. Generaciones que predominan en la empresa.                Fuente: Elaboración propia 

 

El 81% de la empresa es joven comprendida dentro de la generación de los millenials 

(generación conectada a redes social con altos valores sociales y éticos) lo que garantiza el 

uso de los medios digitales como opción para comunicarse. El 19% de los encuestados se 

denomina la generación X los cuales suelen utilizar en menor cantidad los medios digitales. 

44%

37%

19%

DE 20 A 30 AÑOS DE 31 A 40 AÑO DE 41 A 57 AÑOS

24 

20 

10 
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4. Conoce los medios digitales de la empresa Aquasistemas S.A? 

 
Gráfica 4. Conocimiento de los medios digitales.                      Fuente: Elaboración propia 

 

El 93% de los colaboradores conoce lo medios digitales oficiales de la empresa, un 7% no 

tiene ningún conocimiento de tal medio de comunicación. 

93%

7%

SI NO

50 

 

4 
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5. Sexo 

 
Gráfica 5. Empresa inclusiva.                                 Fuente: Elaboración propia. 

 

Según el género de los encuestados, en el género masculino son 34 personas y en el género 

femenino 20, el 37% son mujeres y el 63% hombres, Aquasistemas es una empresa inclusiva 

que brinda oportunidad tanto a mujeres como hombres. 

37%

63%

MASCULINO FEMENINO

MASCULINO FEMENINO

20 

34 
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En las siguientes preguntas se califica de uno a cinco con la valoración de uno (Necesita 

mejorar) y cinco (Excelente), se realiza esta escala de valoración para que de forma 

psicológica los 54 colaboradores puedan brindar una mejor respuesta. La suma de la 

valoración de uno a tres se considera la respuesta mala y de cuatro a cinco buena. 

 

6. ¿Cómo califica el sitio web oficial en los siguientes aspectos? 

Actualización de contenido. 

 
Gráfica 6. Actualización de contenido                      Fuente: Elaboración propia. 

 

El 53% las personas consideran que se la actualización de contenido es mala. 

El 47% las personas consideran que la actualización de contenido es buena. 

4%

19%

30%

40%

7%

1 2 3 4 5
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7. Calidad de contenido 

 
Gráfica 7. Calidad de contenido en la página web.                         Fuente: Elaboración propia. 

 

El 46% las personas consideran que la calidad del contenido es mala. 

El 54% las personas consideran que la calidad del contenido es buena. 

 

2%

11%

33%

37%

17%

1 2 3 4 5
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8. Tiempo de respuesta con respecto alguna consulta 

 
Gráfica 8. Tiempo de respuesta de la página web.                         Fuente: Elaboración propia. 

 

El 48% las personas consideran que el tiempo de respuesta es malo. 

El 52% las personas consideran que el tiempo de respuesta es bueno. 

5% 6%

37%

32%

20%

1 2 3 4 5
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¿Cómo califica el fan page de Facebook en los siguientes aspectos? 

 

9. Actualización de contenido 

   
Gráfica 9. Actualización de contenido con relación a la fan page de Facebook. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 44% las personas consideran que la actualización de contenido es mala. 

El 56% las personas consideran que la actualización de contenido es buena. 

 

6% 5%

33%

43%

13%

1 2 3 4 5
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10. Calidad de contenido 

 
Gráfica 10. Calidad de contenido con relación a la fan page de Facebook. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 50% las personas que la calidad de contenido es mala. 

El 50% las personas consideran que la calidad de contenido bueno. 

 

2%

9%

38%

32%

19%

1 2 3 4 5
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11. Tiempo de respuesta con respecto alguna consulta 

 
Gráfica 11. Tiempo de respuesta con relación a la fan page de Facebook. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 52% las personas consideran que el tiempo de respuesta es malo. 

El 48% las personas consideran que el tiempo de respuesta es bueno. 

 

7%
6%

39%

31%

17%

1 2 3 4 5
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12. ¿Se genera contenido de valor por lo medios digitales oficiales? 

 
Gráfica 12. Conocimiento del contenido de valor qué se pública en los medios digitales 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 33% los colaboradores consideran que el contenido de valor no se genera, como 

recomendaciones, tips y consejos, y el 67% considera que si se genera contenido de valor. 

 

33%

67%

SI NO

SI NO

18

36
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13. ¿Se genera contenido comercial por lo medios digitales oficiales? 

 
Gráfica 13. Conocimiento del contenido comercial qué se pública en los medios digitales 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 93% tiene claro que el tipo de contenido que más se maneja es el comercial, como la venta 

de un producto por sus cualidades. El 7% considera que no se genera contenido comercial 

por las redes sociales. 

7%

93%

SI NO

SI NO
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50
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Las siguientes dos preguntas son de opción múltiple, los 54 colaboradores pueden decidir 

entre las opciones que más les interesa: 

 

14. ¿Qué tipo de contenido le gustaría ver en Facebook? 

 
Gráfica 14. Tipo de contenido que considera que es importante.  

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 61% quiere ver más promociones y descuentos. El 57% considera importante generar 

contenido de valor y un 44% le gustaría que los webinar que se realizan sean orientado hacia 

Facebook. 

44%

57%

61%

Webinar (Capacitaciones)

Contenido de Valor

Promociones y Descuentos
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93%

63%

41%

15%

96%

15%

7%

2%

Facebook

Instagram

Youtube

Linkedin

Whatsapp

Tik Tok

Twitter

Pagina web

 

15. ¿Seleccione las redes sociales que considera que utilizan sus clientes? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfica 15. Redes sociales que son de prefieren los clientes. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Las redes sociales que más consideran los encuestados que utilizan los clientes es Facebook 

con un 93% y WhatsApp con un 96%. El 63% posiciona a Instagram como la tercera red 

social que más utilizan los clientes y la cuarta red social es YouTube con un 41%. Ambas 

redes sociales tanto Tik Tok como Linkedin los colaboradores consideran que en un 15% las 

utilizan los clientes. 
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16. ¿Por qué no compartes el contenido en Facebook? 

 
Gráfica 16. Interacción de colaboradores en la red social Facebook. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El 76% de los encuestados suelen compartir el contenido de Facebook, aunque un 15% no le 

interesa el contenido y el 9% no le gusta el contenido que se está generando. 

9%

15%

76%

No me gusta el contenido No me interesa el contenido Si suelo utilizarlo

No me gusta el contenido No me interesa el contenido Si suelo utilizarlo
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17. ¿Considera que su participación en los medios digitales con relación a la empresa es 

importante? 

 
Gráfica 17. Valoración de participación en las redes sociales. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En un 89% los colaboradores consideran que es importante su participación en medios 

digitales con relación a la empresa y el 11% considera que no. 

 

Las siguientes dos preguntas son de opción múltiple, los 54 colaboradores pueden decidir 

entre las opciones que más les interesa. 

89%

11%

SI NO

SI NO
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18. ¿Qué valores se resaltan más dentro de la empresa? 

 
Gráfica 18. Valores que más se resaltan en la empresa. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los valores que más se resaltan en la empresa son el servicio con un 82% seguido de la 

excelencia y la responsabilidad con un 76%, valores que son la esencia del negoció. Con un 

59% la superación y el respeto con 52%. 

59%

52%

76%

76%

82%

Superación

Respeto

Responsabilidad
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19. ¿Del marco filosófico de la empresa que conoce de la empresa? 

 
Gráfica 19. Conocimiento del marco filosófico de la empresa. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Del marco los filosófico de la empresa los colaboradores conocen en un 83% la visión y la 

misión, los objetivos ocupan el segundo puesto con un 59% y los colores en un 54% no son 

identificados 

83%

83%

59%
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Misión

Objetivos
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1.15 FODA 
 

FODA: “El diagnostico situacional FODA es una herramienta que posibilita conocer y 

evaluar las condiciones de operación reales de una organización, a partir del análisis de esas 

cuatro variables principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio. 

“(Rojas, 2020) 

 

1.15.1 Fortalezas 
 

• Contar con áreas responsables de la comunicación, interna recursos humanos y externa 

mercadeo. 

• Marco filosófico solido. 

• En un 83% de los colaboradores conocen la visión y misión de la empresa. 

• El 76% de los colaboradores considera que los valores que más resaltan en la empresa es 

la responsabilidad y la excelencia. 

• Se cuenta con medios digitales disponibles para comunicación interna y externa. 

• Se cuenta con recursos económicos para comunicación interna y externa. 

• Se genera contenido comercial solido por las redes sociales 

• El 93% de los colaboradores considera que si se genera contenido comercial. 

• La red social Facebook con más de 20 mil seguidores. 

• Contar con medios digitales disponibles. 

 

1.15.2 Oportunidades 
 

• E l 76% de los colaboradores está dispuesto a compartir contenido de Facebook 

• En un 82% el servicio es el valor que más se resalta en la empresa. 

• Un 93% de los colaboradores consideran que la red social Facebook es la que prefieren 

los clientes. 

• El 96% de los colaboradores considera que WhatsApp es la red social que prefieren los 

clientes. 
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• La generación de contenido de valor, el 33% de los colaboradores consideran que no se 

genera contenido de valor. 

• Solo el 7% de los colaboradores no utilizan los medios digitales. 

• No se genera contenido audiovisual en las redes sociales. 

• Potencializar los valores de la empresa con relación al giro del negocio. 

 

1.15.3 Debilidades 
 

• No se le ha prestado demasiada atención al COVID-19 y no se tiene una estrategia en los 

medios digitales e internos de la empresa. 

• Tener un 12% de interacción en la red social Facebook en comparación a la competencia. 

• El contenido publicado en Facebook no se comparte con frecuencia. 

• No se tiene una estrategia de marketing digital fundamentada en el contenido de valor. 

• Se tiene muy poco contenido de videos en el área digital 

• Solo se planifica con base a temporalidad. 

• No generar contenido por carga de trabajo. 

• No se cuenta con un reporte del área de ventas para conocer la efectividad de la estrategia. 

• No se genera contenido con videos. 

• La falta de comunicación del área de ventas con mercadeo 

• Comunicar incorrectamente por la crisis del COVID-19 

• No impulsar los valores de la empresa en redes sociales. 

 

1.15.4 Amenazas 
 

• La falta de visita de clientes por el COVID-19 

• La falta de recurso humano por el COVID-19 
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1.16 Problemas detectados. 
 

En cuanto al contenido generedo por Aquasistemas S.A en la red social Facebook, se pudo 

indentificar que no genera interacción con clientes y colaboradores, esto se debe a enfocar su 

estrategia en generar más contenido comercial y poco contenido de valor.El contenido de 

valor es la razón del internet, sin conenido de valor el internet no existiria y la gente no tendria 

interacción. 

 

En la comunicación externa digital de la empresa se detecta que se invierte más esfuerzo en 

la generación de contenido para la red social facebook y la pagina Web, pero  los 

colaboradores consideran que sus clientes tambien utilizan otras redes sociales como, 

Instagram, Youtube y Tik Tok las cuales seria bueno tomar en cuenta. 

 

Para todo proceso de comunicación externa es importante conocer la comunicación interna 

ya que esta es la esencia de la empresa y permite potencializar las fortalezas que la hacen 

única, debido a lo anterior mencionado se pudo conecer que Aquasistemas, S.A cuenta con 

un marco filosofico solido, que los colaboradores lo conocen, pero que no se potencializa a 

traves de lo digital. 

 

Ademas se detecto que la planificación de la empresa se realiza por medio de temporalidad 

o bajo stock lo cual no permite alcanzar el objetivos empresariales. No se tienen estrategias 

donde el objetivo principal sea fidelizar al cliente, generar confiaza, amor y valor por la 

marca. 

 

1.17 Plantamiento del problema Comunicacional. 
 

La empresa Aquasistemas S.A cuenta con una comunicación digital externa efectiva.  Desde 

el año 2,017 se trabaja con medios digitales y han logrado posicionar su marca y productos 

en los buscadores de Google y la red social Facebook a traves de las herramientas de Google 

ADS, Facebook ADS y Google Display, su estrategia esta basada en la generación de 

contenido comercial y un toque contenido de valor. 
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A pesar de que su comunicación externa es efectiva, esto no implica que se pueda mejorar y 

fortalecer la estrategia para atraer mejores resultados. 

 

Tras la crisis del COVID-19, la empresa tuvo que cambiar la estrategia de comunicación 

externa disminuyendo la promoción de productos en prensa, eventos que tenian relacion con 

el giro del negocio y proyectos que tenian como fin impactar a la sociedad para 

fortalecimiento de su brandig(proceso de construcción de marca.) tales como el apoyo al 

deporte en sus ramas de fútbol sala y maratón. 

 

Debido a los antecedentes de la investigación y lo anteriormente mencionado se propone 

utilizar los medios digitales como una oportunidad para fortalecer la comunicación externa 

de la empresa, Lo que da pauta a la pregunta ¿Qué medio digital utilizar para comunicarnos? 

Se establece utilizar la red social Facebook ya que los colaboradores consideran en un 93% 

que es la red social que más utilizan sus clientes y es la que más seguidores tiene. 

 

No se puede dejar fuera el contenido que se pública en la red social Facebook. De momento 

la estrategia de contenido que utiliza Aquasistemas, S.A necesita ser reforzada generando 

más contenido de valor, para adaptarse a las necesidades de los clientes y generar 

interactividad que permita estar en la mente del consumidor y en paralelo fortalecer la imagen 

de la empresa. 

 

1.18 Indicadores de Éxito 
 

Para alcanzar el éxito del proyecto en la empresa Aquasistemas S.A se propone realizar 

capacitaciones al personal del área de mercadeo, los directivos y vendedores en redes sociales 

con el propósito de prepararlos y conocer la importancia de los medios digitales y las 

estrategias de marketing que se manejan.  

 

El hecho de que exista muy poco contenido de valor en la red social de Facebook y que 

carezcan de bases estratégicas no permite que los clientes sientan un apego con la marca y 
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limita que nuevos clientes puedan conocer los productos y servicios que brinda la empresa, 

debido a que no se comparte el contenido ni se dan recomendaciones por lo que se propone 

realizar contenido de valor con imágenes y videos.  

 

Para potencializar el contenido se propone iniciar con la campaña publicitaria internamente 

realizando afiches que direccionen a los colaboradores a compartir el contenido y que 

provoquen un sentido de pertenencia con la empresa, procurando fortalecer la prevención del 

COVID-19 con consejos, para un lavado correcto de manos, el uso de alcohol en gel etc. 

. 

1.19 Proyecto a Realizar 
 

Fortalecimiento del contenido publicado en la red social Facebook de la Institución 

Aquasistemas S.A en tiempos del COVID-19. 
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Capítulo II 

2 Plan Estratégico de comunicación 

 

Plan estratégico de comunicación de la organización Aquasistemas, Sociedad Anónima. 

 

2.2 Descripción técnica del plan estratégico de comunicación 
 

Aquasistemas, S.A. se interesa en cumplir con sus objetivos atendiendo a sus clientes y 

colaboradores. En el área comercial, busca satisfacer las necesidades brindando variedad de 

productos que se diferencian por la calidad, asesoramiento y servicio. En el área laboral 

cuenta con un marco filosófico solido y programas que fomentan la seguridad, el orden y la 

limpieza para mantener la salud y seguridad de los colaboradores. 

 

Debido a la crisis de salud que enfrenta la empresa por el COVID-19, es importante que la 

empresa refuerce su comunicación externa de forma digital y busque adaptarse a las nuevas 

necesidades de los clientes y colaboradores, para no perder el diferenciador de compromiso, 

responsabilidad y excelencia que los ha caracterizado. 

 

Para fortalecer la imagen de la empresa en comunicación externa por medios digitales, se 

propone involucrar en la estrategia tanto a colaboradores como a clientes, convirtiéndolos en 

el grupo objetivo. La estrategia a utilizar la cual deberá generar contenido de valor 

audiovisual y gráfico, fundamentado en los valores de la empresa y la responsabilidad social 

ambiental. 

 

Thomas Friedman escribio: “La globalización crea cultura global universal, mientras que al 

mismo tiempo fortalece la cultura tradicional como contrapeso. Esta es la paradoja 

sociocultural de la globalización, que tiene el impacto más directo sobre las personas o de 

los consumidores.” Si , y claro que la globalización ha cambiado a los consumidores pues 

hace que se  sientan parte de una comunidad mundial. 
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En la actualidad la estrategia marketing 3.0 creada porPhilip Kotler esta aprovechando esta 

paradoja para impactar por masas de forma local e internacional, debido a que la mente y los 

habitos del consumidor han cambiando y este tiene una mayor preocupación por el medio 

ambiente, situaciones sociales y temas de interes que den solución a sus necesidades 

 

La estrategia del Marketing 3.0 se recomienda porque tiene una base social y ética, más 

enfocada en satisfacer necesidades, ser responsables en sus acciones y plasmar sus valores 

en ella. Permite generar una conexión hasta con los grupos objetivos más complicados, 

porque se centra en las personas y no en sus productos, ya no es efectivo tener una publicidad 

comercial atractiva, si los valores y la conciencia social de la empresa no son resaltados. 

 

El marketing 3.0 ha sido uno de los mas ingeniosos porque se ha fijado la meta de tratar otros 

factores a los que anteriormente no se les tomaba importanciá, cada uno de ellos ha sido 

elegido por dirección de la misma sociedad y el crecimiento de los mercados. Este tipo de 

estrategia ayudará que tanto clientes como colaboradores se sienten parte de una empresa 

responsable, permitiendo reforzar la imagen de la empresa. 

 

“Desde hace tiempo, las aplicaciones han sido plataformas potentes para poner en contacto a 

personas, crear relaciones y fidelizar clientes. En momentos como este, las personas buscan 

un apoyo fiable e información pertinente. Ofréceles la ayuda y la confianza que necesitan, y 

no lo olvidarán.”(Doppelt, 2020) 

 

2.3 Objetivo de la estrategia 
 

2.3.1 Objetivo General 

• Fortalecer la imagen de Aquasistemas, S.A por medio de una estrategia 

comunicacional que promueva la buena reputación de la empresa por los medios 

digitales generando contenido de valor, apoyados en tácticas de comunicación interna 

y externa, responsabilidad social, ambiental y talento humano. 
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2.3.2 Objetivos específicos 
 

• Gestionar y difundir información para concientizar a los colaboradores y mejorar los 

cuidados ante la crisis del COVID-19 invitándolos sentirse parte de la solución de la 

empresa y compartir el contenido generado en sus redes sociales. 

 

• Posicionar la marca de forma positiva con los clientes generando contenido con 

videos, imágenes y GIF que le interese al grupo objetivo para generar interactividad. 

 

• Fortalecer los valores de la empresa a través de publicaciones que reflejen la 

responsabilidad de la utilidad del agua en los medios digitales. 

 

2.4 Misión: 
 

Trabajar la estrategia de comunicación de la empresa Aquasistemas S.A con profesionalismo, 

excelencia y dedicación buscando el objetivo principal de reforzar la imagen de la empresa 

para estar en la mente del consumidor, recibir recomendaciones e impactar al grupo objetivo 

de la empresa con los valores que en ella se practican. 

 

2.5 Visión 
 

Posicionar a la empresa Aquasistemas S.A en los medios digitales con contenido de valor 

indirecto y directo que genere interacción y fidelidad con colaboradores y futuros clientes sin 

importar la vigencia.  

 

2.6 Elementos comunicacionales 
 

Para realizar una buena estrategia de comunicación digital debemos conocer todos los 

elementos que influyen en ella, su cambio a través de la historia, el desarrollo del medio y 

las estrategias utilizadas que hacen que este medio sea eficiente ante la sociedad 
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2.6.1 Comunicación Interna 
 

“La comunicación se refiere a un proceso de interacción mediante el cual las personas 

intercambian información: es la correspondencia entre dos o más personas y la transmisión 

de señales mediante un código común entre emisores, perceptores y viceversa. Esa 

comunicación se traslada a las organizaciones en donde se convierte en un elemento 

transversal en el que participan y se entrelazan cada uno de los miembros.” (Bermúdez, 2020) 

 

2.6.2 Comunicación externa 
 

“Es la transmisión de información fuera de la empresa destinada a los públicos externos a la 

organización (consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés 

etc.)”(Talaya, 2008) 

 

2.6.3 Ruido 
 

“El ruido es cualquier interferencia que se produzca en la comunicación que impida que esta 

se logre. Consiste en toda perturbación en el proceso comunicativo, distorsionando u 

ocultando el mensaje” (Ecured, 2006) 

 

2.6.4 Los medios digitales 
 

La sociedad ha cambiando por la tecnología y los medios de comunicación también han 

cambiado, lo más extraño es que se ha olvidado cómo ha sido su transformación y lo 

privilegiado que es el ser humano, al vivir este momento de evolución acelerada. El apogeo 

de la era digital es hoy, los medios digitales que a su vez emergen de los medios 

convencionales impresos y audiovisuales tienen como factores importantes: estar en la red y 

mantener interactividad.  

 

Sería imposible que los nuevos medios existieran si no hubiera llegado el internet, por eso es 

importante retroceder el tiempo a la década de los noventa y mencionar a “Berners-Lee quien 
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diseñó el primer sistema de comunicación entre un servidor y el cliente. Aquello fue el inicio 

de la World Wide Web (WWW).  

 

Poco después, en 1993, se unifica el lenguaje Web gracias al HypertextMarkupLanguage 

(HTML), que aún en la actualidad aun se usa”. (Zanoni, 2009, pág. 20) Claro está, sin el 

fundamento anteriormente mencionado y las herramientas tecnológicas de la actualidad 

como la computadora, el celular, la tableta y la TV inteligente, la expansión de los medios 

digitales o lo que unas personas llaman cibermedios no hubiera podido existir. 

 

2.6.5 La primera herramienta de los medios digitales 
 

Así como los medios convencionales necesitaron de herramientas para un revolucionario 

desarrollo como la imprenta en el siglo XIV, los medios digitales también necesitaron el 

ingenio de Babbge con su máquina analítica en la década de 1830 la cual presentaba las 

principales características de un computador moderno, que por desgracia no se pudo 

distribuir porque ninguna copia de su máquina fue terminada. 

 

Con el pasar del tiempo surgieron muchos más intentos de construcción de una herramienta 

principal de los medios digitales sin éxito total, hasta que el ingeniero alemán Korand Zuse 

construyera un ordenador en la sala de la casa de sus padres con un almacenamiento 

electrónico de forma binaria conocida como Z3, el cual dio inicio a lo que hoy se conoce 

como una herramienta de los medios digitales: el computador. (Manovich, 2001). 

 

Está claro que en la actualidad el computador no es el principal medio de comunicación 

digital debido a que se cuenta con lo práctico de los smartphones y otras herramientas como 

la laptop y la tablet. 

 

2.6.6 La WEB 2.0 
 

Es uno de los elementos que protagoniza los medios digitales y que juega el papel de la 

interactividad.  A diferencia de los medios convencionales que son unidireccionales y están 

siendo utilizados por los grandes empresarios, políticos o familias adineradas,  los medios 
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digitales mantienen una ventana abierta para toda clase de personas u organización, “Un 

artista occidental considera internet una herramienta perfecta para eliminar todas las 

jerarquías y llevar el arte a la gente” (Manovich, 2001, pág. 13) 

 

Aunque no existe unanimidad en el término porque unas personas hablan de una plataforma 

técnica programable para múltiples desarrollos y otras de una creación de contenido y arte 

por el usuario, la web 2.0 se vuelve en una definición continua que se nutre de la interacción 

social y el desarrollo que ha sufrido la web (Zanoni, 2009) 

 

Debido a que la web 2.0 se adentra al mundo de la internet, se mencionaran algunos de los 

exponentes más conocidos: 

 

2.6.7 Las redes sociales 
 

Las redes sociales son un conjunto de interacciones entre personas que se basan de 

herramientas para que estas se den. Nacen por la necesidad que el ser humano tiene de 

relacionarse y compartir pensamientos e ideas es decir todo acto que el ser humano tiene con 

otra persona para relacionarse ya se por vía digital o personal.  

 

Dentro de las herramientas que funcionan para las redes sociales por medios digitales se 

encuentran: Facebook, Youtube, Twitter e Instagram. Los medios digitales se originan en el 

año 1977 cuando se crea la primera  web social llamada Six Degrees (seis grados).  

 

Esta red vino a innovar todo lo conocido, tenía como fin conectar a personas y seguía varios 

de los principios que hasta hoy permanecen: lista de amigos, perfil y compartir amigos con 

los demás, su fracaso se dio por no mantenerse en línea debido a problemas técnicos y las 

personas nunca entendieron cómo usarla.  

 

Luego de este fracaso solo se necesitaba un  poco de tiempo para que otros desarrolladores 

decidieran optar por este método y en el 2002 se crea Friendsteer, la red social con mayor 

auge ya que a principios del 2003 ya tenía 300,000 usuarios activos, todo mediante la 
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distribución de los primeros usuarios y los que se unían al pasar el tiempo, esta red social 

comenzó a decaer  debido a problemas de usabilidad. 

 

Mientras Friendsteer desaparecía en el 2003 nacía MySpace y se expandía abruptamente 

como la primer red social con éxito. Tomados de la mano de contratos millonarios con 

Google, esto para hacer rentable su negocio con la pauta publicitaria, decisiones tan acertadas 

que, hasta hoy, la pauta publicitaria es el ingreso más significativo de estos grandes medios.  

 

Sin embargo el  declive de MySpace ya estaba anunciado, seguido de su estrategia de tener 

usuarios anónimos, su falta de adaptación con los usuarios y la competencia que hasta hoy 

se mantiene en la cima: Facebook. 

 

Al final, muchos fueron los factores para su fracaso, la BBC lo define como una alerta para 

las demás redes sociales exitosas “Esta aventura de seis años deja dos claras lecciones. Una 

es que el negocio de las redes sociales ofrece un éxito efímero que los dueños de Facebook, 

LinkedIn y Twitter y otras empresas deberían conocer para abandonar el barco mientras todo 

va bien. (Cellan-Jones, 2011, pág. 20) 

 

Aunque Jones, podría estar en lo cierto muchos de estos grandes medios como Facebook, 

Instagram y Youtube están lejos de desaparecer pues su éxito total se debe a “la necesidad de 

compartir”. Aunque  debe aclararse que las redes sociales también necesitan de desarrollo y 

adaptación  tecnológica y cultura, fundamentandose del marketing. 

 

2.6.8 Facebook 
 

Una de las herramientas para  redes sociales con alto impacto mundial y millones de usuarios, 

que se mantiene, a pesar de haber nacido hace 14 años de la mano de su creador Zuckerberg. 

Aunque se creó como una comunidad exclusiva para la Universidad de Harvard, se decidió 

expandir a todo el mundo y en  2017 ya contaba con 2,167 millones de usuarios activos, 

según estadísticas de We Are Social  y Hootsuite. (Zanoni, 2009) 
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2.6.9 YouTube 
 

El medio digital que vino a ser competencia directa de la televisión, porque permite subir y 

visualizar videos de forma gratuita. Su fundación fue en el año 2005 aunque todo sucedió 

casi por error, lo que realmente necesitaban Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karin era 

compartir el video de la fiesta por correo, al no lograr esta acción por  ser demasiado grande 

el archivo se decidieron a crear un sitio que comprimía videos sin imaginar el éxito que 

significaría esta web a nivel mundial, “En 2006 la revista time lo calificó como el invento 

del siglo y el diario inglés The Guardian lo responsabilizó junto a Amazon y eBay, entre 

otros, de haber cambiado el mundo” (Zanoni, 2009, pág. 33) 

 

2.6.10 Twitter 
 

Esta herramienta fue creada en marzo de 2006 por los empresarios de Obvious de San 

Francisco y su acción principal es comunicar a través del lenguaje escrito pero con textos 

cortos lo cual es su característica principal, 280 caracteres son permitidos únicamente, según 

la gerente de producto Aliza Rosen, Twitter esto se hizo para “Permitir que usuarios de todo 

el mundo se expresan fácilmente”. (Zanoni, 2009, pág. 40) 

 

2.6.11 Instagram 
 

La red social que vino a revolucionar el mundo de la fotografía y los vídeos cortos por sus 

filtros que permiten dar una perspectiva profesional. En la página oficial lo definen como: 

“Una manera divertida y peculiar de compartir su vida con los amigos a través de una serie 

de imágenes”. Instagram nace en el 2010 creada por Kevin Systrom y Mike Krieger  dos 

jóvenes amigos graduados de la universidad de Stanford. (Castro, 2014) 

 

2.6.12 La adaptación de los medios digitales 
 

Hace unos pocos años atrás los medios convencionales y las empresas que con ellos pautan 

dominaban el mundo. Los medios podían decidir qué contenido podría trascender y que 
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contenido no salía ni de la casa, hoy todo esto ha desaparecido y el método unidireccional no 

existe más. 

 

Gracias a la llegada de los medios digitales que permiten la interactividad con los usuarios. 

“Solís en su libro Engage!, plantea el concepto de «darwinismo digital», el cual implica que 

sólo sobrevivirán las marcas que sepan adaptarse al cambio. Las empresas, los consumidores 

y las tecnologías sólo sobreviven si las personas los aceptan.” (Stalman, 2014, pág. 16) 

 

2.6.13 El Marketing 
 

El marketing tiene varias definciones una de ellas lo explica como la disciplina que encarga 

de estudiar el compartamiento de los distintos mercados y sus consumidores para fidelizarlos 

por medio de sus necesidades y deseos, Michael Miller lo define como “La acción de enseñar 

algo a alguien.” (Guide, 2011, pág. 5) y Keith Weed, director de marketing y comunicación 

de Unilever lo difine como “La conbinación de arte, ciencia, causa, efecto, magia y lógica” 

(marketingdirecto, 2013, pág. 1). 

 

El marketing es practicamente logica y las famosas 5W y  2H que son seis preguntas en ingles 

nos lo demuestran: what, who, how, when, where,why, que se traducen qué, quién, cómo, 

cuándo, dónde y por qué  son esenciales para cumplir nuestro objetivo de comunicación.  

 

Philip Kotler el mayor referente de esta disciplina, define al marketing como lo conocemos 

hoy,esta acabado y debe evolucionar acorde a lo que estamos viviendo en la actualidad, la 

imediatez a modificado nuestros habitos de consumo y el marketing debe adecuarse para 

cumplir sus objetivos (Kotler, 2010) 

 
2.6.14 Estragias Del Marketing 1.0 al Marketing 3.0 
 

El marketing ha tenido que evolucionar gracias a la intervensión y evolución de los mercados, 

sus consumidores, la fuerzas propulsoras, la tecnologia y el estudió holistico de Kotler el cual 

inicia con el  Marketing 1.0 que tenia como prinicipal objetivo centrarce en vender productos 

porque en ese momento existia una cantidad inmensa de los mismos. 
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Se puede afirmar que en  marketing 1.0 el producto era el rey debido a la fuerza propursora 

de la revolución industrial, el consumidor se veia como  un comprador que suplia sus 

necesidades dependiendo el valor del producto, aunque en ese tiempo fue muy exitoso al 

pasar los años ya no fue funcional. 

 

Llegamos al marketing 2.0 el cual tenia como objetivo principal satisfacer y retener a los 

consumidores, en este tipo de marketing se incluye un elemento más al producto y es el 

consumidor, se habla de fidelización del cliente con la marca, de top of mind y diferenciación, 

la fuerza propulsura de ese momento se enfocaba en las tecnologias de la información (el 

internet). 

 

Este tipo de  marketing comenso ha no cumplir sus objetivos principales debido a la imediatez 

de la infrormación y la transparecia que debian mostrar las empresas, llenaban al consumidor 

de mentiras que tarde o tenprano se enteraban debio a la iterectavidad. 

 

En la actualidad se conoce al marketing 3.0 (el rey de las nuevas estrategias), este tipo de  

marketing tiene un toque de consiencia social y su objetivo principal es hacer de este mundo 

algo mejor, siendo más enfocados en los valores y distintivos que hacen diferente a las 

empresas. 

 

Esto no quiere decir que se deben olvidar los otros dos factores pero si buscar unificarlos 

buscando el éxito a traves de la nueva fuerza propursura, que es la ola de tecnologia nueva, 

esta ola nos permite tener comunicación al instante, es decir el consumidor decide en que 

esta deacuerdo con la marca y en que no. (Kotler, 2010) 

 

2.6.15 La creatividad 
 

La creatividad no es algo que surga solo en las sociedades desarrolladas, muchos de las 

mejores aplicaciones de marketing ha surgido por medio de la creatividad con personas que 

cuentan conbajos recursos. 
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“Zohar reveló que Maslow antes de morir  se arrepintió de lo que había dicho antes y  sentía 

que su pirámide debería haber sido al revés. (Kotler, 2010, pág. 19) La pirámide invertida de 

Maslow inicia con la autorrialización acto que para todo creativo es necesario para poder 

obtener los mejores resultados y en el que sin importar las necesidades basicas se puede llegar 

a un engagement con tu consumidor. 

 

La experiencia viene amarrada con la creatividad, debido a la variedad de productos y 

servicios que existen en el mercado, la experiencia se ha formulado como un valor agregado 

que el consumidor busca. En la actualidad muchas organizaciones ya no venden productos o 

servicios, sino experiencias a las personas que se muestran como posibles consumidores, una 

experiencia toca tu lado espiritual, emocional y si como todo producto o servicio una 

necesidad o deseo. 

 

Se debe tomar en cuenta que la experiencia tiene que ser aplicada cuidadosamente y como 

experiencia no solo es referirse a un buen servicio, el cosumidor debe ser activado por medio 

de todos sus sentidos, existen estrategias como el uso de aromas, colores, luces, sonidos y 

diseños que permiten fidelizar al cosumidor , pero si se cae en la monotonia de este proceso 

el consumidor puede persibirlo como algo que ya no sea de su interes. (Universitat Pompeu 

Fabra Barcelona, 2017) 

 

2.6.16 Estrategias de marketing digital 
 

Claro está los conceptos de marketing digital al igual que medios convencionales se han 

digitalizado, se hablan de display en vez de publicidad impresa, de permission marketing en 

vez de marketing directo, de buscadores en lugar de clasificados, de video online en lugar de 

spot de televisión y de redes sociales en lugar de relaciones públicas. 

 

Los más importante en esta vertiente del marketing es saber que el contenido es el rey que 

tiene que convertirse en la base de nuestra estrategia de marca.  
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Entonces si el contenido es el rey necesitamos de alguien que lo distribuya es aquí donde es 

importante social media manager o community manager que es encargado de distribuir el 

SMO (social media optimization) que son las acciones que toma el community manager para 

conectar con el GO (grupo objetivo) y obtener la mayor eficacia,  algunas de las acciones 

pueden ser crear contenido, imágenes, GIF y video. (Monzó, 17) 

 

2.6.17 La planificación 
 

Practicar la planificación es uno de los retos más importantes dentro del marketing digital, 

debido a que la mayoría de las organizaciones y empresas publican es contenido sin sentido 

y mal orientado a sus objetivos. 

 

Una de las primeras decisiones que se deben tomar es el análisis de la situación, en esta 

primera acción se tiene una visita previa con el cliente para conocer los antecedentes de la 

empresa y las posibles competencias que él conoce. 

 

Luego se estable un estudio de la situación actual para poder obtener la mayor información 

de la empresa donde se trabaja los factores geográficos, demográficos, tecnológicos y 

socioculturales por medio del análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas), que permita mejorar y aprovechar todos los recursos de la empresa esto es mejor 

conocido como BRIEF. 

 

Luego de realizar la investigación y el BRIEF se define como se va realizar le ejecución de 

la estrategia de marketing estableciendo un calendario de acciones, donde se detalla el tono 

de la comunicación (es decir el tipo de mensaje que se va enviar) para poder cumplir los 

objetivos que se hayan trazado. 

 

2.6.18 Medios y herramientas por utilizar con las nuevas tecnologías. 
 

Así como todo lo que se hace comunica lo que no hace también comunica, es por eso que 

debemos adaptar la comunicación a los teléfonos inteligentes. 
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Adaptar una estrategia a este tipo de tecnología empieza con fijarnos en la pantalla del 

teléfono, regularmente se utiliza de forma vertical, pero todo el contenido que se publica se 

encuentra de forma horizontal es decir con tan solo corregir esta pequeña parte del diseño se 

empieza a trabajar con una estrategia que pocas organizaciones practican y que son de mayor 

beneficio para nuestros usuarios debido a que nuestro contenido se podría ver de una manera 

más efectiva.  

 

Algunas empresas también están apostando con los teléfonos los beneficios del instante, es 

decir colocar promociones que duren solo un minuto o quizás mucho menos tiempo para 

incitar a la compra impulsiva y hacerle creer al consumidor que no se le puede escapar esta 

promoción, estas promociones se unen al marketplace (es decir la compras en línea con el 

uso de la tarjeta de crédito o debito.) algunas ya lo están trabajando por medio de Facebook, 

Amazon y otro tipo de páginas. 

 

Para las organizaciones uno de los medios a los que se debe apostar es la red social más 

famosa en videos de internet, YouTube según una de sus últimas investigaciones donde se 

define quienes son los youtubers se muestra que siete de cada diez personas han visitado 

YouTube en el mes y en el sitio oficial internet livestats se demuestra que 75,481 videos de 

YouTube son  vistos en un segundo por todo el mundo (Stats, 2018), sin mencionar que el 

acceso a este medio digital se puede dar por cualquier tipo de herramienta tecnológica que 

tenga acceso a internet y una pantalla digital. 

 

La misma adaptación de estos medios a determinado que el usuario no conciba que 

programación y a qué hora desea verlo, sin mencionar que el video digital se está volviendo 

importante para el consumidor porque se puede compartir el contenido por medio de correo, 

Facebook y otra red social que comparte el código HTML, es decir todas las redes sociales 

y páginas. 

 

Un beneficio importante de colocar los videos en YouTube, es que si se hace un buen trabajo 

y el grupo objetivo le gusta tu contenido se puede llegar a monetizar y las ganancias se pueden 

ver reflejadas en dinero en efectivo. 



 

65 

2.6.19 Elementos de comunicación 
 

Para llevar a cabo la estrategia de comunicación externa es necesario establecer los elementos 

de la comunicación: 

• Emisor: El área de mercadeo que es la responsable de la imagen de la empresa. 

• Receptor: Los seguidores de la página de Facebook que incluye a clientes y 

colaboradores. 

• Mensaje: Crear contenido de valor que denote la responsabilidad social y valores de 

la empresa a través de la estrategia del marketing 3.0 

• Canal: Red social Facebook y correo electrónico de la empresa. 

• Código: Idioma español, imágenes, signos, texto, audio y video. 

• Contexto: Ámbito social 

• Retroalimentación: Interacción de nuestro grupo objetivo en redes sociales, Mejora 

en la imagen de la empresa,  

• Ruidos: Poco interés en el contenido, conexión inestable de internet. 

 

2.7 Alcances y límites de la estrategia. 
 

El alcance del proyecto de comunicación busca reforzar la imagen de Aquasistemas S.A. 

utilizando una estrategia de comunicación externa digital generando contenido de valor 

fundamentado en el marketing 3.0. Esto permite resaltar los valores de la empresa y su interés 

por demostrar que es una empresa responsable e innovadora, que se interesa en el bienestar 

de sus clientes, colaboradores y de la sociedad en general brindando soluciones. 

 

2.7.1 Alcances: 
 

• Generar Egagement con el grupo objetivo 

• Crear un contenido social ambiental el cual permite la interacción de los clientes. 

• Crear contenido de valor que perdure al pasar los tiempos. 

• Involucrar al recurso humano de la empresa para hacerlo sentir parte de la misma. 

• Tener equipo multimedia para generar contenido de calidad. 
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• Disminuir los costos de pauta y potencializar el contenido. 

• Resaltar los valores de la empresa para hacerla única. 

• La administración del tiempo para terminar la planificación según las fechas 

programadas. 

 

2.7.2 Limitación 
 

• La falta de interés por el contenido publicado. 

• Apatía por los colaboradores al no querer participar en el proyecto 

• Los protocolos de seguridad, distanciamiento por el COVID-19 

• La falta de recursos económicos. 

 

2.8 Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 
 

La estrategia corresponde con fortalecer la comunicación externa de la empresa por lo cual 

se busca optimizar el contenido (mensaje y formato) de la red social Facebook, siendo esta 

la que tiene mayor impacto con el público objetivo. La optimización de la red social consiste 

en generar contenido de valor indirecto y directo utilizando imágenes y video como recurso 

principal. 

 

Para involucrar en la estrategia digital de Facebook a los directivos de la empresa, gerentes, 

mercadeo, el área de ventas y recursos humanos, se realizara una capacitación mostrando la 

situación actual de la empresa, exponiendo el tema “Del Marketing 1.0 al 3.0” esto permitirá 

que los responsables de la comunicación interna y externa tengan una nueva perspectiva de 

que deben de comunicar y cómo hacerlo en estos tiempos del COVID-19. 

 

Para potencializar el contenido publicado en Facebook y vincular a los colaboradores en la 

estrategia se propone generar afiches y stickers que promuevan el movimiento de Facebook, 

con una campaña de recomendaciones que debemos de conocer para evitar el contagio del 

COVID-19, estos impresos se colocaran en lugares estratégicos y tendrán como propósito 

incentivar a los colaboradores a cuidarse y tener buena practicas con relación de la pandemia.  
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Para reforzar la imagen de responsabilidad de la empresa ante la crisis del COVID-19, en el 

contenido de valor indirecto (no tiene relación directa con los productos) se realizaran 

publicaciones que incentiven al cuidado del agua, la salud, la buenas prácticas y la 

concienciación de los recursos naturales, proporcionado tips y consejos donde se vincularan 

los valores de la empresa, titulando dos campaña con el nombre de Aquasitemas te 

recomienda y TipsAqua. 

 

En segundo lugar se generara contenido de valor directo (tiene relación directa con los 

productos y servicios de la empresa) contestando las preguntas tales como:¿Que bomba debo 

utilizar para tener presión en mi casa?,  ¿Qué filtro de agua me recomienda para mi casa?  U 

otras, donde se pueda contestar en video citando productos de la empresa para solucionar un 

problema, con un contenido que se mantenga vigente siempre y que genere confianza con la 

empresa conociendo que existen profesionales en la misma. 

 

Además se involucrara a colaboradores estratégicos en la generación de ideas para las 

soluciones en video anteriormente mencionada, dado a que la mayoría es joven y conoce los 

medios digitales de la empresa el ver su idea ejecutada en video ayudara para potencializar 

sus destrezas e incentivar a la interactividad y amor por la institución. 

 

2.9 Actividades para la operativa de la estrategia 
 

2.9.1 Capacitaciones 
 

Se realizarán capacitaciónes sobre el marketing y las diferentes estrategias que existen para 

involucrar a todo el equipo que interviene en las decisiones de la comunicación interna y 

externa de la empresa, garantizando con esto el apoyo de los involucrados con respecto al 

proyecto. 
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2.9.2 Creación de afiches y stickers 
 

Se diseñarán afiches y stickers para potencializar la campaña publicitaria en Facebook y 

minimizar el riesgo de contrar COVID-19 dentro de la empresa, se utilizarán algunos 

consejos como el correcto lavado de manos. Ademas se darán a conocer las acciones que la 

empresa esta tomando para asegurar la salud de colaboradores y clientes. 

 

2.9.3 Producir contenido multimedia 
 

Video, se producirán videos los cuales contarán con una breve introducción de la marca y 

sus colores institucionales, así como cortinillas que promocionen sus distintas tiendas para 

dar  a conocer sus puntos de venta, tomando en cuenta que el contenido que se va generar es 

de valor para el consumidor y se tiene prospectado que se comparta. 

 

Imágenes y GIFS, dentro de la imagen se establecerán los colores institucionales se 

diseñaran, cintillos para adornar la imagen y realizar presencia de marca. Tomando en cuenta 

que el contenido tiene como objetivo ser compartido, la imagen de la empresa debe ser 

resaltada  y se debe colocar el logotipo en un lugar visible y en el copy de la imagen se debe 

de vincular  a la pagina web o nuestros puntos de venta. 

  

2.10 Cronograma 

Plan de comunicación 

Actividad 
Mes 

Julio Agosto 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Diseño de afiches y stickers prevención COVID-19                     
Diseño de imágenes para publicaciones en Facebook.                     
Redacción de publicaciones para la campaña de Facebook                     
Distribuir afiches  y stickers para colocar en tiendas                      
Primera capacitación de Marketing Digital                     
Edición de video /  Correcto lavado de manos                     
Publicación de imagen / Reducir tiempo en la ducha                     
Publicación de video / Correcto Lavado de manos                     
Publicación de imagen / Sembrar árboles                     
Publicación de imagen / Cerrar bien el grifo                     
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Actividad 
Mes 

Septiembre Octubre  
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Grabación para videos / Expertos de Aquasistemas                     
Publicación de imagen / Realizar mantenimiento de filtros                     
Publicación de imagen / Evita el uso de bolsas de plástico                     
Publicación de imagen / Construcción de Piscina                     
Publicación de imagen / Seguimos trabajando                     
Publicación de imagen / correcto lavado de manos                     
Publicación de imagen / Servicio de Grúa                     
Segunda de Marketing Digital                     
Publicación de imagen / Calentadores                     
Publicación de video / Visita nuestras tiendas                     

Actividad 
Mes 

Noviembre Diciembre 
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Publicación de video / Expertos en bombeo                     
Publicación de imagen / Proyectos de bombeo                     
Publicación de imagen / Servicios de mantenimiento                     
Publicación de imagen / AquaTaller                     
Publicación de imagen / Equipo industrial                      
Publicación de imagen / Cuidado del agua                     
Tercera capacitación de marketing digital                     

 

2.11 Financiamiento 
El proyecto está financiado por la empresa Aquasistemas, S.A y el Estudiante de la siguiente 

manera: 

Financiamiento Monto 

Estudiante Q17,205.00 

Aquasistemas Q12,394.00 

Total Q29,599.00 
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2.12 Presupuesto 
El presupuesto estimado para realizar el proyecto se desglosa de la siguiente manera: 

Cantidad  Descripción Valor 
Unitario Valor Total Financiado 

por 

3 Mes de energía eléctrica. Q230.00 Q690.00 Estudiante 

3 Internet por mes. Q300.00 Q900.00 Estudiante 

3 Depreciación por 
computadora. Q150.00 Q450.00 Aquasistemas 

3 Depreciación de equipo 
Multimedia. Q200.00 Q600.00 Aquasistemas 

1 Memoria USB. Q75.00 Q75.00 Estudiante 

2 Micrófonos de solapa. Q1,600.00 Q3,200.00 Estudiante 

1 Set de Luces. Q1,200.00 Q1,200.00 Estudiante 

1 Cámara fotográfica. Q2,200.00 Q2,200.00 Estudiante 

1 Disco duro externo Q540.00 Q540.00 Estudiante 

1 Paquete de  Adobe Creative 
Cloud Q7,200.00 Q7,200.00 Aquasistemas 

8 Afiches  Q18.00 Q144.00 Aquasistemas 

3 Honorarios de comunicador Q2,800.00 Q8,400.00 Estudiante 

10 Pautas de Facebook a 
Contenido con Imágenes Q200.00 Q2,000.00 Aquasistemas 

8 Pautas de Facebook a  
Contenido de Video Q250.00 Q2,000.00 Aquasistemas 

Total: 
Q29,599.00 
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2.13 Beneficiarios 
 

El área de ventas y mercadeo que conforma la empresa, a raíz de generar un vínculo de 

confianza y aprecio por la marca obteniendo mejores resultados en sus objetivos por el 

contenido de valor generado. 

 

Los colaboradores, como consecuencia de involucrarlos en la estrategia de comunicación, el 

potencializar sus habilidades y conocimientos y ser tomados en cuenta, los hacen sentir parte 

de la empresa 

 

Los clientes, por obtener soluciones prácticas que perduraran con el tiempo, permitiendo 

compartir el contenido que tiene valor dentro de su círculo de amistades.   

 

Por último, el estudiante por poner en práctica los conocimientos aprendidos durante los años 

de estudio en la carrerra de licenciado en Ciencias de la Comunicación.  

 

2.14 Recursos Humanos 

 
Las personas que estamos involucradas en el proyecto : 

 

Gerente General Manrique Fuentes. Responsable de la empresa Aquasistemas S.A, quien 

coordina y da seguimiento a toda la gestión del negocio. 

 

Gerente Comercial Marvin Fuentes. Responsable de toda relación comercial con clientes y 

distribuidores,  

 

Gerente Administrativo Gerber Tirado. Responsable de los procesos administrativos y 

personal de la empresa. 

 

Jefe de Mercadeo Vilma Guerrero. Responsable de la comunicación externa de la empresa. 
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Web Master Wilson Buch. Responsable de los medios digitales de la empresa. 

 

Personal de Administrativo y de Ventas. Responsables de cumplir con los procesos para el 

funcionamiento de Aquasistemas, S.A. 

 

Cristian Alexander Recinos Banegas. Estudiante de Ciencias de la Comunicación.  

 

Supervisor Lic. Mynor Martinez, coordinador Dr. José María Torres Carrera, sub 

coordinadora M.A. Evelin Morazán Gaitán. Catedráticos de La Escuela de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

2.15 Área Geográfica de Acción 
 

Ámbito geográfico 

• El proyecto se llevará a cabo en las oficinas centrales de la empresa Aquasistemas 

S.A ubicadas en la 41 Calle 6-55 de la Zona 8. 

 

Ámbito institucional 

• Aquasistemas, S.A 

 

Ámbito poblacional 

• Seguidores de la página de Facebook y colaboradores de la empresa.  

 

Ámbito temporal 

• La línea temporal de Julio a Octubre del 2,020. 
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Actividad o Producto
Comunicacional Objetivos Especificos Presupuesto Recurso 

Humano

Área 
geográfica 
de impacto

Beneficiarios Fecha de Ejecución

Planificación del contenido 
a publicar

Generar un cronograma de 
publicaciones con con el contenido y la 
pauta. Esto con el propósito de cumplir 
con los obejtivos propuestos.

Q500 Investigador: Cristian Recinos Aquasistemas, 
S.A.

El departamento 
de Mercadeo y 
Ventas

15/08/2020 al 18/08/2020

Implemetar el contenido de 
valor indirecto en las 
publicaciones de Facebook

Generar contenido con diseños que 
incentiven al cuidado del agua, la salud 
y los recursos naturales en general.

Q2,300 Investigador: Cristian Recinos Aquasistemas, 
S.A.

El departamento 
de Mercadeo y 
Ventas

1/09/2020 al 30/09/2020

Implemetar el contenido de 
valor directo en las 
publicaciones de Facebook

Generar videos como solución  
inmediata al cliente, vinculando los 
productos de la empresa

Q4,500 Investigador: Cristian Recinos
Equipo de Ventas 

Aquasistemas, 
S.A.

El departamento 
de Mercadeo y 
Ventas

1/09/2020 al 30/09/2020

Cuadro Comparativo de Estrategias 
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Capítulo III 

3 Informe de la Ejecución 

3.2 Capacitación del Marketing 1.0 al 3.0 
Objetivo de la Actividad 

• Capacitar e involucrar a todos los directivos y colaboradores que intervienen en el 

proceso de comunicación externa e interna, para que el proceso de la estrategia de 

comunicación digital tenga éxito y se creen nuevas ideas de contenido bajo la visión 

del marketing 3.0. 

 

Medio Utilizado 

• El medio utilizado fue el interpersonal y el digital.  

 
 
Área geográfica de impacto 
 

• El personal interno de la empresa ubicado en los diferentes puntos de venta. 
 

 

Presupuesto en esta acción 

• Para llevar a cabo estas actividades realizaron dos capacitaciones uno en la que se 

necesitaron las instalaciones de la organización y otra vía Web. 

 

Cantidad Acción Costo Financiamiento 
1 Capacitación del Marketing 1.0 al 3.0 Q6,000.00 Estudiante 

10 Botella de agua pura para los invitados Q50.00 Aquasistemas 
1 Depreciación de quipo de computo Q200.00 Aquasistemas 
1 Mascarilla y lentes Q150.00 Estudiante 
 Total Q6,400.00  
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Comprobación del material  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 Creación de Afiches y Stickers para prevención del COVID-19 
 

• Objetivo de la Actividad: Minimizar los riesgos de contraer COVID-19 y en paraleló 

buscar un estado de pertenencia con los colaboradores para vincular al personal a la 

página de Facebook y compartir el contenido de la campaña “Aquasistemas Te 

Recomienda #LaResponsabilidadEsDeTodos” el cual se encuentra con la misma 

temática de los carteles en las redes sociales, esto para unificar el mensaje. 

 

• Medio Utilizado: El medio utilizado fue el gráfico con la creación de afiches y 

stickers 
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3.4 Área geográfica de impacto 

• La tienda Retail y de Distribución de la empresa en ciudad de Guatemala. 

Presupuesto en esta acción:  

Cantidad Acción Costo Responsable 
2 Diseño de Afiches Q3,500.00 Estudiante 
3 Diseño de stickers Q4,000.00 Estudiante 
35 Impresión de afiches y stickers Q6,500.00 Aquasistemas 
1 Depreciación de quipo de computo Q200.00 Aquasistemas 
 Total Q14,200.00  

 

Comprobación del material  

Diseños de afiches y stickers ubicados en las instalaciones de tiendas retail y distribuidores 
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Diseños originales 

Diseño de afiches y sus medidas: 28x43 cm 
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Diseños de stickers y sus medidas: 20 x 15 cm 
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Diseño de stickers y sus medidas 10 x 10 cm 

 

 

 

 

 

 

 

3.5 Creación de Videos, Imágenes y GIF con contenido de valor para la red 

social Facebook. 
Objetivo de la Actividad: 

Generar contenido de valor que le interese al grupo objetivo para fortalecer la imagen de la 

empresa y generar interactividad en la fan page de Facebook utilizando dos campañas 

publicitarias la primera enfocada en el valor de la responsabilidad “AQUASISTEMAS TE 

RECOMIENDA y la segunda enfocada en la solución a dudadas o problemas con relación a 

los productos y servicios de la empresa cuenta mostrando el talento humano y los expertos 

que tienen con relación a los productos y servicios que se ofrecen. “AQUA TIPS” 

 

• Medio Utilizado: La página oficial de Aquasistemas 

Área geográfica de impacto: los más de 20mil seguidores de la pagina  

 

Presupuesto en esta acción 

Cantidad Acción Costo Responsable 
1 Asesoramiento Comunicacional  Q8,000.00 Estudiante 

25 Diseño de imágenes para las campañas publicitarias Q6,000.00 Estudiante 
7 Edición de videos Q7,000.00 Estudiante 
1 Alquiler de equipo de  iluminación Q500.00 Estudiante 
1 Alquiler de micrófono de solapa Q1,000.00 Estudiante 
1 Depreciación de cámara y trípode Q400.00 Aquasistemas 
1 Depreciación de equipo de computo Q800.00 Aquasistemas 
 Total Q23,700.00  
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Comprobación del material 

Imágenes y links de publicaciones ya realizadas y otras pendientes de publicar. 

Publicación reducir tiempo / 
linkhttps://www.facebook.com/aquasistemasgt/photos/a.509817715695182/359232607744
4315/?type=3&theater 
 
Publicación sembrar árboles / Link 
https://www.facebook.com/aquasistemasgt/photos/a.509817715695182/3614583201885269
/?type=3&theater 
 
Publicación cerrar el grifo/ Link 
https://www.facebook.com/aquasistemasgt/photos/a.509817715695182/3624302940913295
/?type=3&theater 
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Video de Aquasistemas te recomienda 

 

Video y link de publicación de video Aquasistemas te recomienda lavar correctamente las 

manos. 

https://www.facebook.com/watch/?v=335410597508019&extid=BBWNxjFOWlTAP4jD 
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Grabaciones de Aquatips con los colaboradores de la empresa brindando una solución al 

cliente y dando a conocer que cuentan con expertos para asesoramiento. 

 

Brand Manager de la marca Franklin Electric en Guatemala / Guillermo Recinos 

Temas: 

Sistemas de presión constante. 

Bombeo eficiente, equipos amigables con el medio ambiente. 

Lo que debes de pensar para adquirir una bomba. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ingeniera química encargada del área de filtración / Margarita fuentes  

Tema: La calidad del agua potable. 
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Conclusiones 
 

A partir de la información documentada anteriormente podemos concluir en lo siguiente: 

 

1. El contar con estrategias digitales enfocadas en los clientes y no en el producto, 

fundamentados en el marketing 3.0 y generando contenido de valor, fortalece la 

reputación de Aquasistemas S.A y produce egagement con el grupo objetivo, 

estableciendo confianza para concluir con la compra. 

 

2. En tiempos de COVID-19, el fortalecimiento de la comunicación externa digital debe 

iniciar desde la comunicación interna, generando capacitaciones y mensajes visuales que 

tengan relación con el contenido publicado en las redes sociales y vinculen a los 

colaboradores con los medios digitales, esto permite que el contenido publicado en los 

medios digitales se potencialice por los colaboradores y se comparta en sus redes sociales. 

 

3. El contenido en redes sociales no solo se debe enfocar en imágenes, también se deben 

utilizar GIF que actualmente son tendencia por el movimiento e implementar contenido 

audiovisual en la empresa, esto garantiza tener contenido que perdure para toda la vida 

brindado soluciones que pueden generar potenciales clientes sin invertir dinero en pauta. 

 

4. Una empresa que no comparte sus valores, ideales y su preocupación por el medio 

ambiente en los medios de comunicación externa esta destinada a desparecer, los clientes 

están preocupados por tener un experiencia de compra completa, donde se sienta parte de 

un cambio que aporte algo positivo a la sociedad. 
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Recomendaciones 

 

1. Se recomienda a la empresa Aquasistemas S.A contratar un commuity manager que 

de mantenimiento continuo de la página de Facebook, debido a que no se cuenta con 

alguien que genere contenido estratégico para mantener una comunidad activa, que 

fortalezca la imagen de la empresa constantemente 

 

2. Reinventar las estrategias de contenido de valor constantemente, a pesar de que las 

estrategias de contenido de valor aparentan no generar ventas, son esenciales para 

fortalecer la imagen de la empresa, lo que al final garantiza tener ventas, una empresa 

con una imagen solida es mejor percibida por el grupo objetivo. 

 

3. Capacitar al equipo de comunicación interna y externa para mantenerse a la 

vanguardia en conocimiento que genere nuevas acciones, permitiendo que mejore la 

comunicación con clientes y colaboradores para que cumplir con los objetivos 

empresariales. 

 

4. Involucrar al equipo de ventas con las estrategias de mercadeo para generar nuevos 

proyectos con una visión enfocada a los medios digitales. 

 

5. Se recomienda a los comunicadores convertirse en profesionales integrales, esto 

incluye el saber comunicar de forma visual, escrita y por medio de signos. Además 

es indispensable el saber utilizar los medios digitales con estrategias de marketing 

innovadores, un comunicador que no se actualiza falla en su estrategia. 
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Actividades y calendarización 
 

 El cronograma que a continuación se presenta detallan las 4 fases del ejercicio profesional 

supervisado el propedéutico, formación académica, diagnóstico y ejecución de la estrategia 
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Anexos 
Fotografías  
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Material proporcionado. 
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Encuesta de Google Forms 
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Publicaciones con mayor interacción en la fan page de la competencia. 
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Publicaciones con mayor interacción en la fan page de Aquasistemas. 
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