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Guatemala 27 de Octubre 2022

Estudiante de EPS de Licenciatura
Gabriel Andrés Say Delgadillo
Registro académico 291211146

Presente.

Para su conocimiento y efectos se hace constar que:

Después de evaluar su trabajo académico de forma digital titulado: PLAN ESTRATEGICO PARA
POSICIONAMIENTO SEO DE GRUPO LAFABRICA.COM. y luego de haber sustentado el
examen privado y defensa de su proyecto de EPS de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion,

¢s aprobado por unanimidad por parte del tribunal examinador,

Por tanto, se¢ autoriza ¢l trabajo final en el acta de cierre respectiva v su entrega de forma digital en
un total de (6) cjemplares en CD’s con ¢l documento incluido en formato PDF. los cuales debera
entregar una copia a la Institucion o Empresa donde realizé su EPS, una copia para su tramite de
colegiado v el resto a la coordinacion de EPS de Licenciatura para posteriormente ser entregados a

Biblioteca Central, Biblioteca Flavio Herrera v Secretaria de la ECC

Sin mas que hacer constar,

“ID'Y ENSENAD A TODOS”

M. A Luis Arturo Pedroza Gaytan

. Licda. Krista Maria Ramirez Najera

Supervisora



-
i\

Comunicacion
orwuw(r M' wro-

Guatemala, 15 de febrero 2022
EPSL-2022

Elizabeth Franco
Grupo LaFabrica.com
Presente

Reciba un cordial saludo por parte de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala.

Através de la presente se extiende la solicitud para autorizar el Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacién del/la estudiante: Gabriel Andrés Say Delgadillo con nimero de registro académico
201211146 y Carné 2291 43792 0101 quién manifestd el deseo de realizar su practica profesional en su prestigiosa
institucion y para tal efecto se requiere lo siguiente:

Extender una carta de aceptacion en papel membretado, firmado y sellado.

b. Proporcionar apoyo al/la estudiante en lo referente a proveer informacién y autorizacién para actividades
propias del programa.

c. Asignar a un representante que labore en la empresa/institucién como responsable directo del/la estudiante
practicante.

d. Brindar al estudiante la apertura que le permita desarrollar cada una de las fases del EPS de Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacion (Diagnéstico, Plan y Ejecucion de un proyecto de comunicacion).

e. Autorizar que el/la estudiante incluya toda la informacién que se derive del presente Ejercicio Profesional

Supervisado a través de un documento de informe final (IFEPS) el cual sera publicado en las instancias que

corresponde (Bibliotecas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, Biblioteca de |a Escuela de Ciencias de

o

la Comunicacion “Flavio Herrera”, colegio de Humanidades, asi como una copia interna en la Coordinacion del
EPS de Licenciatura).

f.  Autorizar que se supervise la practica profesional por parte de los docentes supervisores.

g. Garantizar, para el resguardo del/la estudiante, el cumplimiento de las normas sanitarias correspondientes a la
actual pandemia covid-19.

Atentamente,

“IDY ENSENAD A TODOS”

M.A. Luis Pedroza
Coordinador EPS de Licenciatura
Cal. 4211 9ZRH(CACROR Escuela de Ciencias de la Comunicacién

Edificio M2, Ciudad Universitaria USAC
Copia estudiante / supervisor Zona 12, Ciudad de Guatemala, C.A.

www.comunicacion.usac.edu.gt @
(502) 2418-8920 &,



GrupolLaFabrica.com
MAQUINANLDO IPEAS

Guatemala 16 de febrero 2022

M.A.

Luis Pedroza

Coordinador EPS de Licenciatura
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad San Carlos de Guatemala

Por medio de la presente hago constar que recibimos la carta de solicitud de Ejercicio
Profesional Supervisado de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion del
estudiante: Gabriel Andrés Say Delgadillo con numero de registro académico
201211146 y Carné 2291 43792 0101.

Y con esta carta aceptamos la solicitud para que el estudiante pueda realizar su
ejercicio profesional en modalidad virtual.

Sin otro particular se extiende la presente carta de aceptacion a los 16 dias del mes de
febrero 2022.

Muy atentamente,

Relaciones Publicas

U(SOZ) 5732.4443 U (502) 2472-8243 ".."eMm\COugnpdlhbvucom (5 www.grupolafabrica.com

/grupolafabrica °/ lafabricaonline

) zmaase



Para efectos legales, unicamente el autor
es responsable del contenido del presente trabajo.
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Introduccion

El Ejercicio Profesional Supervisado (EPS), tiene como proposito la participacion como
profesionales en la solucion de problemas de comunicacién en alguna institucion u
organizacion, con el fin de demostrar los conocimientos, habilidades y capacidades
desarrollados durante el ciclo académico. Es por medio de este ejercicio, al realizarse con

éxito, que el estudiante obtiene su promocion a profesional de la comunicacion.

El presente trabajo es un diagnéstico comunicacional de Grupo LaFabrica.com, que es una
agencia de publicidad guatemalteca conformada por 4 empresas relacionadas con el mundo
de la comunicacion, mercadeo, eventos especiales, la musica, el cine y la television. Juntas
conforman un sistema de 360 grados que busca solucionar de manera integrada, el manejo

de sus estrategias de mercadeo y comunicacion.

Se realiz6 un andlisis al contenido compartido en las plataformas digitales, asi como las
estadisticas. Con la finalidad de conocer el posicionamiento que esta teniendo la agencia,
entre su grupo de interés. Con estos datos se puede establecer las necesidades

comunicacionales, y las posibles soluciones.

El objetivo del diagnostico es conocer como se desarrollan los procesos de comunicacion en
la agencia. En la que se us6 un enfoque mixto, debido a que permite estudiar el contexto en
el que se ejecuta la operacion. Este enfoque permite estudiar las variables que inciden en el

proceso comunicativo, para conocer las causantes del problema raiz.

Finalmente se presenta el plan estratégico comunicacional en donde se detallan las estrategias
y acciones, basadas en el diagnostico, que se implementaran para optimizacién de los

procesos de comunicacion de la empresa.
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Antecedentes

Grupo LaFabrica.com no posee tesis, monografias o manuales de comunicacion, que
promuevan el correcto desempefio de protocolos comunicacionales. Tampoco cuenta con un
plan de contingencia que permita la continuidad del negocio en caso de que ocurra un evento

interruptor, como una pandemia.

En marzo de 2020 la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), declara como pandemia la
enfermedad de Covid-19. Estableciendo medidas de prevencion que llevaron al
distanciamiento social. Provocando que las empresas enviaran a sus colaboradores, a trabajar

desde casa.

A dos afios de ese evento que afectd al mundo, muchas empresas todavia siguen operando
virtualmente. Lo que ha promovido que se implementen estrategias comunicacionales
digitales. Y es que en los Ultimos afios las plataformas digitales han tomado fuerza, por
optimizacién de tiempos, accesibilidad, comodidad, aumento de productividad y bajos

costos, por lo que se convierten en una forma viable de comunicarse.

Las empresas no estaban preparadas para enfrentar una pandemia, sin embargo, la era digital
permite el desarrollo de las mismas. La comunicacion externa tiene un papel importante,
porque permite la proliferacion de contenidos y mejorar las relaciones publicas. Ya que esta

enfocada en compartir contenidos.

Por lo que es necesario gestionar de manera efectiva y correcta los contenidos que sean

publicados en plataformas digitales, debido al impacto que tienen.

i
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Justificacion

El programa del Ejercicio Profesional Supervisado (EPS), de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion, de la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC), tiene como objetivo
que los estudiantes de licenciatura desarrollen una estrategia de comunicacién en una

empresa, que mejore y optimice los procesos comunicacionales.

La comunicacion subsana la necesidad de compartir y ser entendido. “Cuando las personas
tienen la intencidon de comunicarse, seguramente es porque hay algun proposito para

hacerlo”. (Fonseca Yerena, 2011).

Los seres humanos siempre han tenido la necesidad de conocer e interpretar el mundo en el
que habitan, comprender los fendmenos de la naturaleza que los rodea y a partir de ese
conocimiento transformar su entorno. Por esto mismo, la comunicacion es indispensable para

el proceso de posicionamiento de una empresa para que su grupo objetivo los conozca.

A raiz de la emergencia sanitaria por Covid-19, muchas empresas tuvieron que adaptarse a
las necesidades y las medidas de bioseguridad, buscando otras formas de dar a conocer sus
servicios. Migrando a plataformas digitales, para evitar pausar sus operaciones

indefinidamente o cerrar las empresas.

Sin embargo, no todas las empresas tienen a un profesional de la comunicacion promoviendo
los procesos comunicacionales. Por lo que no todos los procesos resultan efectivos, y surge

la necesidad de implementar estrategias que permitan un proceso de comunicacion efectiva.
Este proyecto presenta el diagndstico realizado  en una empresa que es necesario el

posicionamiento en plataformas digitales, que permitan cumplir con un proceso efectivo y

ayude al cumplimiento de metas y objetivos.

il
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En este caso se eligié a Grupo LaFabrica.com debido a que es una agencia de comunicacion
integrada que ofrece multiples servicios en un solo lugar, y al ser una empresa completa es

necesario que su imagen externa esté al nivel de sus servicios.

Grupo LaFabrica.com serd beneficiada con el proyecto, porque permitira conocer las

debilidades para trabajar en ellas, y las oportunidades para fortalecerla.

v
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Capitulo 1

Diagnostico de comunicacion

1. La institucion

Grupo LaFabrica.com

1.2.

Perfil institucional

Grupo LaFabrica.com es una agencia de comunicacion integrada conformada por cuatro

empresas:

e LaFabica.com: cuya funcion es crear, disefiar y desarrollar sistemas de comunicacion

integrada. Dentro de sus servicios estan:

a.

b.

Estrategias de mercadeo, publicidad y RRPP

Creatividad y disefo grafico

Disefio de campanas digitales

Spot de television, radio, jingles

Desarrollo, asesoria y disefio de campanas comerciales, institucionales,

sociales y ambientales

En un mismo lugar se cuenta con todos los servicios necesarios para la creacion,

disefio, produccion y ejecucion de campafias “off/online”.

e LaFabricadeBTL’s: brinda soluciones de 360 grados para desarrollar estrategias,

creatividad, disefo, planeacion, implementaciéon y produccion de todo tipo de

activaciones BTL. Las campafias BTL son estrategias y tacticas de mercadeo “cara a

cara”, acciones interactivas de todo tipo de eventos institucionales y promocionales,

disefiados para grupos especificos, a través de experiencias unicas, perdurables y

memorables, con el fin de posicionar, construir y aumentar el volumen de ventas y

nivel de recordacion de determinada marca. Los servicios que prestan son:

a.

b.

Planeacion, implementacion y produccion de activaciones de marca

Eventos y actividades de mercadeo directo
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c. Relaciones Publicas
d. Activaciones en el punto de venta
e. Activaciones de co-marketing tipo patrocinios
f. Lanzamientos

g. Promociones de venta

e LaFabricadeEventos: cuenta con una galeria de artistas y grupos musicales, asi como
una gran variedad de servicios y paquetes especiales. Produce eventos al tamafio de
los requerimientos de cada ocasion. Los servicios que prestan son:

a. Artistas y Grupos musicales, Discoteca movil con expertos DJ’s, escenarios
y tarimas, soportes e iluminacion.
b. Efectosy luces especiales, pantallas, amplificacion de sonido, discoteca movil

con DJ, etc.

e LaFabricaRecords: encargada de producciones disefiadas para: cantautores, grupos y
bandas musicales, coros, orquestas, obras y series audiovisuales. los servicios que
prestan son:

Grabacion y masterizacion de jingles

o ®

Creacion de imagen e identidad artistica

Sesion fotografica

a o

Videoclips
Giras mediaticas
Promocion radial

CD’s empaquetados t/industrial

= @ oo

Realizacion de pistas

—

Arreglos y producciones musicales completas para grupos y solistas

Grupo LaFabrica.com es un equipo de publicistas estratégicos, creativos, productores y
comunicadores integrados. Especializados en publicidad, mercadeo, relaciones publicas y
eventos especiales. Capacitados para atender y orientar en la comunicacion estratégica de

campaias y acontecimientos.
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1.3. Ubicacion geografica

La oficina de Grupo LaFabrica.com estd ubicada geograficamente en la Ciudad de
Guatemala, 3ra calle 20-81 Zona 11 Colonia Mirador 2. Sin embargo, por tratarse de una
agencia de publicidad, el equipo de produccion hace trabajo de campo, dirigiéndose a las

diferentes locaciones.

Figura 1. Ubicacion geografica de Grupo LaFabrica.com
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Fuente: Captura de Google Maps

1.4. Integracion y alianzas estratégicas

GrupoLaFabrica.com estd conformada por 4 empresas relacionadas con el mundo de la
publicidad, mercadeo, eventos especiales, la musica, el cine y la television. Juntas conforman
un sistema de 360 grados que busca solucionar de manera integrada, el manejo de sus
estrategias de mercadeo y comunicacion.

L.5. Origen e historia

Con el deseo de establecer una Agencia de Publicidad con la capacidad de responder a todas
las necesidades del cliente/empresa, el Lic. Dante Gonzélez con un grupo de amigos fundé

en 1997 @Com.com. Esta agencia estaba conformada por un grupo multidisciplinario de



%
Comunicacion
creondo fidurs

personas especializadas en el drea de la comunicacion, y el enfoque principal siempre fue el

desarrollo de campafias publicitarias integradas.

El licenciado Dante Gonzélez, desempeii6 el puesto de director de comunicacion estratégica
en esta agencia de 1997 al 2001, afo en el que decide reestructurar la identidad de la empresa
para comunicar de manera mas efectiva la esencia de esta misma. Es asi como en el afio 2002

se establece la agencia como Grupo LaFabrica.com, Casa Consultora y Productora.

El nombre de la agencia resulta del deseo de comunicar que son un “Grupo” de personas
especializadas que trabajan en conjunto para brindar una experiencia completa de
comunicacion. Y el término “Fabrica”, con una doble connotacidn, hace referencia a que
todo se produce o “fabrica” en el mismo lugar; y la segunda connotacion era transmitir

accesibilidad econdmica: trabajo de calidad a precios de fabrica.

Desde sus inicios y hasta la fecha Grupo LaFabrica.com trabaja bajo el concepto de
“Comunicacion Global”, que se refiere a la integracion de multiples disciplinas para ofrecer

un servicio comunicacional completo.

1.5.1. Experiencia

¢ Organismos internacionales: Rotary, Save the Children, USAID, Miniso, Panasonic,
Pulsar, Yanbal.

e Instituciones de gobierno: Procurador de los Derechos Humanos, Fedefut Guate,
Policia Nacional.

e Asociaciones: Cooperacion para la educacion (COED), Kagla, Oxfam, Programa
Guatemala sin plomo, Instituto de Ensefianza para el Desarrollo Sostenible
(IPADES), Fenapesca, Amigos del Planeta.

e Instituciones nacionales: Sinfin, Tires, Banco Inmobiliario, Prestomas, Préstamo
Diario, Capillas Forestiere, Grupo de Tiendas Asociadas, Suma, Ideal, Fruvita, Outlet
Clotches, Jade, Trovajazz, Evolution Fruit, Fabulosa, Jorge Ramirez Teatro, Nais,

Arrin Cuan, Batery Market, Cemento Regional, Baretec, Cendalsa.
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1.6. Departamentos o dependencias de la institucion

Grupo LaFabrica.com se corforma por los siguientes departamentos:

e Direccion/produccion: La funcion del director es planificar y dirigir las atribuciones
del equipo, supervisar la calidad en los trabajos realizados, solicitar cambios, mejoras
y aprobacion de materiales. También se encarga de determinar presupuesto, relacion

y seleccion de medios.

e Relaciones y cuentas: Este departamento se encarga de las relaciones extra-
empresariales, con clientes, proveedores, representantes y toda persona involucrada
en el proceso de intercambio de informacion para la realizacion de las campafias.
También es parte de sus atribuciones la administracion de los recursos financieros de
la agencia, asi como: pago de planilla, pago a proveedores, solicitud de pagos,

elaboracion de facturas, etc.

e Disefio y creatividad: Es el area encargada de producir los recursos graficos
solicitados por el cliente. En esta rama de la empresa se genera contenido digital e

impreso: disefio, ilustraciones, vectorizaciones, montajes, manipulacion grafica, etc.

e Animacién y video: En esta area se trabaja todo lo relacionado a postproduccion
audiovisual: animacion de contenido, recorte de video, colorizacion, remasterizacion,
animacion 3D y exportacion final de video, gifs animados, entre otros materiales

digitales.



1.7.

Organigrama de la empresa

Figura 2. Organigrama de Grupo LaFabrica
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1.8. Mision
Crear imagenes y experiencias de marca faciles de comprender y dificiles de olvidar, con

creatividad conceptual, disefio funcional, investigacion y sentido comun.

1.9. Vision
Crear, disefar y planificar campafias y eventos integrados, bajo un sistema de comunicacion

estratégica, grafica, audiovisual, electrénica, ambiental, industrial y arquitectdnica.

1.10. Objetivos institucionales

e Crear, disenar y desarrollar sistemas de comunicacion integrada.

e Brindar asesorias en el diseflo de ambientes, entornos, climas, relaciones de
comunicacion e interaccion entre los sujetos sociales y los medios o contextos
comunicativos.

e Ayudar a identificar y definir las necesidades de comunicacion.

e Implementar estrategias de comunicacion global.

e Optimizar la comunicacién y aumentar la efectividad.

e Crear redes de comunicacion internas y externas.

1.11. Publico objetivo
El ptblico objetivo de Grupo LaFabrica.com son medianas empresas, en la que se puede
mencionar:

e ONG’S

e Organismos internacionales

¢ Instituciones de gobierno

e Empresas nacionales
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1.12. Diagnostico

Es la etapa que tiene como objetivo principal conocer alguna situacion en especifico, y se
establece la causa raiz del comportamiento de la variables. Daniel Prieto dice al respecto: “El
diagnédstico es en primer lugar, un ejercicio de diferenciacion de los elementos de una

determinada situacion”. (Prieto, 1985, pag. 39)

En el proceso de diagndstico, se necesita la etapa de observacion para estudiar el contexto de
las variables que interactuan dentro del objeto de estudio. Con lo que se establecerd un
parametro medible, que pueda ser sondeado para entender comportamientos. Sin embargo,
se debe contemplar el tipo de observacion a utilizar, ya que dependard del enfoque de la

investigacion.

Daniela Bruno dice: “El diagndstico es en primer lugar un ejercicio de diferenciacion de los
elementos de una determinada situacion. Permite ubicar los principales problemas,
desentrafiar sus causas de fondo y ofrecer vias de accion para irlos resolviendo”. (Diagndstico

y poder. Diagndstico y participacion, 2011)

El objetivo principal del diagndstico es conocer los problemas que presenta el objeto de
estudio, para comprender el comportamiento de las variables que interactuan. Y posterior a

esto, ofrecer alternativas de cambio que logren la superacion de las debilidades y amenazas.

Es necesario que el diagndstico responda la interrogante qué, debido a que en ella se

encuentra el sentido de las cosas dentro del objeto de estudio.

1.13. Objetivo general del diagnostico

Identificar el posicionamiento SEO de Grupo LaFabrica.com en plataformas digitales.

1.13.1. Objetivos especificos del diagnostico
e Analizar el estado actual de las plataformas digitales de Grupo LaFabrica.com.
e Identificar la causa de las debilidades.

e Conocer las oportunidades y fortalezas de Grupo LaFabrica.com

8
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1.14. Tipos de investigacion
“La investigacion es un proceso relativamente ordenado mediante el cual se pretende

responder objetivamente a un problema investigable.” (Luis Achaerandio Zuazo, 1995, pag.

7)

La investigacion es el proceso sistematico para obtener respuestas a una pregunta planteada.
Para ello es necesario conocer todas las aristas del objeto a estudiar, con el objetivo de

encontrar una respuesta a la interrogante inicialmente planteada.

En la quinta edicion del libro Metodologia de la Investigacion, se describe asi: “La
investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al

estudio de un fenomeno”. (Carlos Sampieri, 2010, pag. 4)

Es importante que el plantemiento del problema del objeto a estudiar, sea el adecuado, debido
a que esto hard mas factible la investigacion, y permitird estar enfocada en la solucion de los

problemas detectados.

Luis Achaerandio Zuazo indica que al descubrir las causas del fendémeno entorno al objeto
de estudio, es importante corroborar que las relaciones a investigar no se dejen al azar, sino
estén en una determinada variable. Para ello hay varios tipos de investigacion, algunos de

ellos son:

1.14.1. Investigacion documental
Este tipo de investigacion se basa en fuentes documentales como documentos, libros,
archivos hemorograficos, archivos audiovisuales, revistas y testimonios. Es la contraparte de

la investigacion de campo.

Otro concepto para este tipo de investigacion es:
Se entiende por investigacion documental la que consiste en recopilar los datos

documentales sobre un tema o topico determinado; se trata de acudir a la memoria de la

9
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humanidad como fuente de informacidn; en ese sentido, se contrapone a la investigacion

de campo y a la investigacion en el laboratorio. (Luis Achaerandio Zuazo, 1995)

1.14.2. Investigacion de campo

Este tipo de investigacion es la que permite al investigador interactuar en el entorno natural
del objeto de estudio de manera directa, tal como se presentan, sin manipular las variables
que intervienen. Aunque el costo de traslado del equipo y estadia pueden presentarse costoso.
Para la obtencion de datos se puede utilizar:

a. Encuestas
b. Entrevistas

Cuestionarios

a o

Test psicologicos

1.14.3. Investigacion descriptiva
Este tipo de investigacion describe con exactitud y con mucho detalle el contexto en el que

se desarrolla el objeto de estudio, por lo regular se utiliza para entender la naturaleza del

fendomeno. Esta se debe trabajar con un enfoque cualitativo.

Luis Achaerandio Zuazo indica que: “... examina sistematicamente y analiza la conducta
humana personal y social en condiciones naturales, y en los distintos &mbitos”. (Iniciacion a
la practica de la investigacion, 1995)

El principal objetivo de este tipo de investigacion es la resolucién de problemas, porque
identifica con detalle todas las aristas del objeto de estudio. Y con dicha informacion se puede

plantear un plan estratégico, que este enfocado a la mejora de las condiciones actuales.

1.15. Enfoque

Hay dos enfoques de investigacion: cualitativo y cuantitativo. Ambos enfoques plantean
procesos metodicos para generar conocimiento, y aunque son difentes, utilizan cinco
estrategias similares y relacionadas entre si, siendo estos:

a. Llevan a cabo la observacion y evaluacion de fendmenos.

10



Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y evaluacion
realizadas.

c. Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.

d. Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

e. Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y

fundamentar las suposiciones e ideas o incluso para generar otras.

1.15.1. Cualitativo
“Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o

revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”. (Carlos Sampieri, 2010, pag.

7)

Este enfoque también es conocido también como investigacion naturalista o interpretativa. Y
esta no lleva un proceso especifico, las etapas pueden trabajarse sin orden establecido, porque
las hipotesis y preguntas de investigacion se pueden plantear o afinar antes, durante o después

de la recoleccion y analisis de los datos recabados.

El proceso es flexible, y puede partir del punto a o del punto b, sin afectar el estudio a realizar.
Estos son los puntos a trabajar segin este enfoque:
Literatura existente (marco de referencia)

Idea

o ®

Planteamiento del problema

S

Inmersion inicial en el campo
Concepcion del diseno del estudio
Definicion de la muestra inicial del estudio y acceso a ésta

Recoleccion de los datos

= @ oo

Analisis de los datos

—

Interpretacion de resultados

j- Elaboracion del reporte de resultados

11
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1.15.2. Cuantitativo
“Utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el

analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.”. (Carlos

Sampieri, 2010, pag. 4)

Este enfoque conlleva un proceso secuencial, que no permite saltarse los pasos previos, ya
que tiene un orden establecido. Responde a las necesidades de medir la fecuencia y magnitud
de los problemas o fendmenos que suceden dentro del entorno y afectan al objeto de estudio.
Y debido a que la medicidn se obtiene en datos numericos, se deben analizar con métodos

estadisticos.

El proceso que utiliza es el siguiente:
a. Idea
b. Planteamiento del problema
c. Revision de la literatura y desarrollo del marco tedrico
d. Visualizacion del alcance del estudio
e. Elaboracion de hipdtesis y definicion de variables
f. Desarrollo del disefio de investigacion
g. Definicion y seleccion de la muestra
h. Recoleccion de los datos
i.  Andlisis de los datos

j- Elaboracion del reporte de resultados

1.15.3. Mixto

“La meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la
investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion,
combinandolas y tratando de minimizar sus debilidades potenciales”. (Sampieri, Sexta

edicion, pag. 565)

Este enfoque en la investigacion permite trabajar con los puntos fuertes del enfoque
cualitativo y cuantitativo, con el objetivo que la investigacion tenga datos mas variados,

debido a que se consideran diversas fuentes.

12
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En el desarrollo del proyecto con Grupo LaFabrica.com se utilizard un enfoque mixto.

Debido a que permite estudiar los procesos comuncacionales dentro su contexto, sin alterarlo.

Ademas, de identificar las variables que inciden en los procesos. Con lo que se obtendra la
informacion necesaria para realizar la propuesta comunicacional, que colabore a solucionar

la situacién comunicacional en la agencia.

1.16. Técnicas de recoleccion de datos

Son los instrumentos utilizados para recabar informaciéon sobre el objeto de estudio y su
entorno. Estas dependeran del tipo de investigacion y enfoque que se le haya dado. Sampieri
dice que es: “un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un

proposito especifico”. (Sampieri, 2014, pag. 231)

Uno de los puntos importantes al momento de hacer la recoleccion de datos, se debe
identificar y definir la fuente de los mismos, que esta cumpla con confiabilidada, veracidad,
validez y objetividad para evitar que la inirmacion no sea alterada.

“Se requiere también la utilizacion adecuada de técnicas de recoleccion de datos y de andlisis
estadisticos pertinentes, lo mismo que la correcta interpretacion de los resultados con base
en los conocimientos que sirvieron de sustento a la investigacion”. (Sampieri, Sexta edicion,

pag. 201).

La etapa posterior a la recoleccion de datos, es hacer el vaciado de la informacion recabada.
Para ello se debe recurrir a proceso y andlisis estadistico, para obtener datos medibles que
permitan entender los fenomenos entorno al objeto de estudio, y observar si la hipdtesis se

cumplié. Adicional, se confirma que se hayan cumplido los objetivos.

El enfoque de la investigacion determinara los instrumento a utilizar en el proceso de
recoleccion de datos, y se puede trabajar de la siguiente manera:

a. Cualitativo

13
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o Anotaciones y bitdcora de campo
o Observacion

o Entrevistas

o Grupos de enfoque

o Documentos

o Biografias

o Testimoniales

b. Cuantitativa
o Cuestionarios
o Escalas likert
o Observacion
o Encuestas

o Indicadores

Para este proceso de investigacion se utilizo el enfoque cualitativo, para conocer el entorno
en el que el objeto de estudio se desenvuelve. Sin embargo, se implementd una encuesta para

obtener un dato medible con respecto a la audiencia que las plataformas sociales presentaban.

1.16.1. Observacion

Sampieri describe la observacion como el: “método de recoleccion de datos que consiste en
el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones observables, a
través de un conjunto de categorias y subcategorias”. (Metodologia de la Investigacion, 6ta

edicién, 2014, pag. 252)

Esta técnica de recoleccion de datos consiste en el registro visual de comportamientos y
situaciones observadas que inciden en el objeto de estudio. Lo recomendable es que se tenga
una bitdcora con anotaciones de lo observado.

Luis Achaerandio Zuazo plantea en el libro Iniciacion a la practica de la investigacion,
algunas caracteristicas que debe tener la observacion:

a. Concrecion: se debe observar y anotar conductas, datos concretos y especificos.

14
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Superacion de la subjetividad del observador: se debe observar sin tener prejuicios o gt

hipotesis preconcebidas.
c. Confrontar pacientemente los datos: comparar los datos obtenidos de la observacion

del investigador y de los informadores.

Sampieri en el libro de Metodologia de la Investigacion indica que el investigador debe ser
curioso, con el proposito de tener la capacidad de detectar ideas. Y segun la relacion que el

investigador tenga con el objeto de estudio, estos son algunos de los tipos de observacion:

1.16.1.1. Observacion documental
En esta el investigador recurre a libros, revistas, articulos, monografias, tesis, articulos
cientificos, enciclopedias, informes, estudios de casos y a los documentos que se tengan

disponibles sobre el tema que se investigue.

1.16.1.2. Observacion heuristica
En este tipo el investigador observa el fendmeno entorno al objeto de estudio, con el
propdsito de analizar las causas raiz de un comportamiento en especifico, con lo que se

respondera a los cuestionamientos planteados inicialmente.

1.16.1.3. Observacion de campo
En esta el investigador se relaciona de manera directa con el objeto de estudio, su situacion
sea grupal, individual, comunitaria o institucional. Con el propdsito de encontrar y entender
las relaciones que se mantienen entre las variables. A los estudios de campo, también se le
conocen como investigaciones ex post factum, ya que se realizan en en ambientes presentes

y directos.

15
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1.16.1.4. Observacion libre

Este tipo es de naturaleza espontanea y no es sistematica, ya que se desarrolla sin la ayuda
de otros elementos técnicos. Se enfoca en captar significativamente informacion, datos,

conductas, comportamientos de forma detallada.

1.16.1.5. Observacion participada

En esta el investigador se relaciona de manera directa con los grupos dentro del contexto del
objeto de estudio. Como su nombre lo dice, se participa de las circunstancias con el objetivo

de recabar informacion directa, sin alteraciones o manipulacion.

1.16.1.6. Lo observado en Grupo LaFabrica.com

La etapa de observacion se desarrolld desde la virtualidad, derivado de la pandemia por
Covid-19. Se obtuvo acceso a la fan page de Facebook, para analizar las estadisticas y

conocer el impacto que han tenido las ultimas publicaciones.

La ultima publicacion se trata de una invitacidon para participar en un casting para un spot de
television. Esta se hizo el 16 de febrero de 2022, obteniedo 139 reacciones, 19 veces
compartido y 110 comentarios. En este caso por tratarse de una oportunidad laboral, la

publicacion tuvo impacto en el publico objetivo generando respuesta.

En 2021, se realizaron dos publicacién. Una para casting de spot televisivo el 10 de enero,
Obteniendo 7 likes, 1 vez compartido y 5 comentarios. El impacto fue bajo en comparacion
a la publicacion del 2022. Y la segunda publicacion se hizo el 15 de enero, buscando una

locacion para grabacion. Esta solo obtuvo 1 /ike.

En 2020, se realizaron dos publicaciones. Un video corto de 20 segundos, haciendo un
llamado a quedarse en casa, para evitar la propagacion del Covid-19. Esta publicacion no
obtuvo ningua reaccion. La segunda publicacion es un video de 12 segundos, invitando a la
recoleccion de zapatos para los nifios y nifias de la Escuela de Santo Domingo Xenacoj,
Sacatepéquez la cual se encuentra a 35 Km de la capital. Esta publicacion obtuvo 1 /like, y se

compartio 2 veces.
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En los ultimos 3 afios se han realizado un total de 5 publicaciones en la fan page de Facebook.
En comparacion con otras agencias, Grupo LaFabrica.com mantiene un perfil bajo en esta

red social, derivado del poco seguimiento.

En Instagram en 2021 se realizaron 60 publicaciones, desde enero al 21 de mayo. Desde esa
fecha no se hizo otra publicacion. En esta red social la imagen de perfil es una fotografia del
badmintonista Kevin Corddn, por lo que no se establece identidad corporativa. Y el usuario
con que se encuentra es diferente, ya que aparece como “grupolafabrica.gt”. Y no como

Grupo LaFabrica.com.

Finalmente con la pagina web, el disefo es variado. Los textos se pierden en las imagenes y
no se sigue una linea grafica institucional. Sin embargo, tiene informacién de los Gltimos

proyectos y de las cuatro empresas relacionadas.

La comunicacién externa es clave en este proyecto, para lograr el posicionamiento de Grupo
LaFabrica.com, porque no tiene un departamento de comunicacion y community manager,

por lo que no hay un seguimiento a las plataformas digitales.

1.16.2. Documentacion
Se brindaron materiales teoéricos para la documentacion, como la estructura de Grupo
LaFabrica.com, en donde se detallan las hojas de vida de los colaboradores. Esto con el
objetivo de que los clientes conozcan la experiencia de cada uno de los integrantes de la

agencia.

Otro de los documentos brindados fue la presentacion oficial de Grupo LaFabrica.com, que
es compartida a los clientes cuando se establece el contacto para conocer los servicios que
prestan. Adicional a estos materiales, se verificaron las plataformas digitales para verificar el

seguimiento, el contenido que se comparte y el impacto que este estd generando.
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1.16.3. Entrevistas de profundidad

En esta técnica de recoleccion de dato, se coordind una entrevista virtual por medio de la
plataforma meet, con la relacionista publica y asistente de produccion, la Lcda. Ely Franco.
Se planted una guia con las preguntas que se realizarian, con la finalidad de obtener

informacion precisa y necesaria para el proyecto.

Al preguntar sobre la estrategia comunicacional que utilizan, indicé que no implementan
ninguna. Debido a que las empresas los conocen por recomendacion de terceros o clientes
con los que ya han trabajado anteriormente. Y generalmente los nuevos clientes los contactan

por medio de correo electronico o llamada.

Otra de las preguntas se plante6 con el objetivo de conocer el medio que frecuentemente
utilizan los clientes, para solicita informacion y cotizaciones. La Lcda. comentd que se
comunican por la pagina web, para obtener el correo electronico o niimero telefénico, y

pocas veces los han visitados en las oficinas.

Siendo la pagina web la ventana para que los clientes se comuniquen con ellos, esta no tiene
una linea grafica institucional establecida. Adicional, la navegacion dentro de la pagina no

es la Optima para que los clientes indaguen sobre los servicios que prestan.

La encargada de relaciones publicas considera que algunos de los aspectos en los que puede
mejorar Grupo LaFabrica.com es mejorar la comunicacion por medio de la pagina web y
redes sociales. Adicional, ve conveniente abrir un canal de LinkedlIn, registrar la direccion de
las oficias en Google maps, y actualizar el portafolio, para enviarlo a los clientes por correo

electrénico.
Uno de los factores que les impide dar seguimiento a la comunicacién externa y lograr el

posicionamiento de la marca considera que es el tiempo. Porque no han podido desarrollar

los materiales nuevos para cambiar la imagen.
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Adicional manifestd que este proyecto representa un refresh para la marca. Debido que les
permitird actualizar toda la comunicacion y medios para que los conozcan, con el objetivo

que posicionar a Grupo LaFabrica.com.

1.16.4. Encuestas
Las encuestas son un istrumento para la recoleccion de datos en una poblacion limitada y
especifica, que representa la media del resultado de un grupo mas grande. Para el desarrollo
del proyecto se elabord una encuesta virtual por medio de google forms, para continuar con

las medidas de bioseguridad.

La encuesta se disefio para que personas que utilizan plataformas digitales y respondieran a
la pregunta central, ;conocen el trabajo de Grupo LaFabrica.com? Con la finalidad de

determinar el posicionamiento que la agencia tiene.

Se plantearon 10 preguntas cerradas y de opcién multiple, para obtener datos especificos en

la poblacion encuestada.

1.16.4.1. Universo

La poblacion encuestada se delimit6 a personas especificamente del drea metropolitana, de
la ciudad capital de Guatemala. Entre los 20 y 50 afios, usuarios activos de plataformas
digitales y que cumplieran con algunas de las caracteristicas de grupo objetivo de Grupo

LaFabrica.com.

1.16.4.2. Muestra

Para Roberto Herndndez Sampieri, la muestra es: “un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademds de que debe ser representativo de la poblacion”. (Metodologia de la

Investigacion, 6ta edicion, 2014)

La muestra estuvo conformada por 50 personas con algunas caracteristicas del grupo

objetivo. En este caso, para que la encuesta tuviera un resultado efectivo y confiable, a los
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~colaboradores de Grupo LaFabrica.com, no se le compartié el formulario. Debido a que la

encuesta debia contestar si conococian el trabajo de la agencia.

“El investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra se generalicen o
extrapolen a la poblacion (en el sentido de la validez externa que se coment6 al hablar de
experimentos). El interés es que la muestra sea estadisticamente representativa”. (Sampieri

R, 2014)

En este caso la muestra abarco desde los 20 hasta los 50 afios, que trabajaran o estudiaran y

utilizaran plataformas digitales a menudo.

1.16.4.3. Procedimiento metodolégico

a. Muestra probabilistica
“Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser
elegidos”. (Sampieri, 2014, pag. 175). Estos datos son obtenidos luego de que se definen las

caracteristicas de la poblacion, por medio de un proceso aleatorio.

Dentro de este tipo de muestra existe una subdivision, en esta se encuentra la muestra
probabilistica estratificada, en la que los resultados entre los segmentos de la poblacion,

colocandolos en estratos y serd mas sencillo categorizar los resultados.

En este trabajo de investigacion se utilizd la muestra probabilistica estratificada, para
interpretar efectivamente los resultados, ya que se tendrian los separados los segmentos. En
este caso, se trabajo una muestra de 50 personas comprendidas entre las edades de 20 y 50
afios. Ya sea que trabajen o estudien, utilicen o no redes sociales. Esto permitira establecer

en que estrato se tiene mas aceptacion.

1.16.4.4. Resultados

La encuesta se disefid con el objetivo de obtener datos que permitan sondear el

posicionamiento y reconocimiento que Grupo LaFabrica.com, tiene en plataformas sociales.
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Ademas, se obtuvo infomacion necesaria para realizar el planteamiento de disefio del plan de

comunicacion.

La pregunta 6 de la encuesta, se plate6 con el objetivo de conocer cual es la red social que se
utiliza mas. Dando como resultado que el 48% de la poblacién encuestada prefiere ver
contenido en Instagram. Y durante la etapa de diagnostico se evidencié que es la red social
en donde Grupo LaFrabica.com comparte menos contenido y a la que menos seguimiento se

le brinda.

Es un dato importante para el proyecto, porque se conoce que una de las razones, por las que
la empresa no est4 teniendo impacto. Y es debido a que no se estd compartiendo contenido

en la plataforma, en la que el publico consume mas contenido.

En la pregunta 7 se identifica que el 62% de la poblacion encuestada no conoce a Grupo
LaFabrica.com. Enlazando la pregunta 8 y 9, se evidencié que la poblacion encuestada no
conoce los servicios que presta y los proyectos que ha realizado. Lo que evidencia el poco

reconocimiento que la empresa tiene.
Con la informaciéon obtenida se logra identificar que uno de los problemas de Grupo

LaFabrica.com, es el poco posicionamiento que la empresa estd teniendo, afectando la

comunicacion externa.
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Interpretacion de resultados

Figura 3. Grafica 1

Género

Femenino
40%

Masculino
60%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Masculino 30 60%
Femenino 20 40%

Fuente: propia

El 60% de la poblaciéon encuesta es de género masculino. Y el 40% es de género femenino.
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31-40
26%

Fuente: propia

Total encuestados: 50 personas

Figura 4. Grafica 2

41 -50
4%
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Respuestas Cantidad Porcentaje
20 -30 35 70%
31-40 13 26%
41-50 2 4%

Fuente: propia

Se encuestd a una poblacion en etapa adulta, debido a que es el grupo objetivo del Grupo

LaFabrica.com.
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Figura 5. Grafica 3

(Qué medio utilizas principalmente para informarte?

%
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Television
2%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Television 1 2%
Radio 1 2%
Medios escritos 4 8%
plataformas digitales 44 88%

Fuente: propia

El 88% de la poblacién encuestada utiliza plataformas digitales para informarse del

acontencer nacional e internacional. El 8% prefiere utilizar medios escritos. Un 2% lo hace

por radio y el 2% utiliza television. Esta pregunta se plante6 para estimar el porcentaje de

personas que utilizan plataformas digitales, debido a que es en esta plataforma que Grupo

LaFabrica.com comparte sus contenidos.
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Figura 6. Grafica 4

(Utilizas plataformas digitales?

No
0%

100%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 50 100%
No 0 0%

Fuente: propia

El 100% de la poblacion utiliza plataformas digitales, por lo que una muestra de que el grupo
objetivo, estad expuesto a conocer los proyectos en los que Grupo LaFabrica.com esta

trabajando.
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Figura 7. Grafica 5

(Cuanto tiempo aproximadamente utilizas redes sociales al dia?

Mas de 6 horas Menos de 1 hora
10% 6%

De 3 a 6 horas
22%

De 1 a3 horas
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62%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Menos de 1 hora 3 6%
De 1 a 3 horas 31 62%
De 3 a 6 horas 11 22%
Mas de 6 horas 5 10%

Fuente: propia

El tiempo promedio que los usuarios dedican a redes sociales, es un dato necesario en el

proyecto para considerar la posibilidad de pautar el contenido que se comparta. Con el

objetivo de alcanzar a mayor publico, con eso se conseguiria el posicionamiento de la

agencia.
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Figura 8. Grafica 6

(Qué red social utilizas con mas frecuencia?

-
Tik Tok
8%
Facebook
36%
Instagram
48%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Facebook 18 36%
Instagram 24 48%
Tik Tok 4 8%
YouTube 4 8%

Fuente: propia

El 48% de la poblacion encuestada prefiere ver contenido en Instagram. Y es la red social

en donde Grupo LaFrabica.com comparte menos contenido y a la que menos seguimiento

se le da.
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Figura 9. Grafica 7

(Conoces a Grupo LaFabrica.com?

Si
38%
No
62%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 19 38%
No 31 62%

Fuente: propia

El 62% de la poblacion encuestada no conoce a Grupo LaFabrica.com, la empresa no esta
logrando posicionarse en el mercado como una agencia que presta servicios de publicidad,

comunicacion y produccion.
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Figura 10. Gréfica 8

(Qué clase de servicios crees que presta Grupo LaFabrica.com?

Mecdanica
automotriz
4%

Textiles
16%

Muebles
22%
Publicidad y diseiio
58%
Fuente: propia
Total encuestados: 50 personas
Respuestas Cantidad Porcentaje

Textiles 8 16%
Muebles 11 22%
Publicidad y disefio 29 58%
Mecanica automotriz 2 4%

Fuente: propia

El 58% de la poblacion considera que los servicios que presta Grupo LaFabrica.com es de
publicidad y diseno. El 22% corresponde a muebles. El 16% cree que son servicios textiles,

y el 4% estima que son servicios de mecanica automotriz.
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Figura 11. Gréfica 9

(Conoces algun proyecto de Grupo LaFabrica.com?

Fuente: propia

Total encuestados: 50 personas

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 35 70%
Si 15 30%

Fuente: propia

A pesar de que Grupo LaFabrica.com mantiene entre su cartera a clientes reconocidos, el
70% de la poblacion encuestada no conoce ningun proyecto realizado por la agencia. Esto

demuestra el poco posicionamiento que la empresa tiene entre el publico.
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Figura 12. Gréfica 10

(Conoces agencias de publicidad?

Fuente: propia

Total encuestados: 50 personas

Respuestas Cantidad Porcentaje
Si 39 78%
No 11 22%

Fuente: propia

El 78% de la poblacioén conoce agencias de publicidad. Este dato es util para el proyecto
para establecer que tanto reconocimiento tiene entre el publico, las empresas que prestan

servicios de publicidad, comunicacion y produccion audiovisual.
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1.18. FODA

Es una herramienta de andlisis interno y externo, fundamental en el proceso de planificacion,
porque permite conocer los aspectos positivos y negativos del objeto de estudio, brindando
un mejor enfoque, por lo que las estrategias seran eficientes. FODA significa fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, cada aspecto esta enfocado en:
a. Fortalezas: las capacidades y atributos internos, que aportan de manera positiva a la
correcta ejecucion de estrategias y objetivos.
b. Oportunidades: son todas las condiciones positivas externas que influyen en el
crecimiento e impacto de la marca.
c. Debilidades: son los factores internos que afectan en el correcto desempefio,
representado reprocesos, incumpliento de los estandares de calidad o perdidas.
d. Amenazas: son los elementos externos no controlables y que pueden representar

circunstancias no favorables en la operacion.

En el proceso de investigaciéon es necesario recurrir al FODA, debido a que permite
desarrollar una estrategia basada en las necesidades reales de una persona, organizaciéon o

empresa.

1.18.1. FODA de Grupo LaFabrica.com

Producto del proceso de analisis y observacion se pudo obtener los siguientes datos y realizar
un FODA, que permita plantear las estrategias de manera efectiva, competente y enfocarse
en lo crucialmente importante.

Tabla 1. Foda

e Comunicacion interna efectiva e Poco posicionamiento de SEO

e Buen ambiente laboral e Linea grafica no institucionalizada
e Relaciones publicas eficacez e Material corporativo no unificado
e Equipo altamente capacitado o Falta de seguimiento a

e Amplia cartera de clientes comunicacion externa

e Versatilidad
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e Competividad e Poca presencia en moto de

e Desarrollo constante busquedas

e (Capacitacion constate e Alto nivel de competencia en el
e Dados a la mejora continua mercado

e Contenido a la vanguardia e El grupo objetivo no conoce a la
e Buena imagen y reputacion agencia

e Poco conocimiento de la marca
Fuente: propia

1.19. Problemas detectados

En la etapa de diagnodstico en Grupo LaFabrica.com se detectd que la agencia tiene un nivel
alto de operacion, debido a que atienden a varias empresas. El equipo estd distribuido
estratégicamente, para cumplir con todas las atribuciones y diferentes actividades. El

productor general se involucra en los proyectos, dando un oportuno seguimiento.

El proceso de observacion y analisis dio como resultado lo siguiente:
Bajo posicionamiento en el mercado

a.
b. El grupo objetivo conoce muy poco de la agencia

e

Poco seguimiento en redes sociales

o

No hay una linea gréfica establecida en redes sociales

e. No hay unificacion en el material corporativo

En conclusion, el problema detectado es la comunicacion externa, porque el posicionamiento
SEO es muy bajo. Lo que no permite que nuevas empresas los conozcan y soliciten sus
servicios, al tratarse de una agencia de publicidad, es importante que tengan una imagen

corporativa posicionada en el mercado.
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~Con el objetivo de compartir y divulgar el trabajo y proyectos que la agencia ha realizado.
De esta forma estara atrayendo a nuevos clientes, aumentando su cartera actual y consolidarse

como una agencia de mayor nivel.

1.20. Planteamiento del problema comunicacional

(Por qué Grupo LaFabrica.com tiene poco posicionamiento SEO?

Respuesta hipotética:
Porque no ha sido una meta o parte de alguna estrategia, y el posicionamiento SEO ha

pasado a ultimo plano.

1.21. Indicadores de éxito

En Grupo LaFabrica.com durante el proceso de diagnostico se detectaron los siguientes

aspectos, que impactaran de forma positiva en el proyecto:

a. Apoyo administrativo y técnico institucional
b. Accesos de redes sociales, para monitorear estadisticas
c. Informaciéon administrativa e institucional
d. Comunicacion directa con la encargada de relaciones publicas
e. Interés de nuevas ideas y proyectos
f. Compromiso y responsabilidad
1.22. Proyecto para desarrollar

Plan estratégico para posicionamiento SEO de Grupo LaFabrica.com
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Capitulo 2

Plan estratégico de comunicacion

2.1. Plan de comunicacion
Un plan de comunicacién es un informe que establece las estrategias que mejoren la forma
en que la empresa interactiia con sus clientes, y como dard a conocer sus servicios. Las
estrategias deberdn estar enfocadas a ciertos objetivos y como mejora la manera en la que

desarrollan sus procesos comunicacionales.

2.2. Elementos comunicacionales
Segun el significado de comunicacion del diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE),
indica que: “Transmision de sefiales mediante un c6digo comun al emisor y al receptor”. La
raiz de la palabra comunicacion proviene del latin communis o comunicare, que significa

comunion.

En el modelo transaccional, planteado por Dean C. Barlund expone que en el proceso de

comunicacion hay varios elementos que permiten que se comparta un mensaje, entre los que

estan:
a. Emisor o remitente: quien envia el mensaje.
b. Receptor: quien recibe el mensaje.
c. Codigo: los simbolos con los que se describe el mensaje.
d. Mensaje: el contenido/informacion transmitido.
e. Canal de comunicacion: el canal por donde se comparte e mensaje.
f. Retroalimentacion: retorno de la informacion recibida.

g. Ruido: se constituye por las barreras comunicacionales, que dificultan que el mensaje
se transmita de forma eficiente.

h. Contexto: el ambiente en el que se lleva a cabo el proceso comunicacional.
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2.2.1. Proposito general de la comunicacion
El ser humano se constituye como un ente social, con la necesidad de comunicarse, por sus

cualidades racionales y emocionales. Con la finalidad de conocer e interpretar su entorno y

contexto con el objetivo de desarrollarse.

Carlos Interiano expresa: “El funcionalismo, como corriente metodoldgica de analisis se ha
ocupado también del estudio de la comunicacion”. (Interiano, 2018, pag. 125). Y son Paul
Lazarsfeld, Robert Merton y Bernard Berelson quienes plantean algunos objetivos o
propositos de la comunicacion, siendo estos:
a. Informar: estd enfocada en poner en conocimiento, explicar algiin suceso o bien,
orientar sobre algiin proceso.
b. Educar: transmitir mensajes enfocados en generar un cambio de comportamiento y
aumentar el grado de cultura.
c. Entretener: busca utilizar el tiempo libre de los receptores, generando contenido
ameno y de esparcimiento.
d. Motivar: enfocada en incentivar a los receptores a cambiar comportamientos con un
objetivo en especifico.

e. Explicar: enfocada en ensefiar con mayor detalle el contenido que se transmite.

2.2.2. Contexto de la comunicacion

El contexto es el conjunto de factores y circunstancias en las que se produce el mensaje y que

deben ser conocidas tanto por el emisor como por el receptor. (Gonzalez-Serna)

Se puede distinguir distintos tipos de contexto:
e Contexto situacional: Circunstancias espaciales y temporales en las que se produce el
acto comunicativo.
e Contexto sociohistorico: Conocimiento de la época en la que se producen los
mensajes.
e Contexto lingiiistico: Lo dicho antes o después de un enunciado puede condicionar

su interpretacion.
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2.2.3. Las funciones de la comunicacion

En 1960 el lingiiista Jakobson publica su ensayo titulado “Lingiiistica y poética” en el que
propone un modelo de comunicacion funcionalista que hace énfasis en la riqueza
comunicativa del lenguaje. Jakobson plantea la comunicacion como un proceso en el que el
emisor de un mensaje tiene intenciones especificas sobre como quiere que sea recibido su
mensaje. Aunque estas funciones fueron formuladas en principio para investigar el lenguaje,

en realidad han sido utilizadas ampliamente para el estudio de la comunicacion en general.

2.2.3.1. Tipos de Funciones de la comunicacion

a. Funcion fatica: también se le conoce como funcién de contacto, busca establecer,
mantener y comprobar el funcionamiento del circuito de comunicacion.

b. Funcidn referencial: en ella el mensaje estd centrado en transmitir el contenido de la
comunicacion de la manera mas objetiva posible, también se le llama funcion
denotativa.

c. Funcion emotiva: en ella se destaca la actitud, estado de &nimo, deseos, opiniones o
demads intenciones subjetivas del emisor.

d. Funcion estética: aqui el mensaje atrae principalmente la atencion sobre su propia
forma de expresion, ya sea en el contenido o en la forma, haciendo uso de recursos
retdricos para crear belleza.

e. Funcion conativa: en ella el mensaje solicita una reaccion del destinatario, busca
motivarlo a que actlie de cierta manera y lo hace de manera implicita o
explicitamente.

f. Funcion metalingiiistica: se da cuando el mensaje se refiere al propio coédigo con el
que esta construido o a otro de la misma naturaleza. Por ejemplo, usar el lenguaje

para hablar del lenguaje. (Jakobson,1960)
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2.3. Objetivos del plan de comunicacion
Objetivo general
Posicionar a Grupo LaFabrica.com en los motores de busqueda y en plataformas digitales,

para fortalecer la comunicacion externa.

Objetivos especificos
a. Elaboracion de manual para plataformas sociales
b. Disefio de branding web
c. Creacion de contenido para matriz digital

d. Administrar pagina web y redes sociales

2.4. Estrategia
El disefio del plan estratégico de comunicacion, se hizo con base al resultado del diagndstico
realizado en Grupo LaFabrica.com, esto para que las medidas y acciones a ejecutar
fortalezcan la comunicacion externa y permita posicionar a la empresa en los motores de

busqueda y en plataformas sociales.

Para lograr el posicionamiento de Grupo LaFabrica.com se plantea la elaboracion de manual
para plataformas sociales, disefio branding web, la creacion de contenido para una matriz

digital y el seguimiento en redes sociales.

La estrategia esta enfocada en lograr el posicionamiento SEO de Grupo LaFabrica.com.

2.5. Actividades o acciones de la estrategia

Para asegurar el cumplimiento de los objetivos planteados, se tomaran las siguientes

acciones:

2.5.1. Actividad 1

Elaboracion de manual para plataformas sociales, para que la empresa pueda identificar la
situacion actual del posicionamiento SEQO, tanto en plataformas digitales como la pagina web,

con el fin de conocer las acciones a implementar.
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2.5.2. Actividad 2

Disefio de branding web y contenido para matriz digital para que tengan un estilo definido,
con ello se lograra que la imagen corporativa esté¢ presente y los consumidores puedan

identificar a la marca.

2.5.3. Actividad 3

Optimizacion de pagina web para que los visitantes puedan tener una plataforma en donde
obtengan informacion del trabajo que ha realizado Grupo LaFabrica.com, logrando que la

navegacion se adapte a cualquier dispositivo y la imagen sea fresca y ordenada.

2.5.4. Actividad 4

Seguimiento en redes sociales, una medida que se tomoé debido a que en el diagndstico se
evidencio el poco seguimiento que se le da a plataformas digitales. Por lo que se fortalecera

la comunicacion digital para que la empresa se conozca.

2.6. Publico objetivo
El publico objetivo del plan de comunicacion esté orientado a personas entre los 30 a 50 con
medianas empresas, en un nivel socioeconomico medio o medio alto; que quieran dar a

conocerlas y posicionar sus productos o servicios.

2.7. Mensaje clave

Grupo LaFabrica.com es estrategia, creatividad y disefo.

2.8. Indicadores de las acciones

Las acciones planteadas se podran medir de la siguiente forma:
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2.8.1. Actividad 1

Con la elaboracion del manual para plataformas sociales la medicion sera cualitativa, ya que

el indicador de esta accion es el material que se entregara a Grupo LaFabrica.com.

2.8.2. Actividad 2

Con la elaboracion de branding web y contenido para matriz digital la medicién sera
cualitativa, debido a que el resultado es el material que se elabore, con la que se unificara

todos los disefios e imagen en redes sociales.

2.8.3. Actividad 3

La optimizacion de pagina web tendrd una medicion cualitativa, porque se vera la

implantacion de las mejoras en la plataforma.

2.8.4. Actividad 4

Con el seguimiento en redes sociales la medicion serd cuantitativa, porque se obtendra el dato
de las publicaciones que se trabajaron, las métricas de pauta, visitas, reacciones, interacciones

y el nimero de personas alcanzadas.

2.9. Recurso humano

Para desarrollar e implementar el plan estratégico de comunicacion, serd necesario contar

con las siguientes personas:

Tabla 2

Recurso humano

Nombre Puesto Actividad
Dante Jacobo Gonzalez Morales Productor general Aprobacion de estrategias y material
Elizabeth Franco de Morales Relaciones publicas Vo.Bo. de propuestas para las estrategias
M.A. Luis Pedroza Coordinador de EPSL Direccion de EPS
Licda. Krista Maria Ramirez N4jera Asesora de EPSL Supervision y asesoria
Gabriel Andrés Say Delgadillo Epesista Ejecucion de plan de comunicacion
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2.10. Financiamiento y presupuesto

El financiamiento del plan de comunicacion en Grupo LaFabrica.com, sera costeado en un
100% por el estudiante del Ejercicio Profesional Supervisado (EPS). El presupuesto de

detalla de la siguiente manera:

Tabla 3

Presupuesto del plan de comunicacion

Presupuesto
Cantidad Descripcion Precio unitario Total

3 Pauta en Facebook Q80.00 Q240.00

28 Disefio de artes para plataformas digitales Q100.00 Q2,800.00
(matriz)

1 Disefio de branding Q1,200.00 Q1,200.00
3 Servicio de manejo de pagina web Q1,000.00 Q3,000.00
3 Servicio de community manager Q800.00 Q2,400.00
1 Manual para plataformas sociales Q1,500.00 Q1,500.00
Total Q11,140.00

Fuente: propia

2.11. Beneficiarios
La administracion y el equipo de Grupo LaFabrica.com serdn los beneficiarios con el disefio

y ejecucion del plan de comunicacion.

2.12. Areas geogréficas de accion

Las oficinas de Grupo LaFabrica.com se encuentran en la zona 11 de la ciudad capital. Las
estrategias tendran productos digitales, que se implementaran en redes sociales y la pagina

web de la empresa. Se desarrollara en el departamento de relaciones y cuentas.

41



En el siguiente cuadro se presentan las estrategias planteadas y el detalle de cada una:

Actividad

Objetivo especifico

2.13. Cuadro operativo de la estrategia

Tabla 4

Cuadro de estrategias

Recurso
Presupuesto
humano

Area geografica

Beneficiarios

-
&9
Comunicacién
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Fecha de

ejecucion

Elaboracion de
manual para
plataformas

sociales

Elaboracion de
branding web y
contenido para

matriz digital

Optimizacion de

pagina web

Seguimiento en

redes sociales

Fuente: propia

Para que la
empresa tenga las
herramientas
digitales de una
comunicacion
optima
Para generar
contenido en
plataformas
digitales
unificado
Para crear una
plataforma
responsive, que se
adapte a los
diferentes
dispositivos
Para aumentar el
flujo de personas
visitantes en las
plataformas

digitales

de impacto

Q1,500.00 | Epesista Zona 11,
ciudad

capital.

Q4,000.00 | Epesista Zona 11,
ciudad

capital.

Q3,000 Epesista Zona 11,
ciudad

capital.

Q2,640.00 | Epesista Zona 11,
ciudad

capital.
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2.14. Cronograma del plan de comunicacion

Para la ejecucion de las estrategias se presenta el siguiente cronograma, en donde se

detallan las acciones que se tomaran para que se desarrollen.

Tabla 5

Cronograma

Actividad Ejecucion

Junio Julio Agosto
S1|{S2|{S3|S4|S5|S1|S2|S3/S4|S1|S2|S3|S4/|S5
1 Elaboracién de manual para X X
plataformas sociales
2 Vo.bo. de diagnostico y auditoria X
comunicacional
3 Ajustes a diagnoéstico y auditoria X
comunicacional
4 Reuniodn para detallar branding X
web y contenido para matriz digital
5 Elaboracion de propuesta de X X X X X X X X X X X

materiales graficos
Vo.Bo. de materiales graficos X
Ajustes a materiales graficos X
Optimizacion de pagina web X X
Seguimiento en redes sociales X X X
Fuente: propia

o % 3
X XX s
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Capitulo 3

Ejecucion del plan de Comunicacion

3. Informe de ejecucion
Este informe presenta la ejecucion de las estretategias planteadas en el capitulo anterior,

con el objetivo de fortalecer y optimizar la comunicacion en plataformas digitales de Grupo

LaFabrica.com.

3.1. Accion 1: Manual para plataformas sociales
a. Objetivo
Identificar la situacion actual del posicionamiento SEO, en plataformas digitales
de Grupo LaFabrica, con el objetivo que el equipo administrativo y el Productor
General, puedan conocer el estado comunicacional de la empresa, y tenga las

herramientas digitales de una comunicacion 6ptima y eficaz.

b. Medio utilizado

Se entregara una copia impresa y una digital.

c. Presupuesto utilizado

El costo de ejecucion de esta accion es de Q1,500.00

d. Resultados obtenidos
El material estd en proceso debido a que esta en etapa de verificacion, y a la espera
de cambios o comentarios por parte del Productor General. Posterior a esto se

estara entregando para que sea un documento de apoyo.

Por lo que el impacto y resultado se estimara en cuanto la accion esté ejecutada

en un 100%.
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DIAGNOSTICO Y AUDITORIA

Grupol.aFabrica.com

GABRIEL SAY
2022

DIAGNOSTICO Y AUDITORIA
COWN/CAC/ON/H— GrupolaFabrica.com

BOOK
Grupo Lafabrica.com
dores: 1,400

Isologo de |la empresa.

¢ la: Foto de tazas: estatico, poco legible, sin
mensaje.

16 de febrero de 2022

Resumen de la pagina

Descubrimiento

) Akance de las publicaciones n
2 Interaceion con las publicaciones 1
sl Nusvos Me gusta de la pigina o
£ Nuevos seguideres de la pigina o
Interacciones

@ Reacciones 0
W Comentaricr o
/A Veces compartido o
T Visuakzaciones de fotos 0
B Cles en enlaces o
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DIAGNOSTICO Y AUDITORIA
COWN/CA‘C/ONAL GrupolaFabrica.com

INTRODUCCION

El presente estudio consiste en un diagndstico y auditoria
comunicacional de la empresa Grupo LaFabrica.com.

Consiste en un proceso de cambio que se inicia en el
reconocimiento de la situacion actual de la empresa, de los
distintos grupos que la conforman, con el objetivo de
evaluar la eficacia de los sistemas de comunicacion en la
red y las diferentes plataformas sociales que utilizan.

Las plataformas y areas a evaluar y diagnosticar seran: a)
Pagina Web, b) Fanpage de Facebook, c) Perfil de
Instagram y d) disefio corporativo.

Con los resultados obtenidos se realizaran 3 propuestas:
a) Propouesta Grafica: Consistira en retoques estéticos en
el disefio de materiafes corporativos y digitales.

b) Propuesta Digital: Se recomendaran el uso de
plataformas web nuevas para la optimizacion de la pagina
web. Induccion y recomendaciones para un mejor manejo
de las redes sociales.

c) Propuesta de Seguiemiento: Plantillas vy
recomendaciones para el futuro manejo de cuentas de
redes sociales.

AR $ A S S S 2SS S 4 A

DIAGNGSTICO Y AUDITORIA .
COWN/CA‘C/ONA‘L GruchangrLca.com

CAPTURA DE PANTALLA: JUNIO DE 2022

AR $#A S S 2SS 2SS S 4 A
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Acci6n 2: Branding web y contenido para matriz digital
Objetivo
Se plateo realizar una propuesta de branding web y contenido para matriz digital,
con el objetivo de que las plataformas digitales tengan un estilo definido y

estilizado, con ello se logrard que la imagen corporativa esté presente y los

consumidores puedan identificar a la marca.

Medio utilizado

El material digital, por lo que su visualizcion y entrega sera virtual.

Presupuesto utilizado

El costo de ejecucion de esta accion es de Q4,000.00

Resultados obtenidos
El material est4 en proceso debido a que esta en etapa de verificacion, y a la espera
de cambios o comentarios por parte del Productor General. Posterior a esto se

estard entregando para que sea un documento de apoyo.

Por lo que el impacto y resultado se estimara en cuanto la accion esté ejecutada

en un 100%.

Evidencia del material

Portafolio

@GrupoLaFabrica.com
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3.3. Accion 3: Optimizacion de pagina web
a. Objetivo
Se plate6 trabajar en la optimizacion de pagina web para que los visitantes puedan
tener una plataforma en donde obtengan informacioén necesaria para contactarlos, y
conozcan el trabajo que ha realizado Grupo LaFabrica.com, logrando que la

navegacion se adapte a cualquier dispositivo, la imagen sea fresca y ordenada.

b. Medio utilizado

El material digital, por lo que su visualizcion y entrega sera virtual.

c. Presupuesto utilizado

El costo de ejecucion de esta accion es de Q3,000
d. Resultados obtenidos
El material esta en proceso de aprobacion, debido a que esta en etapa de verificacion,
y a la espera de cambios o comentarios por parte del Productor General. Posterior a

esto se estara ejecutando la estrategia.

Por lo que el impacto y resultado se estimara en cuanto la accion esté ejecutada en un

100%.

e. Evidencia del material
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3.4. Accion 4: Seguimiento en redes sociales
a. Objetivo
El seguimiento en redes sociales, se plate6 debido a que en el diagnostico se evidenciod
el poco seguimiento que se le da a plataformas digitales. Por lo que con esta accion

se fortalecerd la comunicacion digital y externa para que la empresa se conozca.

b. Medio utilizado

El material digital, por lo que su visualizcion y entrega sera virtual.

c. Presupuesto utilizado

El costo de ejecucion de esta accion es de Q2,640.00

d. Resultados obtenidos
El material estd en proceso de aprobacion, debido a que esta en etapa de verificacion,
y a la espera de cambios o comentarios por parte del Productor General. Posterior a

esto se estara ejecutando la estrategia.

Por lo que el impacto y resultado se estimara en cuanto la accion esté ejecutada en un

100%.

e. Evidencia del material
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3.5. Cronograma general

Para la ejecucion de las estrategias se presenta el siguiente cronograma, en donde se

detallan las acciones que se tomaran para que se desarrollen.

Tabla 1
Cronograma

Actividad Ejecucion

Junio Julio Agosto
S1|{S2|{S3|S4|S5|S1|S2|S3/S4|S1|S2|S3|S4|S5
1 Elaboracién de manual para X X
plataformas sociales
2 Vo.bo. de diagnostico y auditoria X
comunicacional
3 Ajustes a diagnoéstico y auditoria X
comunicacional
4 Reuniodn para detallar branding X
web y contenido para matriz digital
5 Elaboracion de propuesta de X X X X X X X X X X X

materiales graficos
Vo.Bo. de materiales graficos X
Ajustes a materiales graficos X
Optimizacion de pagina web X X
Seguimiento en redes sociales X X X
Fuente: propia

O 3
XX X 5
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Conclusiones

a) Se determina que las redes sociales, son una herramienta que permite llevar las
relaciones publicas de la empresa. Son la ventana que se tiene con el publico objetivo,

estableciéndose como un canal de comunicacion.

b) Se demuestra que, a partir del diagndstico realizado, se plantearon los objetivos y

estrategias, para solventar las necesidades comunicacionales que fueron detectadas.
c) El estudio justifica la necesidad de tomar acciones, sobre las necesidades

comunicacionales, para lograr una mejora continua a los procesos que se desarrollan

en la empresa.
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Recomendaciones

Ejecutadas las estrategias desarrolladas en el plan de comunicacion, se recomienda que:

a. Implementar las acciones planteadas en el presente informe, para que pueda lograr
los objetivos y metas trazadas, con lo que se estard fortaleciendo la comunicacion

digital y externa de Grupo LaFabrica.com.

b. Trabajar en la creacion de contenido que nutra las plataformas sociales, para que
Grupo LaFabrica.com pueda compartir los proyectos trabajados, con el objetivo de

que se convierta en una ventana para los clientes potenciales.

c. Seguimiento a la informacion planteada en el diagndstico y auditoria comunicacional,
para que se atiendan las observaciones realizadas para la creacion de contenido, y se

siga una linea grafica unificada.
d. Considerar la creacion de la plaza de community manager, para que se garantice el

seguimiento Optimo en plataformas sociales, y se comparta contenido que agregue

valor a Grupo LaFabrica.com.
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Egrafia
e Pagina web de Grupo LaFabrica.com

https://www.grupolafabrica.com/

e Pagina en Facebook de Grupo LaFabrica.com

https://www.facebook.com/grupolafabrica/?ref=page internal

e Perfil en Instagram de Grupo LaFabrica.com

https://www.instagram.com/grupolafabrica.gt/?hl=es
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Anexos

Encuesta

Encuesta para estimar posicionamiento de marca

Un estudio con fines académicos, que forma parte del Ejercicio Profesional Supesvisado (EPS), de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion.

Masculino

31-40
41-50

Mas de 50

(Que medic utilizas principalmente para informarte? *
Televisidn
Radio
Medios escritos

Redes sociales

¢Utilizas redes sociales? *
Si
No
¢Cuanto tiempo aproximadamente utilizas redes scciales aldia? *
Menos de 1 hora
De1a3horas
De3 abhoras

Mas de 6 horas
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(Que red social utilizas con mas frecuencia? * ®
() Facebook a
N Tr
(| Instagram Q
() TikTok )
() YouTube =

(Concces a Grupo LaFabricacon? *

(Que clase de servicics crees que presta Grupo LaFabrica.com? *

() Textiles
) Muebles
() Publicidad y disefio

() Mecanica automotriz

(Conoces algun proyecto de Grupo LaFabrica cony? *
O si

() No

(Cenoces agencias de publicidad? *

O si

CJ No
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pa

3

4

5.

6.

7

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela de Ciencias de la Comunicacién

ENTREVISTA

Entrevistado: Eiy Franco
Puesto: Relacionista publica y asistente de produccitn

+Cuénios clientes & han contactado via redes socales?

+.Cudl es la forma en la que se establece comunicacién con los clientes?

LPor qué medio los contacian con mas Fecuencia?

+Cudl es la esirategia comunicacional de Grupo LaFabrica.com?

+Qué pueden mey parala icacion exiema?

¢Cudl es el fsctor que impide el posicionamiente de Grupa LaFabrica.com?

LEngué el prayecto a en Grupo LaFabrica.com?

Evidencia
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Grupo Lafabrica.com

1l Me gusta © Mensaje  Q =¥

Inicio informacior Fotos  YouTube  Mis ~

Grupo Lalabrica.com

6 1200 @

a Grupo Lafabrica.com

Pr
“Quiero chataar con alguien.’ @ Preg Busca takento g paraun spotda TV,
Més informacién vz mbox 0 al carreo

® Preguntar elyfranco@grupclafabrica.com

“TENGD UNa Pregunts.”

0 Una progunta

© Menzaje  Q -

1 Me guata

@ Grupo Lafabrica.com

Todas las fotos
5 i,

Don Randolfo Ledn

ATILEETILLLEILTIS U me
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grupolafabrica.gt I B -

198 publicaciones 64 seguidores 110 seguidos

GrupoLaFébrica

Producto/servicio

Casa consultora y productora &Campaﬁas integradas on/offiine. Branding. Agencia
de comunicacion estratégica. | Guatemala !“¥Info@grupolafabrica.com
grupolafabrica.com

pleon30, dtm9524 y gabriel sayd siguon asta cuont

o

g1

Di Di d 1n17 Exp Filgua s Expec Filgua Destacada
2 PUBLICACIONES P VIDEOS % ETIQUETADAS
X Minisos
L&Y DEVEA

G

FROXIMAMENTE

MINISOE

TIENDA MINISO

MAS GRANDE

DE GUATEMALA

iMANANA ABRIMOS!
MINISOE =i

— Au TIENOA MINISO
DF CUATEMALA
.

<

|
i -}

64




Comunicacién

G#’LAM/& wro-
M 0] MICKEY
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s g SON UN REGALO
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Cotizaciones

Pauta en Facebook

Resultados diarios estimados
Alcance: Personas © 562 - 1,6 mil

Clics en el enlace © 32-93

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 7 dias.

Presupuesto total $10,00 USD

Costos de hosting de pagina web

Pianes de Negecian o aCommence
Crentiavy Dom 0RO DOYOT DAENE

Flanes para PAING wab Planas do Negacion a eCommesce
Idwal pars mcatiar un sibio seb: profesoosd - arn wow

PLAN ACTUAL

Combo Conaectar Dominio

Business VIP i imif i Basico
Empaeen 0 vondnr oelinn

Poaquotn grohesoral complemn Jovi tu negonn al sigertn rived
goouss 45005 350 253 17253

0 v v v v v v
v v e
v v v - ot e
v v B v 4 < -
nritago limaas = = < e
356 058 8 come " ¥ >
30 el ruit en Jine: Mmando
~ d Esp WA 8 3563 A
v - , hara "
4 Ik v
v e smncian 3l clisnts priodtala Aencdn ul clionts 24 17 Aancin al dleate 34 /7
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Informe de herramienta antiplagio Prepostseo

Enlace para descarga de informe completo:

https://drive.google.com/file/d/16¢2BG66nn6g7nMGLWNpegFOWPhyxJEmEX/view?usp=

sharing
/REPOSTSZ0
PLAGIARISM SCAN REPORT
Date October 27, 2022

Exclude URL: NO

Unique Content 95% Word Count 10,965

Plagiarized Content 5% Records Found 20

Paraphrased Plagiarism

CONTENT CHECKED FOR PLAGIARISM:

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Plan estratégico para posicienamiento SEO de Grupo LaFabrica.com

Licenclado en Ciencias de la Comunicacion
Gabriel Andrés Say Delgadillo

Guatemala, octubre de 2022

Universidad de San Carlos de Guatemala

Escuela de Cienclas de la Comunicacion

67



Carta de compromiso de realizacion de antiplagio
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Guatemala 23 de octubre de 2022

A quien interese

Yo Gabriel Andrés Say Delgadillo, identificado con CUI niimero 2291 43792 0101 y con
registro académico ntimero 201211146 hago constar por este medio que realicé la prueba
antiplagio correspondiente al informe de ejercicio profesional supervisado con el
programa: Prepostseo el cudl arrojé un 01% de plagio por lo que segun indica el reporte

adjunto el documento consta de 99% de contenido original.

El porcentaje indicado puede corroborarse en la captura adjunta que brinda el programa

utilizado.

Atentamente,

Nl
Gabriel Andrés Say Delgadillo
DPI: 2291 43792 0101

Registro académico: 201211146
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Universidad de San Carlos de Guatemala g
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura 2022

Registro de Horas de practica

Nombre del Alumno (a): Gabriel Andrés Say Delgadillo

No. Carné y DPI: 201211146 - 229143792 0101
Jefe o Encargado (a): Elizabeth Franco
Instituciéon o Empresa:  Grupo LaFabrica.com
Supervisor de EPSL: Licda. Krista Maria Ramirez
Total de
No. Fechas Mes Horas de préctica horas en la Actividades realizadas
Semana
Lun. | Mar. | Mier. | Jue. | Vie. | Sab.
Del: 1/ Al: 28 Fehiero 3 3 i 5 g 3 2 mo__n_E.q de préctica y reunién virtual para
1 aceptacién de pasantia
" Del: 1/ Al: 31 - 5 5 ) 5 B 15 35 Etapa de observacién y andlisis
- Del: 1/ Al: 30 Abril 5 5 i 5 5 15 35 Elaboracién de diagnéstico
z Del: 1/ Al: 31 Mayo 5 5 ) 5 5 15 35 Elaboracién del plan de comunicacién externa
Elaboracién de manual para plataformas
Del: 1/ Al: 30 Junio 5 5 - 5 5 15 35 sociales y reunion para detallar branding web
5 y contenido para matriz digital
] ] 35 Elaboracién de propuesta de materiales graficos y
6 Del: 1/ Al: 31 Jullo 5 5 i 5 5 15 ajustes a materiales graficos

Ficha de Practicas
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Del: 1/ Al: 31 Kiite 5 5 5 5 15 35 Optimizacién de pégina web
Elaboracién de material para RRSS y seguimiento
Del: 1/ Al: 30 Septiembre | 5 5 5 5 15 35 en RRSS P yseg
Del: 1/ Al: 19 Ochibre 5 5 5 5 15 35 Entrega de materiales para Grupo LaFabrica.com
TOTAL DE HORAS DE PRACTICA REGISTRADAS
302 hrs.

odil /4

Nombre, x\§m y sello(a) o Encargado

T

W

3

SRR W T

>

X
%

(f)

Nombre Supervisor - Supervisor EPSL
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