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Ref.013

Estudiante de EPS de Licenciatura
Brenda Liseth Sulecio Castellanos
Registro académico: 199813438

Presente.

Para su conocimiento y efectos se hace constar que:

Después de evaluar su trabajo académico de forma digital titulado: Diagnéstico y Estrategia de
comunicacion para fortalecer el manejo y la gestion de las redes sociales institucionales:
Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin de la Camara Espaiiola de Comercio en
Guatemala. y luego de haber sustentado el examen privado y defensa de su proyecto de EPS de
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, es aprobado por unanimidad por parte del tribunal

examinador.

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

Biblioteca Central, Biblioteca Flavio Herrera y Secretaria de la ECC.

Sin mas que hacer constar,

“ID'Y ENSENAD A TODOS”

S il

Lcda. Brenda Yanira Chacon Arévalo

'turo Pedroza Gaytan
. Supervisor/a
Coordinador

cc Brenda Ch
cc. CoordinacionEPSL
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; 5 ; de Espafia en Guatemala
Guatemala, 09 de febrero 2022

Senor

M.A. Luis Pedroza

Coordinador EPS de Licenciatura

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala
Ciudad

Reciba un atento y cordial saludo de Cdmara Oficial de Comercio de Espaia en
Guatemala.

Nos complace confirmar la solicitud recibida por parte de la Universidad, para desarrollar
horas de prdctica en nuestra entidad de la estudiante Brenda Liseth Sulecio Castellanos
de Hemdandez, en la carrera de Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion, en
modalidad hibrida. Desde ya cuenta con el apoyo de la Cdmara v le damos la cordial
bienvenida, esperamos pueda colaborarnos en el desarrollo de proyectos para beneficio
de ambas partes.

De acuerdo a lo solicitado, estas practicas estardn iniciando a partir del 14 de febrero,
asistiendo a la oficina los dias lunes y miércoles, en horario de 10:00am a 15:00hrs. vy los
demds dias estard laborando de forma virtual.

Pondremos a disposicién de la alumna las herramientas de informacion, para el desarrollo
de los temas relacionados a su EPS (Diagndstico, Plan y Ejecucidon de un proyecto de
comunicacion)

La persona que estard a cargo de la supervision, es su servidora, y me puede contactar
al correo: gerencic@camacoes.org.at © en el nUmero directo 2470 3304.

Para los dias de practicas presenciales, contamos con los protocolos de bioseguridad
establecidos por el Ministerio de Salud, para evitar el contagio por Covid-19 como lo son:
Uso obligatorio de mascarilla, distanciamiento social y desinfeccion de manos y puesto
de frabagjo.

Sin ofro particular, aprovecho la oportunidad para ponerme a sus respetables érdenes.

Atentamente,

da. Silvia Td‘mc:yoc Mdanquez
Directora Ejecutiva

42 Avenida 15-70, Zona 10. Edificio Paladium N. 14. Penthouse 01010 — Guatemala. Tel: (502) 24703301 al 03
Email: gerencia@camacoes.org.gt — www.camacoes.org.gt
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Para efectos legales, Unicamente la autora
es responsable del contenido del presente trabajo.
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Introduccion

La comunicacién es un accion necesaria e indispensable en todos los seres humanos que nos
desenvolvemos en varios ambitos de la sociedad. Actualmente en un mundo globalizante, afectado
por las diferentes crisis nacionales (politicas, econémicas, sociales, etc.) e internacionales como la
pandemia COVID-19 (2,019), han dado pie a nuevas formas de relacionarnos y desenvolvernos en

la sociedad, especialmente en lo que respecta a comunicacion.

Actualmente la comunicacion utiliza nuevas herramientas (celulares, tablets, ipad, relojes digitales,
etc.) nuevas plataformas como las redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, TikTok,
etc.), asi como radios, noticieros, periddicos, revistas, entre otros; todos en forma digital (online),
dejando atras lo que usualmente Ilamamos medios masivos como la radio en frecuencias AM y

FM, la prensa escrita y la television (UHF y VHF).

El presente informe es el resultado del Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, realizado
en la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala, el cual se realiz6 en tres fases bajo un
método de investigacion cientifica.

Figura 1: Fases del Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos en cada etapa dieron como resultado proponer e implementar un plan de
comunicacion externa para fortalecer las redes sociales institucionales (Instagram, Facebook,
Twitter y LinkedIn) planteando estrategias con sus acciones que se llevaron a cabo, documentando

cada uno de ellos.
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Justificacion
El Ejercicio Practico Profesional Supervisado de Licenciatura tiene como objetivo que los
estudiantes a traves de los diferentes métodos de investigacion, lleven a la préactica los
conocimientos adquiridos en instituciones lucrativas o no lucrativas interesadas, como la Camara
Oficial de Comercio de Esparia en Guatemala, para proponer diferentes alternativas, estrategias o
soluciones en materia de comunicacion corporativa, organizacional, institucional o para el

desarrollo.

Ante la nueva realidad que trasformd la vida de las personas, es conveniente que todas las
organizaciones gubernamentales, lucrativas y no lucrativas actualicen sus estrategias y canales de
comunicacion externa, asi como los mensajes hacia su publico objetivo, proveedores, socios,

potenciales clientes, empresas socias y publico interesado en la marca.

Para la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala es importante la mejora continua en
todos sus servicios, tomando en consideracion que la comunicacion es un eje transversal para el
logro de sus vision y objetivos, por tal motivo se realizo6 el Diagnostico de Comunicacién Externa,

especialmente en sus redes sociales de mayor interaccion como Facebook y Twitter.

Con la aplicacion del método cientifico se realizé una serie de pasos orientados a acumular
informacion a profundidad para brindar soluciones o mejoras en el &rea de comunicacion externa
de la institucion.

Figura 2: Pasos del método cientifico

Anglisis de los
Observacién Hipotesis resultados

Investigacion Experimentacion Conclusiones

Fuente: Elaboracidn propia.
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Antecedentes
La comunicacion ha sido impactada grandemente a partir del surgimiento del internet en los 80’s
generando de forma constante nuevas herramientas 0 plataformas digitales que permiten una
difusion masiva segmentada, actualizacion, interaccion e inmediatez en la comunicacion
impactando en todos los &mbitos de la sociedad. A esto, cabe agregar la pandemia Covid-19 en
donde el aislamiento vino estrechar la comunicacion digital entre los seres humanos y entre

empresas u organizaciones con sus diferentes pablicos o actores.

La nueva comunicacion de este milenio en la cual surgen las tecnologias de la informacién
(internet, teléfonos inteligentes, tablets, etc.) vino a modificar los procesos de comunicacion, asi
como conductas 0 comportamientos que cada vez son necesarios hasta indispensables para uso
personal, empresarial, corporativo e institucional. Muchas empresas han transformado su imagen,
mensajes, medios, canales y estrategias (a lo interno y externo) para seguir prestando sus productos

0 servicios hasta el grado de convertirse en imprescindibles para seguir dentro del mercado.

Es importante que las empresas, instituciones, organizaciones, consultores o emprendedores
agreguen, alineen o adapten sus estrategias a una comunicacion digital la cual se caracteriza por
ser dinamica, constante, rapida, cambiante, medible, entre otros. Para ello se requiere de dos
acciones: inversion, en la medida que puedan invertir asi seran sus resultados. Capacitacion al
personal, para desarrollar diferentes habilidades para que puedan generar contenido que logre los

objetivos trazados.
Es importante destacar que en la fase de diagnostico e investigacion no se encontrd ningdn

antecedente de comunicacion (trabajo, estudio, informe o proyecto de comunicacién) que se haya

investigado o ejecutado a favor de la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala.
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Capitulo 1 creands Mwa

Diagnostico de Comunicacion
1.1 Institucion

Razén social: Camara Oficial Espafiola de Comercio de Guatemala

Razon comercial: Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala

1.2 Perfil institucional

Entidad privada que representa a cierto sector empresarial que tiene o desea realizar relaciones
econdmicas y comerciales entre Guatemala — Espafia 6 Espafia —Guatemala.

1.3 Ubicacion geografica

Direccién: 42, Avenida 15-70, Zona 10 Edif. Paladium Niv. 14 Penthouse.
Teléfono: (502) 2470-3301 al 03 - Correo electronico gerencia@camacoes.org.qgt

Pagina web: www.camacoes.org.gt

Figura 3: Mapa de ubicacion

Fuente: Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala
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En virtud del Real Decreto del 12 julio de 1,923 y segun las bases del mismo, un grupo de
empresarios espafoles establecidos en Guatemala, promueven la creacion de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio, Agricultura e Industria en Guatemala, la cual surge segun acta fundacional
el 8 de enero de 1,928.

El 25 de septiembre de 1978, el sefior Francisco Pérez de Anton, presentd ante el Ministerio de
Gobernacion, los nuevos estatutos de la entidad bajo el nombre Camara Oficial Espafiola de
Comercio de Guatemala con domicilio en la Ciudad de Guatemala, sin perjuicio de poder establecer

Delegaciones o Representaciones en cualquier localidad de la Republica.

1.5 Integracién y Alianzas Estratégicas

Actualmente es la Camara de Comercio Binacional mas antigua con mas de 90 afios de historia en
Guatemala. Su organizacion es a través de una Junta Directiva compuesta por Presidente,
Vicepresidente, Tesorero, Secretario General y Vocales (8); Miembros de Honor (Sefior Embajador
y el Jefe de la Oficina Comercial de la Embajada de Espafia en Guatemala) Asociados (més de 150

asociados), Gerente de la Camara y personal administrativo (5).

La condicion de asociado se adquiere adhiriéndose a la Camara Espafiola y pueden ser personas
juridicas 6 naturales, espafiolas 0 guatemaltecas o de cualquier otra nacionalidad que se dediquen
a actividades comerciales, industriales, mercantiles o de cualquier otra indoles consideradas licitas
y autorizadas por las leyes de Guatemala y previamente autorizadas por la Junta Directiva de la

Camara Oficial Espafiola de Comercio de Guatemala, pagando la cuota de afiliado correspondiente.

Durante muchos afios se ha tenido un trabajo en conjunto con varias instituciones gubernamentales,
diplomaticas y comerciales, por ejemplo:
o Embajada de Esparia en Guatemala

e Oficina Econdmica y Comerciales de Esparia en Guatemala —ICEX-
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Socio fundador de la Asociacion de Camaras Binacionales —~ASCABIZ”

e Forma parte de la Federacion de e Camaras Oficiales Espafiolas de Comercio en América
-FECECA.-, actualmente tiene la primera Vicepresidencia.
e Presidencia del Concejo Regional de Camaras Oficiales Espafiolas de Comercio en

Centroamérica y Republica Dominicana.

Mantiene relaciones interinstitucionales como:
e Ministerio de Economia —-MINECO-
e Programa Nacional de Competitividad -PRONACOM- del Ministerio de Economia.

e Ministerio de Relaciones Exteriores —MINEX-

1.6 Departamentos o dependencias de la institucion

La Camara actualmente esta conformada por la Junta Directiva liderada por su Presidente, Gerencia
de la Camara con su asistente quienes tienen el contacto directo con sus socios (méas de 160

empresas).

Para poder brindar los diferentes servicios tiene un area de Mercadeo que cuenta con una
Coordinadora y su asistente, adicionalmente esta el encargado de la comunicacion externa en

medios digitales (pagina web, redes sociales y boletines).

Segun datos recabados hasta el 15 de marzo de 2022, los socios de la Camara Espafiola se agrupan
en los siguientes servicios:

Sector servicios: 61 asociados Sector construccion: 18 asociados

Otros sectores: 47 asociados Sector farmacéutico: 4 asociados

Sector alimenticio: 40 asociados
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Figura 4: Organigrama Institucional

Junta

Directiva

Asistente de
Eventos

Comunicacion

Fuente: Elaboracidn propia.

El Excelentisimo Sefior Embajador de Espafia, Jefe de la Representacion Diplomatica de Espafia
en Guatemala, ejerce como Presidente Honorario y el Jefe de la Oficina Econdmica Comercial de

la Embajada de Espafia, como Vicepresidente Honorario.

1.8 Mision
Su objetivo primordial es fomentar el comercio y las relaciones econdmicas y comerciales entre

Espafia y Guatemala.
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Crear valor para nuestros socios, incrementando el comercio con el establecimiento de relaciones
econOdmicas y comerciales duraderas en el tiempo entre Espafia y Guatemala, contribuyendo a su

desarrollo econémico y social.

1.10 Objetivos institucionales

. Organizar un servicio de promocion de importaciones de productos espafioles, que

comprenderd una exposicion permanente de catalogos de la produccidn exportable espafiola.

. Colaborar activamente con las autoridades espafiolas en la organizacién de ferias,
exposiciones y muestras, y otras actividades que tengan por objeto la expansion de las

exportaciones espafiolas.

. Facilitar informacidon comercial y estadistica de Espafia y Guatemala.

. Dar asistencia y apoyo a empresarios espafioles y guatemaltecos en sus acciones
comerciales.

. Proporcionar y facilitar a sus asociados todos los beneficios y servicios que la Camara
ofrece.

. Colaborar con la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia.

1.11 Pdublico Objetivo

Cualquier persona natural o juridica (espafiola, guatemalteca o de cualquier otra nacionalidad
residentes) que se dedique a actividades comerciales, industriales, mercantiles, navieras y de otra

indole, consideradas licitas y autorizadas por las leyes de Guatemala.
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En entrevista con la Gerente de la Camara, Sefiora Silvia Tamayac, también detall6 que se tienen
varios publicos objetivos: los que ya son asociados (aproximadamente de 160 asociados), las
personas o0 empresarios guatemaltecos que deseen fomentar comercio (importando o exportando)
hacia Espafia y las personas 0 empresarios procedentes de Esparia que deseen invertir en Guatemala

(exportando o importando productos o servicios).

1.12 Diagnéstico

Segun la Real Academia Espafiola, diagnosticar es recoger y analizar datos para evaluar problemas

de diversa naturaleza.

Segun Fernandez Collado “No es posible imaginar una organizacion sin comunicacion.” (1997, pp.
11) por lo tanto, aunque la institucion no tenga un area de comunicacion, todas sus acciones llevan
implicita la comunicacion ya sea a lo interno o externo de la misma y es de vital importancia

convertir estas acciones rutinarias a estratégicas para el logro de sus objetivos.

El diagnéstico de comunicacion (interno y externo) se realiz6 dentro de la fase de observacion y
recoleccion de informacion histérica y de la actualidad de la institucion de forma sistematica, el
cual permitio detectar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que permitan proponer
acciones de mejora continua por medio de la utilizacién de varias estrategias con sus respectivas

acciones.

1.12.1 Pregunta de investigacion

¢Como se esta llevando a cabo la gestion y el manejo de las redes sociales de la Camara Oficial de

Comercio de Espafia en Guatemala?
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Describir el proceso del funcionamiento del manejo y la gestion de las redes sociales institucionales

de la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala del primer Bimestre de 2022.

1.12.3 Objetivos Especificos

e Analizar el contenido de las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn
institucionales.
e Identificar las necesidades del conocimiento para el buen manejo y la gestion de las redes

sociales de la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala

1.13 Metodologia

Para realizar una investigacion cientifica es necesario aplicar una metodologia de investigacion.
Este informe esta basado en el método cientifico el cual estd basado por la observacion directa
(empirica) de los hechos basado en la razén (verificable) y evidencias que soporte la hipotesis o

bien brinde nuevos elementos o conocimientos a favor o en contra del objeto de estudio.

Existen varias metodologias dentro de las cuales podemos mencionar:
e Cualitativas
e Cuantitativas

e Mixtas

Cada una tiene una serie de pasos y herramienta para realizar una correcta indagacion para

obtener los resultados adecuados.
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La realizacion del diagnostico de comunicacion aplicado a la Camara Oficial de Comercio de

Espafia en Guatemala se utilizd la metodologia mixta con enfoque inductivo.

El método mixto inductivo representa una combinacion de procesos empiricos, criticos y
sistematicos que utilizan la recoleccion, integracion y analisis de informacion o datos cuantitativos
y cualitativos de forma conjunta tipo interpretativo, contextual; capturando la experiencia de los
individuos en entornos naturales sobre el objeto de estudio.

En resumen, los métodos mixtos utilizan evidencia de datos numeéricos, verbales, textuales,
visuales, simbdlicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias (Creswell, 2013 y
Lieber y Weisner, 2010).

1.13.2 Teécnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas de investigacion se refieren a las diferentes formas o maneras que el investigador
utiliza para recolectar la informacidn requerida. Mientras que los instrumentos de investigacion se
refieren a los recursos que se utilizan para abordar la investigacion y obtener la informacion o

insumos requeridos.

Para el logro del objetivo planteado en este diagndstico se utilizaron las siguientes técnicas de
investigacion:

e Observacion directa (directa, indirecta, participante, no participante y de campo)

e Documentacion de fuentes primarias (informes, folletos, presentaciones, etc.)

e Entrevistas no estructuradas dirigida a la gestora de contenido de las redes sociales de la
Céamara y a la Directora Ejecutiva de la institucion

e Encuesta digital a través de formulario de Google realizada a socios de la camara, asi
como a empresarios y emprendedores asociados a otra de camara de comercio

e Analisis de contenido digital externo, se recolecta y analiza informacion de ciertas
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variables (cantidad de publicaciones y tipos de interaccion)
e Investigacion bibliogréafica sobre la institucion

e Estudio de caso

Los instrumentos utilizados fueron:
e Dispositivo movil
e Computadora portatil
e Papeleria y utiles de oficina
e Cuestionario
e Guia de preguntas
e Guia de observacion

e Guia de andlisis de contenido de redes sociales

1.13.3 Interpretacion de resultados

Como resultado de la investigacion mixta con la aplicacion de las técnicas e instrumentos
aplicados, se identifica el tipo de proceso de comunicacion externa que la Camara Oficial de

Comercio de Espafa en Guatemala implementa.

Los canales de comunicacion externa del primer bimestre de 2022 de la Camara Oficial de
Comercio de Espafia en Guatemala utilizados fueron sus redes sociales institucionales (Facebook,
Twitter, Instagram y LinkedIn), asi como un WhatsApp empresarial para resolver dudas y enviar
informacion que solicitan. Otro medio de comunicacion externa esti los correos electronicos
institucionales, enviando correos electronicos masivos enviando el boletin informativo vy
promocionando los diferentes eventos que realizan a sus bases de datos de socios y potenciales

SOCiOS.
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Tabla 1: Anélisis Redes Sociales Institucionales ler. Bimestre%fﬁ?’(" M"”
Red Social No. De Post Publicados | Mayor Alcance Mayor
Institucional Seguidores Reacciones o
Menciones
Facebook 3,686 53 1,300
Twitter 646 45 2,779 13
Instagram 822 11 8
LinkedIn 577 4

Fue necesario conocer el grado de conocimiento de las redes sociales institucionales, asi como
comparar las redes sociales y horarios que el publico objetivo utiliza. Para ellos se procedio a
realizar una encuesta basada en la formula de muestra finita, brindando una muestra de 50
empresarios. La encuesta fue realizada de forma digital, via telefénica y presencial a los socios de
la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala y a empresarios asociados a otra cdmara

de comercio, obteniendo los siguientes resultados:

Pregunta 1: Indique su sexo

Figura 5: Sexo

Fuente: Elaboracion propia

= Masculino

= Femenino

10
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Tabla 2: Sexo creondo fillurs
Femenino 18 36
Masculino 32 64

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El 64% de los encuestados fueron de sexo masculino y el 36% de sexo femenino.

Pregunta 2: Indique su rango de edad
Figura 6: Edad

m 27 al18afos ®42a28afos =54a69 afios 68 a 43 afos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3: Edad
27 a 18 afnos
42 a 28 afnos 14 28
54 a 69 afos 8 16
68 a 43 afios

Fuente: Elaboracion propia.



Comunicacion
Interpretacion: ElI mayor porcentaje de encuestados fue del 34% que oscila eﬁ'f?é"l‘a{"eé%:e@’de 68

a 43 afios de edad, seguido por el 28% que comprende de 42 a 28 afios de edad, posteriormente un

22% entre los 27 y 18 afios de edad, finalizando con un 8% que comprende de los 54 a 69 afios de

edad.

Pregunta 3: Indique su grado académico
Figura 6: Grado académico

= Profesional (Licenciatura / Maestria / Doctorado) Técnico = Universitario

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 4: Profesion

Profesional (Licenciatura / Maestria / Doctorado) 35 70
Técnico 3 6
Universitario 12 24

Fuente: Elaboracion propia.

12
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Interpretacion: El 70% cuentan con un nivel profesional, el 24% esté en un nivéel Ui ‘Vé‘s'Tf"a?i'o y el

6% en un nivel técnico.
Pregunta 4: Indique el giro econémico en que se desenvuelve.

Figura 7: Giro econdmico

P

52%

m Empresario sector alimentos y bebidas = Empresario sector construccién
Empresario sector farmaceutico Empresario sector servicios

® Empresario sector turismo = (en blanco)

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5: Giro econémico

Empresario sector alimentos y bebidas 9 18
Empresario sector construccion 2 4
Empresario sector farmaceutico 2 4
Empresario sector senicios 26 52
Empresario sector turismo 5 10
en blanco 6 12

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Un 52% de los encuestados se desarrollan en el sector de servicios, seguido por un
9% del sector de alimentos y bebidas, un 6% de los encuestados no respondié a esta interrogante,
un 5% pertenece al sector turismo, finalmente un 2% represento al sector construccion igualmente

otro 2% al sector farmacéutico.

13
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: ¢ Qué red social conoce de la Camara Oficial de Comercio de Esﬁén‘ﬁ'e“n“ atémfala?

Figura 8: Redes sociales que conoce de la institucion

m Facebook = Facebook, Instagram

Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin = Instagram

® Linkedin = Twitter, Instagram, Linkedin

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6: Redes sociales que conoce de la institucion

Facebook 14 28
Facebook, Instagram 11 22
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin 9 18
Instagram 5 10
Linkedin 7 14
Twitter, Instagram, Linkedin 4 8

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La red social institucional de Facebook es la que méas conocen con un 28%,
posteriormente un 22% indic6 que conocen la red institucional de Facebook e Instagram. Un 18%
de los encuestados indicé las cuatro redes sociales institucionales que tiene actualmente la Camara.
Un 14% indicé conocer Unicamente la red institucional LinkedIn, un 10% conoce Instagram y un

8% indico conocer tres redes sociales institucionales como Twitter, Instagram y LinkedIn.

14
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regunta 6: ¢ Qué red o redes sociales son las mas utilizadas y de su preferenéia? e f‘j‘—"”

Figura 9: Redes sociales que son de su uso y preferencia

m Facebook = Facebook, Instagram = Instagram Linkedin = Twitter

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7: Redes sociales que son de su uso y preferencia

Facebook 8 16
Facebook, Instagram 6 12
Instagram 7 14
Linkedin 22 44
Twitter 7 14

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: El 44% de las personas encuestadas indicd que utiliza la red social LinkedlIn,
seguido de un 16% la red social de Facebook. Tanto Twitter como Instagram tuvieron un 14% cada
uno y un 12% contestd que utiliza las redes sociales de Facebook e Instagram.

15
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Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia lee o consulta las diferentes publicaciones de la Camara?

Figura 10: Frecuencia que lee o consulta las publicaciones de la Camara

= Frecuente = Poco Frecuente

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8: Frecuencia que lee o consulta las publicaciones de la Camara

Frecuente 27 54
Poco Frecuente 23 46

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: El 54% contestd frecuentemente y el 46% poco frecuente.

16
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Pregunta 8: ¢Es de su agrado las publicaciones de la Cdmara en Facebook y Tiftet (céﬁ%ﬁ’do,

fotografias y/o videos)?

Figura 11: Nivel de agrado de las publicaciones de la Camara en su red Facebook y Twitter

= Medianamente agradable = Poco agradable = Totalmente agradable

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9: Nivel de agrado de las publicaciones de la Camara en su red Facebook y Twitter

Medianamente agradable 19 38
Poco agradable 8 16
Totalmente agradable

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Un 46% indicd que es totalmente agradable, un 38% respondieron que es

mediamente agradable y un 16% poco agradable.

17
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: ¢Comparte o comenta las publicaciones de Cdmara?

Figura 12: ;Comparte o comenta las publicaciones de la CAmara?

= No = Si

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10: ; Comparte o comenta las publicaciones de la Camara?

No 33 66
Si 17 34

Interpretacion: Un 66% indic6 que no comparte o comenta las publicaciones de la Camara,

mientras que el otro 34% respondio afirmativamente.

18
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: ¢Cual es la red social que mas utiliza?

Figura 13: ;Cual es la red social que mas utiliza?

8%

m Facebook = Instagram = Linkedin Twitter

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11: ;Cual es la red social que mas utiliza?

Facebook 9 18
Instagram 12 24
Linkedin 25 50
Twitter 4 8

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: EI 50% de los encuestados indic6 que LinkedIn es la red social que mas utiliza,

seguido por Instagram con un 24%, un 18% utiliza Facebook y un 8% Twitter.

19
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Pregunta 11: ¢En qué horario accede a ver sus redes sociales?

Figura 14: ;En qué horario accede a ver sus redes sociales?

4
W

= Matutino = Nocturno = Vespertino

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12: ¢ En qué horario accede a ver sus redes sociales?

Matutino
Nocturno 23 46
Vespertino

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: El 46% de las personas encuestadas indico que accede a ver sus redes sociales en
horario nocturno, un 30% en horario matutino y un 24% en la jornada vespertina.
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Figura 15: ¢ Cuantas veces al dia accede a su red social de su preferencia?

mDelal0 =Della20 =De20a30

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13: ¢ Cuantas veces al dia accede a su red social de su preferencia?

Delal0 36 72
De 11a 20 9 18
De 20 a 30 5 10

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: Un 72% indicaron que acceden de 1 a 10 veces al dia a su red social de preferencia,

un 18% de 11 a 20 veces diarias y un 10% accede de 20 a 30 veces diarias.

21
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Pregunta 13: ¢ Le gustan las transmisiones en vivo?

Figura 16: ¢ Le gustan las transmisiones en vivo?

Si
76%

mNo =Si

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14: ¢ Le gustan las transmisiones en vivo?

No 12 24
Si 38 76

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: Un 76% de los encuestados indicd que si le gustan las transmisiones en vivo,

mientras que un 24% indico que no.

22
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Para realizar un diagndstico de comunicacion se implemento la utilizacion de la herramienta de
andlisis y resolucion de problemas FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) que
brinda datos o informacion de interés para la posterior formulacion y toma de decisiones en planes
0 estrategias de comunicacion a todo nivel: institucional, marca, imagen, publicidad, relaciones

publicas, redes sociales, hacia recursos humanos, Junta Directiva, Gerencias, etc.

De los resultados obtenidos se recomienda que las fortalezas se deben mantener, reforzar o

actualizar. Las oportunidades se deben explotar. Las debilidades se deben corregir y las amenazas

se deben de afrontar.

Fortalezas

Tabla 15: Matriz FODA

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

((UEEED)
Antiguedad

Prestigio
Reputacion
Experiencia
Conocimiento
Asaciados

Relacionamiento
interinstitucional

Canales de comunicacion
(Pagina web y redes
sociales)

Respaldo de la Embajada
de Espafa

(explotar)
Economia estable

Mercado potencial de
empresarios
Alianzas con otras
instituciones

Canales y plataformas
digitales gratuitas

Tematicas de interés
econdémico, social,
politico, cultural, etc.

Potenciales
inversionistas de
Guatemala hacia

Espafia y viceversa

Fuente: Elaboracion propia.

(correqir)
Capacitacion en temas
de comunicacion
digital

Inversion en el area de
comunicacion

Una persona para el
area de comunicacion
Publicaciones sin
planificacion previa

Falta de respuesta a
dudas, consultas,
comentarios, etc.

No establecimiento de
metas en las redes
sociales institucionales

Falta de monitoreo y
evaluacion
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(afrontar)
Constante fluctuacion de
seguidores (nuevos y bajas)

Haters / Hacker digitales

Conectividad, cobertura o
calidad de sefial de internet
Caida de plataformas digitales

Competencia de contenido y
eventos de otras camaras de
comercio u otras instituciones
relacionadas a economia,
negocios, inversién, desarrollo,
etc.

Innovaciéon  tecnoldgica
equipos y software

con

Conflictos politicos, econémicos
0 sociales de Espafia o
Guatemala



-
Y
Comunicacion
GVWI(& MIM’D’

Como resultado del diagnostico de comunicacion para la Camara Oficial de Comercio de Espafia
en Guatemala, se identificaron los siguientes problemas cualitativos y cuantitativos: A pesar de
tener poco personal administrativo operativo, el cual estd comprometido, es necesario capacitarlos
en materia de comunicacion externa enfocado a redes sociales y dejarles herramientas que le

faciliten la generacion de contenidos.

Existe una persona encargada de la comunicacion externa, mas no se cuenta con ningun descriptor
de puesto ni manual de procesos o de mensajes claves que sea de guia para generar contenido.
Actualmente el perfil que tiene la persona encargada de comunicacion es de un estudiante de
relaciones internacionales, por lo que hay que es necesario la capacitacion en diferentes temas de

comunicacion externa digital para un mejor desempefio de sus labores.

Hace falta una estrategia de comunicacion interna y principalmente externa, que contenga un
calendario de contenido digital con métricas que pueda marcar la ruta, trazar objetivos. Es necesario
realizar planes, crear procesos o herramientas alineadas a la vision y objetivos de la institucion en
corto, mediano o largo plazo. Hace falta una sistematizacion de sus procesos de comunicacion

externa de forma estructurada y planificada.

Se carece de presupuesto para el area de comunicacion (interna y externa), Unicamente se genera
contenido organico de forma eventual y no integral en todas sus redes institucionales, teniendo

grandes fortalezas para dar a conocer a su publico objetivo.

Las redes sociales institucionales LinkedIn e Instagram necesitan mayor generacion de contenido,
considerando las preferencias de los encuestados. Actualmente la institucion prioriza sus
publicaciones en Facebook y Twitter. Asi también reconsiderar los horarios de las publicaciones,
ya que segun encuesta realizada los horarios que el pubico objetivo acceder a las redes sociales es

el vespertino y nocturno.
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A nivel cuantitativo no existe un monitoreo de las redes sociales instituc%n‘alé‘sf"pé‘r'z“r’é’alizar

analisis individual y comparativo de cada red social institucional de la organizacién que permita

evaluar y tener una innovacion constante que requiere la comunicacion digital.

1.16 Planteamiento del problema comunicacional

Tomando como punto de partida la Vision y Objetivo de la Camara Oficial de Comercio de Espafia
en Guatemala, asi como los problemas detectados se plantea el siguiente problema comunicacional.
¢Cémo organizar y mejorar el contenido para los socios y clientes potenciales para incrementar los
seguidores y las interacciones con los usuarios, socios y potenciales socios a través de las redes

sociales institucionales?

Fortalecer las capacidades de la gestora de contenido para el buen desarrollo de sus funciones en

cuanto a la generacion de contenido para las redes sociales institucionales.

Respuesta hipotética: Sistematizando procesos, capacitando al personal del area de comunicacion

y dando a conocer las redes sociales institucionales.

1.17 Indicadores de éxito

Para el éxito de la investigacion se contd con el apoyo de la Gerencia de la institucion, la
facilitacion de recursos materiales, recursos humanos, recursos fisicos (instalaciones, equipo y
conectividad). La institucion ya cuenta con redes sociales institucionales (Facebook, Twitter,
LinkedIn e Instagram) y tienen el manejo de todas sus cuentas institucionales puediendo elevar la

generacidn de contenido, su crecimiento e interaccién con sus seguidores.

1.18 Limitesy Alcances de la Investigacion

El Ejercicio Practico Supervisado de Licenciatura fue implementado de forma hibrida (presencial
y virtual). La realizacién de la investigacién se limitada a la comunicacion externa enfocada en las
redes digitales institucionales que actualmente tiene la organizacion (Facebook, Twitter, Instagram
e LinkedIn).
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Otra limitante fue el recurso financiero ya que la institucion no cuenta con presupuesto de inversion
y desarrollo de la investigacion, sin embargo, facilita el espacio, equipo y servicios donde se

desarrollaron varias acciones presenciales.

El alcance de la investigacion se vio afectada por las agendas laborales de los socios de la Camara
Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala, obteniendo poca respuesta a la encuesta enviada por
correo electronico, por lo que se tomo en cuenta a empresarios y emprendedores asociados a otra
de comercio ya que también forman parte del publico objetivo de la institucion y son tomados

como clientes potenciales.

1.19 Cronograma del diagnostico

Tabla 16: Cronograma Fase de Diagnostico

Actividad Febrero

S2|S3|s4

Fase de propedeutico de EPS de Licenciatura
Entrega ficha de perfilacion

Entrega de carta de solicitud de EPSL a organizacion

Entrega de carta de aceptacion de EPSLa ECC

Entrega de ficha de perfilacion

Fase de observacion

Entrega y devolucion pregunta de investigacion y objetivos
Investigacion y elaboracion de Fase |, Capitulo | - Diagndstico

Investigacion y elaboracion de Fase |, Capitulo | - Metodologia
Entrega de Fase | mediante la plataforma classroom

Ol ([N|jao|n |~ IN|W|=

=
o

Fuente: Elaboracion fuente propia.

1.20 Proyecto a desarrollar

Como resultado del anélisis del diagndstico de comunicacion realizada a la institucion y tomando
en consideracion los alcances y limites, se propuso desarrollar el siguiente proyecto: Diagndstico
y estrategia de comunicacién para fortalecer el manejo y la gestion de las redes sociales
institucionales: Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn de la Camara Espafiola de Comercio en

Guatemala.
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Capitulo 2
Plan Estratégico de Comunicacion

2.1Plan de comunicacién (concepto)

Un plan de comunicacion es un escrito de trabajo interno, detallando el paso a paso de cada uno de
los elementos que la componen marcado por los criterios institucionales (mision, valores, objetivos,
politicas, estrategias, etc.), liderado por el area o encargado de comunicacién y debe de socializarse
con todas las personas involucradas, especialmente los colaboradores. También conocido como
estrategia de comunicacion la cual se puede realizar de forma interna o externa, segun prioridades

0 necesidades de la institucion.

La razén de ser de un plan es lograr los objetivos previstos en el escenario planteado. Una
planificacion mal ejecutada puede repercutir no solo en los objetivos establecidos, también en una

baja en ventas, pérdida de imagen o reputacion (Juarez, 2009).

Un plan de comunicacion puede buscar uno o varios objetivos de forma interna o externa,

cualitativos o cuantitativos, tales como:

e Mejorar el clima organizacional ¢ Incremento de cartera
e Unificacién y empoderamiento de la e Captacion de clientes
filosofia organizacional e Retencion o fidelizacién
e Acciones frente a crisis 0 emergencia e Generacion de alianzas
e Ser referente informativo e Fortalecer el relacionamiento con los
e Notoriedad e imagen institucional clientes o proveedores, entre otros.

e |ncrementar ventas

Para su realizacion es necesario realizar previamente un analisis del entorno interno y externo de
la organizacion, tomando en cuenta los actores claves que intervienen en el proceso, asi como la
competencia existente, todo esto brindard insumos importantes para realizar un plan de

comunicacion.
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Figura 17: Pasos de un plan de comunicacion creonde f‘jﬁm

PLAN DE ,
COMUNICACION

Pasos para su realizacidén

R Lo 02.- Elementos na omm ivos del plan "
01.- Diagnéstico comunicacionales I 'y Especificos 04.- Estrategia

Ds;;ﬁz::;djff: ° 06.- Publico 07.- Mensajes 08.- Indicadores
\' g estrategia objetivo clave de las acciones

‘ 09.- Recurso 10.- Recursos 12.- Area
‘ o Humano financieros y 11.- Beneficiarios geografica de
presupuesto accion
‘B J%gj
13.- Cuadro 14.- Cronograma .
operativo de la del Plan de 15.- Mfﬂltfnyeo y
\/ estrategia Comunicacién evaluacién

Fuente: Elaboracién propia.

Un plan de comunicacion se debe de encomendar a un area o persona capaz de llevar su ejecucion,

evitando la espontaneidad y a la improvisacion.

2.2 Elementos comunicacionales

La Céamara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala realiza su comunicacion externa
mayoritariamente a través de medios on line y utiliza los medios off line a través de acciones
comunicativas free press. Sin embargo, dos sucesos relevantes han venido a transformar la
comunicacion para todos y a nivel mundial: el avance de la tecnologia en la comunicacion de forma
constante y la pandemia Covid 19. Hechos que han trasformado la forma de comunicarse entre si

a todo nivel (personal, laboral y social).
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“Una de las herramientas Web 2.0 de alta demanda a nivel mundial son las roe"d’e“s”%”éiéfgé‘f)‘%ra lo

cual se hace uso de la comunicacion digital en donde no existen fronteras o distancias entre

personas, empresas, organizaciones o instituciones para comunicarse, relacionarse, hacer negocios,
compartir conocimientos, intercambio bienes o servicios, etc. de forma 4gil e inmediata dada por
la gran accesibilidad que se tiene a traves de una multitud de dispositivos digitales (computadoras,
laptops, tabletas, Ipads, smartphones, relojes inteligentes, etc.) con acceso a internet.

Figura 18: Elementos de la comunicacion digital

BARRERAS / INTERFERENCIAS / RUIDOS

v . v v

v

CODIFICACION DESCODIFICACION
MENSAJE RECEPTOR

IEEEERERENNE CYBERTEXTO AN NNNNNNNNE USUARIO

>

N

’.............
SEEEEEEEREEEN

TEMPORALIDAD

RETROALIMENTACION - INTERACTIVIDAD

Fuente: Elaboracion propia.

ESPACIO Www
CONTEXTO
ACCESIBILIDAD

Lo elementos comunicacionales son:

. Emisor: Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala.
. Mensaje: Mensajes claves (misidn, visidn, objetivos y metas institucionales).
. Receptor: Asociados y usuarios seguidores de las redes sociales institucionales.
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. Canal: Digital a través de las redes Sociales institucionales (FacebooK,” fwﬁ‘f?eﬁ“s‘f‘égram

y LinkedIn).

. Barreras, interferencias o ruidos: Técnicas o externas (economia, politica o social).

. Retroalimentacién o interactividad: Nivel de respuesta y participacion de los usuarios y

SOCiOS.

2.30bjetivos del Plan de Comunicacién (General y especificos)
2.3.1 General

Fortalecer el manejo y la gestion de las redes sociales institucionales de la Camara Oficial de

Comercio de Espafia en Guatemala.

2.3.2 Especificos

e Establecer procedimientos para la generacion de contenido para las redes sociales
institucionales.
e Fortalecer las capacidades en materia de comunicacion externa al personal involucrado de
la institucion.
2.4 Estrategia
La estrategia es el resultado de un proceso que inicia con un diagnostico que brindara informacion
e insumos para elaborar una planificacidbn que contenga objetivos, a quien va dirigido,
responsables, mensaje, acciones, instrumentos, tiempo y presupuesto. Las cuales se llevan a su
gjecucion segun cronograma establecido y que deben ser monitoreadas para su cumplimiento o

tomar acciones si hubiese obstaculos o contratiempos.
Posteriormente deben ser evaluadas con el fin de medir la eficiencia y eficacia de las mismas y

establecer su continuidad, cambios 0 nuevas acciones innovadoras a la vanguardia de lo que se

tiene o requiere.
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Figura 19: Pasos para elaborar una estrategia

Plan
Estratégico de Diagnéstico
Comunicacion

Evaluacion Monitoreo

Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia tendra tres fases:
Figura 20: Fases de la estrategia

IMPLEMENTAR

Material
impreso y
digital de
promocién

Guia de
Mensajes
claves e
imagen

GENERACION S——

Formalizacion
Fortalecimiento del Cargoy
y desarrollo de Proceso de
capacidades del Gestion de

Comunicador Comunicacién
Externa

Fuente: Elaboracion propia.
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La primera fase llamada de orden y sistematizacion. Es importante sentar las bases de una
estructura de comunicacion, para ello es importante realizar un perfil y descriptor de la persona que
actualmente esta a cargo del area de comunicacion externa. También es importante sistematizar y
actualizar un proceso de comunicacion externa base para que puedan implementarlo y generar otras
acciones mas estratégicas y organizadas involucrando a las demdas personas que apoyan o

intervienen en la generacion de comunicacién externa digital para las redes sociales institucionales.

La segunda fase llamada generacion, es necesario que los colaboradores involucrados y el
encargado de comunicacion estén capacitados en diferentes temas de comunicacion digital y
herramientas Web 2.0. Elaborar una guia de mensajes claves e imagen externa como un insumo

que ayude a crear o mantener una linea gréafica y de contenido.

La tercera fase es implementar. Con la creacion de piezas graficas para dar a conocer las redes
sociales institucionales a través de las redes sociales institucionales, en los eventos que realizan,
los correos masivos que envian y la socializacion de la guia elaborada. En esta fase se pretende que
la encargada de comunicacion ya esté implementando un calendario editorial para programar el
contenido de las redes sociales institucionales de mejor forma, generando mayor participacion y

crecimiento de usuarios.
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2.5Actividad o Acciones de la estrategia
Tabla 17: Acciones del Objetivo Especifico 1

Objetivo 1: Establecer procedimientos para la generacion de contenido para las redes sociales institucionales

ACCION ACTIVIDAD
1 PROPUESTA DE
PERFIL DE CARGO
1 PROPUESTA DE Humano, Interno
. DESCRIPTOR DE equipo,
ELABORAR 1 REUNION CARGO papeleria, y Colaboiadores Anual
INSTRUMENTOS COMMUNITY financiero (1)
ADMINISTRATIVOS MANAGER O GESTORA Conocimiento
BASICOS PARA EL DE CONTENIDO y
MEJOR 1 PROPUESTA DE entendimiento
FUNCIONAMIENTO INFOGRAFIA SOBRE LA estratégico
DEL AREA DE ] SISTEMATIZACION DEL Humano, Interno
COMUNICACION 1 REUNION PROCESO DE equipo, Colaboradores Anual
VIRTUAL GENERACION DE papeleria, y 3)
CONTENIDO PARA LAS financiero
REDES SOCIALES
INSTITUCIONALES
DISENAR Y Diseﬁ?dor'
ADQUIRIR 1 ROLL 1 ROLL UPS Epesista, Socios Anual
UPS equipoy
financiero
. 4 BANNERS DIGITALE
MATERIALPOp | DISENAR BANNERS PARA VSEBSAGE ) Disefiador, _ Conocimiento
PROMOCIONAL DE DIGITALES PARA 2 ANUNCIOS Epe:?:lsta, Soaos. y No Anual y
REDES SOCIALES BOLETINES Y WEB DIGITALES PARA ?qu'p_o Y Socios entendimiento
INSTITUCIONALES PAGE BOLETINES financiero estratégico
DISENAR POSTS DE Disefiador
PROMOCION Y Epesista ’ Socios y No
ADAPTADOS A 6 POST DIGITALES equipo y Socios Semestral
CADA RED SOCIAL financiero
INSTITUCIONAL

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 18: Acciones del Objetivo Especifico 2

Objetivo 2: Fortalecer las capacidades en materia de comunicacion externa al personal involucrado de la institucion

ACCION ACTIVIDAD
CAPACITACIO | 1 FORMATO DE Huf.m.a no
N SOBRE INFORME :qf:;z’ Interno
METRICAS EN MENSUAL PARA . Colaboradore
REDES PRESENTAR papeleria s(2)
SOCIALES METRICAS Y
financiero
1 FORMATO DE
FORTALECIMIENT CAPACITACIO EDCI%ER'\:ADC\ELOR A Humano, c mient
0Y DESARROLLO N SOBRE LA LA equipo, Interno O”OC;/m'e“ 0
DE CAPACIDADES TECNICA DEL IMPLEMENTACIO papeleria, | Colaboradore Anual entendimient
STORY y s(2) .
DEL TELLING N POR PARTE DE financlero 0 estratégico
COMUNICADOR LA GENERADORA y préctico
DE CONTENIDO
CAPACITACIO | ADAPTACION DE 5
N SOBRE FOLLETOS DE Humano,
TECNICA MARCA oficina,
. i Interno
BASICAS DE INTERNACIONALA | equipo, Colaboradore
FOTOGRAFIAY 1 GUIA DE papeleria 5 (3)
VIDEO MENSAJES CLAVE y
ENFOCADA EN E IMAGEN financiero
MOVILES INSTITUCIONAL

Fuente: Elaboracion propia.

2.6 Publico objetivo

La Cémara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala no tiene definido un pablico objetivo de
forma comprobable, s6lo por experiencia de mas de 90 afios, y basados en el nivel de participacion
de los asociados y empresarios que han participado en las diferentes actividades, eventos que

responden a las llamadas de tele mercadeo o correos electronicos enviados.

Se estimd que su publico objetivo son hombres y mujeres mayores de 30 afios, profesionales,

gerentes, empresarios o directivos de empresas relacionadas por su actividad comercial con Espafa.
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in embargo, en el diagndstico de comunicacion se realizé una encuesta de“opi |éﬁ7%‘|'§ital a

personas mayores de edad, asociadas a la institucion y potenciales asociados pertenecientes a otras

camaras o asociaciones sobre las redes sociales de la institucion.

Es importante indicar que quienes contestaron la encuesta de opinidén ninguna persona participd
perteneciente a la Generacion Silenciosa (mayor de 74 afios), un 16% pertenece a la Generacion
Baby Boomers (de 53 a 72 afios) un 34% a la Generacion X (de 52 a 27 afios) un 28% a la

Generacion Y o Millenials (de 17 a 26 afios) y un 22% a la Generacion Z (de 0 a 16 afios).

Figura 21: Grupo etario segun era tecnoldgica

INMIGRANTES DIGITALES NATIVOS DIGITALES

Baby Boomers Generacidn X Generacitdn Y Generacitn Z
Millennials

Vi

s

¥ 4 ?‘i ®;

)
E 1]
1945-1364 1965-1990 1991-1333 2000 - a la actualidad

Edad aprox. 72 - 53 Edad aprox. 27 - 52 Edad aprox. 26 - 17 Edad aprox. 16 - 0

En su adultez, conocieron Su infancia fue analogica y Nacieron rodeados de tecnologias Desde su nifiez conocen el internet,
la tecnologia digital y el internet, su madurez digital. digitales y de internet. las tecnologias digitales y los
por lo que la mayoria de su vida Vivieron la llegada del internet. No imaginan un mundo dispositivos moviles.

fue analégica. sin tecnologias ni internet. Su principal medio de comunicacion
Son multitareas. son las redes sociales.

TeknoEducaPR, 2016

Fuente: https://www.siliconweek.com/cloud/todas-las-generaciones-adoptan-tecnologia-ciu-
95554?print=print

Sin embargo, también es importante conocer las potencialidades de cada red social para cruzar la
informacion etaria del grupo objetivo con las ventajas y desventajas que tiene cada red social, La

siguiente gréafica esta basada en el informe de redes de Hootsuite y Wearesocial del afio 2020.
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Es importante tomar en cuenta los informes y las estadisticas que se publican y las que se generen
de las redes institucionales, esto permite generar estrategias de comunicacion externa digital con
mensajes idoneos y efectivos.

Figura 22: Infografia elegir la mejor red social para tu negocio
| ' ¢COMO PUEDES LLEGAR A ELLOS? ¢CUAL ES TU META?

ELIGE LA MEJOR RED SOCIAL PARA TU NEGOCIO

es f 2. s 57 = i e Sl 353 millones
DATOS s i S usuarios
DEMOGRAFICOS [EEFSSTS S, 554 aR0s 30-49 afios das i 18-29 afios

31.5% mujeres

GEljERD GBS S hombress 14,5% hombres

: C L : | Nofticiasy
PROPOSITO . ‘ | cortos. [
S conversaciones

c : N : ) pubt Y
LA MEJOR PARA : ciar Iz i+ reputacion de-

marca

DESVENTAJAS

Fuente: https://www.becomibiza.com/que-tipo-de-publico-hay-en-cada-red-social/
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Son enunciados claros, potentes, entendibles y distintivos de la institucidén (mision, vision, valores
u objetivos). Idealmente se describen dentro del plan de comunicacidn estratégica o en su ausencia
deben estar presentes o implicitos dentro de los diferentes mensajes que se deben elaborar en las
diferentes acciones de comunicacion (interna o externa) para los distintos medios o canales que

tienen.

Segun Flores (2022) los mensajes claves deben ser utilizados en forma continua y en todas las
actividades del plan de comunicacién. Inclusive deben ser expresadas los colaboradores que hablen
en nombre de la institucion, en los informes, notas de prensa o en redes sociales con sus distintos
grupos objetivos. Ademas, estos mensajes se posicionardn y generaran un impacto positivo o
negativo en su reaccidn o percepcion deseada. Por eso se debe de generar mensajes claves correctos

transmitidos por el medio o canal adecuado.

Para la realizacion de los mensajes claves externos para redes las redes sociales de la institucion se
debe incluir la utilizacion de los hashtags que precedidos por el simbolo # (palabra, expresiéon o
conjunto de caracteres) hace que se clasifique en cierto grupo o grupos tematicos, aumentando sus

posibilidades de mayor alcance organico y gane mas visualizaciones.

Debido a que el Plan de Comunicacion esta dirigida fortalecer el manejo y la gestion de las redes
sociales institucionales de la institucion, también es importante auxiliarse de los conocimientos y
herramientas que brinda el marketing digital ya que a través de ellas se realizan se aplican técnica
de ventas personalizadas para productos o servicios tangibles e intangibles dirigidas especialmente

a los canales digitales, dentro de los cuales podemos mencionar:

Pagina web Correos electronicos

Blog Optimizacion de buscadores

Redes sociales Search Engine Ooptimizatioin (SEO)
Plataformas de videos Search Engine Marketing (SEM)
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ELABORAR
INSTRUMENTOS
ADMINISTRATIVOS
BASICOS PARA EL MEJOR
FUNCIONAMIENTO DEL
AREA DE COMUNICACION

Tabla 19: Detalle de tipo de mensaje por producto
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1 PROPUESTA DE PERFIL DE CARGO
1 PROPUESTA DE DESCRIPTOR DE
CARGO
COMMUNITY MANAGER O GESTORA DE
CONTENIDO

Interno
Colaboradores (1)

1 PROPUESTA DE INFOGRAFIA SOBRE
LA SISTEMATIZACION DEL PROCESO DE
GENERACION DE CONTENIDO PARA LAS

REDES SOCIALES INSTITUCIONALES

Interno
Colaboradores (3)

Conocimiento y entendimiento
estratégico (interno)

MATERIAL POP
PROMOCIONAL DE REDES
SOCIALES
INSTITUCIONALES

1 ROLL UPS

Socios

4 BANNERS DIGITALES PARA WEBPAGE
2 ANUNCIOS DIGITALES PARA
BOLETINES

Socios y No Socios

6 POST DIGITALES

Socios y No Socios

Informativo, de posicionamiento y
notoriedad institucional (externo)

FORTALECIMIENTO Y
DESARROLLO DE
CAPACIDADES DEL
COMUNICADOR

1 FORMATO DE INFORME MENSUAL
PARA PRESENTAR METRICAS

Interno
Colaboradores (2)

1 FORMATO DE CALENDARIO
EDITORIAL PARA LA IMPLEMENTACION
POR PARTE DE LA GENERADORA DE
CONTENIDO

Interno
Colaboradores (2)

ADAPTACION DE 5 FOLLETOS DE
MARCA INTERNACIONAL A 1 GUIA DE
MENSAJES CLAVE E IMAGEN
INSTITUCIONAL

Interno
Colaboradores (3)

Conocimiento y entendimiento
estratégico y practico (interno)

Fuente: Elaboracién propia.

2.8 Indicadores de las acciones

Los indicadores de gestién o desempefio, son los parametros de medicion que se establecen evaluar

el logro de una planificacion, proyecto, accién o actividad. También conocidos como Key

Performance Indicators (KPI).
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Tabla 20: Indicadores del Plan de comunicacién # jelure
1 PROPUESTA DE PERFIL DE CARGO
1 PROPUESTA DE DESCRIPTOR DE CUANTITATIVO
1 REUNION CARGO DOCUMENTOS
:Eﬁ&?ﬁiﬂﬂ&ﬁﬂ%ﬁ COMMUNITY MANAGER O GESTORA ELABORADOS
DE CONTENIDO
PARA EL MEJOR 1 PROPUESTA DE INFOGRAFIA SOBRE
FUNCIONAMIENTO DEL AREA .
. LA SISTEMATIZACION DEL PROCESO CUANTITATIVO
DE COMUNICACION ) )
1 REUNION VIRTUAL DE GENERACION DE CONTENIDO DOCUMENTO
PARA LAS REDES SOCIALES ELABORADO
INSTITUCIONALES
DISENAR Y ADQUIRIR 1 ROLL CUANTITATIVO
1 ROLL UPS
UPS 1 ROLL UP
DISENAR BANNERS DIGITALES 4 BANNESSE%'SA'\TGAELES PARA CUANTITATIVO
MATERIAL POP PARA BOLETINES Y WEB 6 DISENOS
PROMOCIONAL DE REDES PAGE 2 ANUNCIOS DIGITALES PARA ELABORADOS
SOCIALES INSTITUCIONALES _ BOLETINES
PROMOCION Y ADAPTADOS CUANTITATIVO
A CADA RED SOCIAL 6 POST DIGITALES 6 POSTS DIGITALES
INSTITUCIONAL ELABORADOS
CAPACITACION SOBRE 1 PROPUESTA DE FORMATO DE CUALITATIVO
METRICAS EN REDES INFORME MENSUAL PARA LINEA BASE
SOCIALES PRESENTAR METRICAS ESTADISTICA
FORTALECIMIENTO Y CUALITATIVO
ciiiﬁgg;g EEL 1 FORMATO DE CALENDARIO INCREMENTO DE
COMUNICADOR CAPACITACION SOBRE LA EDITORIAL PARA LA SEGUIDORES Y
TECNICA DEL STORY TELLING | IMPLEMENTACION POR PARTE DE LA REACCIONES
GENERADORA DE CONTENIDO CUANTITATIVO
1 FORMATO
CAPACITACION SOBRE ADAPTACION DE 5 FOLLETOS DE CUALITATIVO
TECNICA BASICAS DE MARCA INTERNACIONAL A 1 INCREMENTO EN
FOTOGRAFIA Y VIDEO GUIA DE MENSAJES CLAVE E PUBLICACION DE
ENFOCADA EN MOVILES IMAGEN INSTITUCIONAL POST

Fuente: Elaboracidn propia.

Existen varios tipos de indicadores como de ventas, logistica, produccidn, financieros. Para efectos
de este proyecto se utilizaran los indicadores de procesos que indican el estado de una accion,

actividad o producto.
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Y los indicadores de redes sociales los cuales son medibles en cuanto a conoc%?%”bf&‘%ﬁﬁgado

u organico de las publicaciones en las redes sociales, asi como la participacion y la influencia que

tienen en el retorno de la inversion (numero de seguidores, interacciones, reacciones o alcances).

2.9 Recurso Humano

La realizacion de las acciones y actividades establecidas esta a cargo de la estudiante del Ejercicio
Préctico Supervisado de Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San
Carlos de Guatemala con el apoyo de otros actores que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 21: Recurso Humano

Cargo Actividad
Directora Ejecutiva Autorizacion de las actividades a implementar
Administradora Proporciona informacion y brinda los

documentos oficiales para la realizacion y
validacion del EPS

Disefadora Persona que hizo los disefios del material
digital propuesto
Gestora de Comunicacion Persona capacitada y que genera los contenidos

para todas las redes sociales

Estudiante de EPSL Persona que implement6 todas las fases del EPS
de la institucion
Supervisor Persona que asesord en todo el proceso de EPSL

en todas sus fases

Coordinacion EPSL Encargado de brindar la capacitacién, insumos o
formatos guias para la realizacion de EPS y los
informes de cada fase e informe final

Capacitadores Quienes facilitaron las diferentes capacitaciones
planteadas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Todo plan o proyecto requiere de financiamiento, la institucion facilit6 instalaciones, papeleria y

equipo que se necesite. La estudiante del Ejercicio Préactico Supervisado de Licenciatura asumira

los gastos pertinentes y gestionara algunas donaciones o patrocinios.

Tabla 22: Recurso Humano

OBJETIVOS ESPECIFICOS ACCION PRODUCTO PRESUPUESTO
1 PROPUESTA DE PERFIL DE CARGO
1 PROPUESTA DE DESCRIPTOR DE
CARGO Q 2,500.00
ELABORAR INSTRUMENTOS
ADMINISTRATIVOS BASICOS COMMUNITY CMOAﬁT/;ifg g GESTORA DE
PARA EL MEJOR
FUNCIONAMIENTO DEL AREA | 1 PROPUESTA DE INFOGRAFIA SOBRE LA
o DE COMUNICACION SISTEMATIZACION DEL PROCESO DE aQ 600.00
Objetivo 1: Establecer GENERACION DE CONTENIDO PARA LAS '
procedimientos para la REDES SOCIALES INSTITUCIONALES
generacion de contenido
para las redes sociales
institucionales 1ROLL UPS Q 300.00
4 BANNERS DIGITALES PARA WEBPAGE
MATERIAL POP 2 ANUNCIOS DIGITALES PARA Q 400.00
PROMOCIONAL DE REDES BOLETINES
SOCIALES INSTITUCIONALES
6 POST DIGITALES Q 300.00
1 PROPUESTA DE FORMATO DE
INFORME MENSUAL PARA PRESENTAR | Q 1,500.00
METRICAS
Objetivo 2: Fortalecer las
e ) FORTALECIMIENTO Y 1 FORMATO DE CALENDARIO EDITORIAL
capacidades en materia de )
o DESARROLLO DE PARA LA IMPLEMENTACION POR PARTE | Q 2,000.00
comunicacion externa al
personal involucrado de Ia CAPACIDADES DEL DE LA GENERADORA DE CONTENIDO
institucid COMUNICADOR
Institucion ADAPTACION DE 5 FOLLETOS DE MARCA
INTERNACIONAL A 1 GUIA DE MENSAJES | Q 1,500.00
CLAVE E IMAGEN INSTITUCIONAL
PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTAR PLAN DE COMUNICACION EXTERNA Q  9,100.00
1 INFORME DEL DIAGNOSTICO Q 7,000.00
ASESORIA EPS CIENCIAS DE LA
COMUNICACION ACCIONES Y ACTIVIDADES a 10.000.00
DESARROLLADAS e

PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTAR PLAN DE COMUNICACION EXTERNA ‘ Q 26,100.00

Fuente: Elaboracion propia.
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2.11 Beneficiarios

Al implementarse este plan de comunicacion se beneficiardn de forma directa los colaboradores,
usuarios o seguidores de las redes sociales institucionales (ver tabla). También se beneficiaran de
forma indirecta como fuente de consulta y conocimiento para futuras generaciones a los estudiantes
de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, estudiantes de la Universidad de San Carlos de
Guatemala y los estudiantes del Ejercicio Practico Supervisado de Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion.

Tabla 23: Beneficiarios del Plan de Comunicacién

ELABORAR INSTRUMENTOS

ADMINISTRATIVOS BASICOS PARA EL

MEJOR FUNCIONAMIENTO DEL AREA
DE COMUNICACION

1 PROPUESTA DE PERFIL DE CARGO
1 PROPUESTA DE DESCRIPTOR DE CARGO
COMMUNITY MANAGER O GESTORA DE
CONTENIDO

Interno
Colaboradores (1)

1 PROPUESTA DE INFOGRAFIA SOBRE LA
SISTEMATIZACION DEL PROCESO DE
GENERACION DE CONTENIDO PARA LAS
REDES SOCIALES INSTITUCIONALES

Interno
Colaboradores (3)

MATERIAL POP PROMOCIONAL DE
REDES SOCIALES INSTITUCIONALES

1 ROLL UP

Socios

4 BANNERS DIGITALES PARA WEBPAGE
2 ANUNCIOS DIGITALES PARA BOLETINES

Socios y No Socios

6 POST DIGITALES

Socios y No Socios

FORTALECIMIENTO Y DESARROLLO DE
CAPACIDADES DEL COMUNICADOR

1 PROPUESTA DE FORMATO DE INFORME
MENSUAL PARA PRESENTAR METRICAS

Interno
Colaboradores (2)

1 FORMATO DE CALENDARIO EDITORIAL
PARA LA IMPLEMENTACION POR PARTE
DE LA GENERADORA DE CONTENIDO

Interno
Colaboradores (2)

ADAPTACION DE 5 FOLLETOS DE MARCA
INTERNACIONAL A 1 GUIA DE MENSAIES
CLAVE E IMAGEN INSTITUCIONAL

Interno
Colaboradores (3)

Fuente: Elaboracion propia.
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Direccion: 42, Avenida 15-70, Zona 10 Edif. Paladium Niv. 14 Penthouse.

Teléfono: (502) 2470-3301 al 03 - Correo electronico gerencia@camacoes.org.gt

Figura 23: Area gréfica de accion

Fuente: Camara de Comercio de Espafia en Guatemala.
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2.13 Cuadro operativo de la estrategia
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Tabla 24: Cuadro operativo de la estrategia

PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTAR PLAN DE
COMUNICACION EXTERNA

Fuente: Elaboracidn propia.

1REUNION PERFILY | Humano, equipo, Interno
DESCRIPTOR DE papeleria, y Colaboradores 1a. Semana de Julio Q 2,500.00
CARGO financiero (1)
Zona 10
1 REUNION VIRTUAL Ciudad,
SISTEMATIZACION | Humano, equipo, Interno Guatemala
Objetivo 1: DE PROCESOS DE papeleria, y Colaboradores 2a. Semana de Julio Q 600.00
Establecer GESTION DE financiero (3)
procedimientos COMUNICACION
parala o Disefiador,
generacion de DISE':?%{SBSSUIRR Epesista, equipo y Socios 1a. Semana de Agosto Q 300.00
contenido para financiero
las redes sociales DISENAR BANNERS -
institucional DIGITALES PARA Disefiador, Socios y No
institucionales ‘ Epesista, equipo y : 2a. Semana de Agosto Q 400.00
BOLETINES Y WEB o Socios
financiero Guatemala
PAGE
DISENAR POSTS DE
PROMOCION Y Disefiador, Socios y No 3a. Semana de Agosto
ADAPTADOS A CADA | Epesista, equipoy R 1la. Semana de Q 300.00
RED SOCIAL financiero Socios Septiembre
INSTITUCIONAL
CAPACITACION Humano, oficina, Interno
SOBRE METRICAS EN | equipo, papeleria Colaboradores la. Semana de Julio Q 1,500.00
oo REDES SOCIALES y financiero (2)
Objetivo 2:
Fortalecer las
capacidades en
materia de CAPACITACION Humano, equipo, Interno Zona 10
comunicacién SOBRE LA TECNICA papeleria, y Colaboradores Ciudad, la. Semana de Agosto Q 2,000.00
externa al DEL STORY TELLING financiero (2) Guatemala
personal
involucrado de la CAPACITACION
institucién SOBRE TECNICA - Interno
BASICAS DE :quur?:; O;;ao;::eclgr?é Colaboradores 22, Se_m ana de Q 1,500.00
FOTOGRAFIAY ﬁn'a neiero Septiembre e
VIDEO ENFOCADA v (3)
EN MOVILES
SUB TOTAL Q 9,100.00 ‘
REALIZAR
Realizar la Fase 1 DIAGNOSTICO DE Humano, equipo Estudiante EPS
del EPS COMUNICACION y financiero Institucion Zona 10y Enero, Febrero y Marzo Q 7,000.00
INSTITUCIONAL
— Zona 12
DISENAR E Ciudad
. IMPLEMENTAR UN Humano, equipo, . !
Realizar la Fase 2 PLAN DE papeleria, y Estudiante EPS | Guatemala Abril a Octubre Q  10,000.00
y 3 del EPS COMUNICACION financiero Institucion
EXTERNA
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2.14 Cronograma del plan de comunicacién

Tabla 25: Cuadro operativo de la estrategia

s
1 |s2|s3|s4]ss

Actividad S S

w

S1|S2 | S3 | S4

Fase 2 de propedéutico de EPS de
1 Licenciatura

3 Recepcion de expediente
FODA Comunicacional y objetivos del plan de
2 | comunicacion

4 | Reunion virtual de Asesoria

Realizacidn del Informe Fase 2 - Plan de

5 Comunicacién

Entrega del Informe Fase 2 - Plan de

6 Comunicacién

Elaboracion de presentacion ejecutiva de la
7 Propuesta del Plan

Presentacion propuesta de Plan de

8 | Comunicacién ante institucién

Espera de retroalimentacion de la Propuesta
9 del Plan de Comunicacion

Gestion y negociacion para implementar
10 | acciones

Es importante indicar que en la propuesta se propuso la realizacion de una campafia piloto de
marketing digital en la red social de LinkedlIn, sin embargo, por no garantizar el presupuesto

necesario para su implementacién quedoé anulada esta actividad.
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Capitulo 3
Informe de ejecucion

3.1Perfil y Descriptor de Cargo de la Gestora de Contenido (Community Manager)

Tabla 26: Perfil y Descriptor de Cargo
Actividad 1

SRS Bk Obijetivo 1: Establecer procedimientos para la generacién

de contenido para las redes sociales institucionales.
e Establecer el descriptor del cargo actual que
desempefia la colaboradora
e ldentificar el perfil idoneo para desemperiar el cargo

de Gestor de Contenido o Community Manager.

Medio utilizado Digital
Presupuesto utilizado Q2,500.00
Resultados obtenidos e Se define el actual cargo como Gestora de Contenido

0 Community Manager.
e Se cuenta con un descriptor de puesto.

e Se tiene el perfil del cargo

Evidencia del material Link:
https://drive.google.com/drive/folders/1JuwbxQX EGm
8idGdrkOn6yIn7TRWhiMTY

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 24: Perfil de puesto Community Manager

wzmn T
o i PERFIL DE PUESTO
=y
rd- oy
el
Cempra Ok de wanearze
A Begae. v v 1zl
Fecha: 05022022
Perfil Profesional
Genero: M F | Edad: 24330 | Nivel de Estudios: | Técmico
| Universitario
[ Titulo Universitaria: WO | Cerfihcaciomes: NO_| Vehiculo propis: [ ~NO
Cambio de residencia: NO | Requiere viajar: NO | Horario Laboral: | Lume: a Viermes
de 5:040 a 17:00
Famngo Salarial: A partir de
400000
_ Conocimientos Especificos
* [Estratepia de Fedes Sociales: Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin,
% Creacion de contenido (grafico, textual ¥ andiovisual)
* Disefio grafico como Photoshop, Nlustrator, Adobe Prentiers, Gimp, Canva o similares.
»  Fotografla (basico)
» Edicion de video (basico)
»  Marketing Digital (basico)
» Herramientss de Gestion de Fedes Socisles come: Hootsuite, Sprout Social, Tweetdeck, Onlypult o Meatricool,
% Hemamientss de analisis como las propiss de las redes sociales v Google Analytics
#*  Plataformas de publicidad en redes socisles, como Facebook & Instazram Ads, Twitter ads, Linkedin .
Se valorara tambien:

+  Grado en Comercio Internacions], Economia o Administracion (prefersnte).

»  Conocimiento en otas plataformas comoe Youomobe, Tik Tok, Canva o Pinberest.

»  Oftros cwrsos ¥ formacionss especificas como Periodismo, Publicidad v BRPP, Marketing, Conmmicacion, Dizefio
Grafico o similares.

NIDTA: El pesfil de la persons para el puesto es junior, por lo que todsvia puede estar corsando sos estadios (Economis,
Comunicacion, Relaciones Internacionales o Pablicas) o tener poca experiencia profesionsl

Aptitudes-Actitudes-Destrezas-Habilidades requeridas
No necesaria | Deseable | Requerida
ﬂudeza visual x

| Agudeza auditiva X
Toma de decision X
Habilidad expresiva X
Iniciativa X
Creatividad X
Aptitud investigativa
Comprension de lectura
Calculo

Redaccion y ortografia
Trabajo de equipo
Liderazgo X
Sociabilidad X

LR EA AL L

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 25: Descriptor de Puesto del Community Manage?”‘“”t" M“"’

::%’q DESCRIPTOR DE PUESTO

Camara THizal dr Carersin

Fecha: 12-08-2022

Titulo o Nombre del Cargo
CORMMUONITY MANAGER
ADMINISTRADOR DE CONTEMNIDO

Conexion con otros Cargos
Jefe Inmediato FECTURA CECUTRA,

CAMARA OFICAL OE COMERCIO OF ESPARA BN GUATEMALA

Cargo Supervisado | DPoCcion Db RERCADED

por
Tiene Personal a RI=ORD

Cargo

R.B la,cm.n Ccon oiras 1. Ui RN EIECUITINA

. 2. AREA DE MERGADED

areas 3. AREA DE COMERCIOL INTERMACIDNAL
Ubicacion OFICFR

Horario

Necesario viajar Een By e Lh BM_

Objetivo del cargo

Responsable de la pestion de contenido, monitoreo y crecimiento anual del 208 de sepuidores de las redes

sodales institudonales, promoviendo a su vez una imagen positiva de |a organizacion de acuerdo a las metas
establecidas anualmente, velando por las relaciones de la organizacion con sus diferentes publicos objeto;
aportando sugerencias, detectando ne cesidades y ofreciendo soluciones.

& Tham poLaboral qua
Funciones principales oCupan
1. Generacion y propuesta mensual de calendario editorial para redes sociales
institucionales | Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn).

2. Generacion de contenido (grafico, escrito y audiovisual) adecuado a cada red

social institucional: Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin. De acuerdo mn
los responsables de las diferentes dreas de trabajo y al calendario editorial.

Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 27: Sistematizacion del proceso de generacién de contenido para las redes sociales

institucionales

Obijetivo de la actividad

Medio utilizado
Presupuesto utilizado

Resultados obtenidos

Obijetivo 1: Establecer procedimientos para la generacion
de contenido para las redes sociales institucionales.

e Sistematizar las experiencias que ocurren de forma
rutinaria para la generacion de contenido para las

redes sociales institucionales.
Digital
Q600.00

e Serealizo la sistematizacion (infografia) elaborando
un documento en formato excell el cual detalla las
acciones propuestas para los aliados identificados:

internos, externos y aliados potenciales.

Evidencia del material

Link:
https://drive.google.com/drive/folders/1SqtW16r5VvVd8Sv
wo61159Dz-PdWni22EI13

Figura 26: Infografia proceso de generacion de contenido para las redes sociales

ACCIONES Y HERRAMIENTAS REQUERIDAS
s

FASES DE LA

PARA LA

GENERACION DE
CONTENIDO EN
RESES SOCIALES

A

SISTEMATIZACION

PLANEACION

Elaboracién de Plan de
Contenido mensual para

redes.
institucionales

ALIADOS INTERNOS Y EXTERNOS

COLABORACION « Area de Mercadeo

Resolucion de las tareas
en conjunto para
alcanzar la meta.

ACCIONES PLANTEADAS

« Plan de
« Calendal
. M

IMPLEMENTACION nido mensual
Coordinacién y itorial mensual

isposicién de medios i

« Cobertus

ANALISIS Y MEJORAS

proce

Fuente: Elaboracion propia.

Conjunto de datos
esados relevantes.

REPORTES
"
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3.3Realizacion de material para dar a conocer las redes sociales in?flfuLcllﬁﬁ‘éT‘é%’

Tabla 28: Material disefiado para dar a conocer las redes sociales institucionales

Obijetivo de la actividad

Medio utilizado
Presupuesto utilizado

Resultados obtenidos

Obijetivo 1: Establecer procedimientos para la generacion de

contenido para las redes sociales institucionales.

Generar cddigos QR de cada red social institucional.
Contar con un material fisico que sea utilizado en los
diferentes eventos institucionales

Tener anuncios para el banner principal de la pagina web
institucional para dar a conocer las redes sociales
institucionales

Proporcionar un anuncio digital para publicarse en los
boletines digitales y correos masivos que realizan.

Se brinda una propuesta de copy para publicar los post

Digital y 1 fisico
Q1,000.00

Roll up es utilizado en los eventos institucionales

Se cuenta con Cadigos QR de cada red social los cuales
pueden ser utilizados y publicados para generar o
incrementar los seguidores en cada red social institucional
Se tienen piezas graficas para programar su publicacion
(web page o redes sociales institucionales) o envios
masivos via electrénica a sus bases de datos para darlos a
conocer y obtener un crecimiento o mejor interaccion con

los publicos objetivos

Evidencia del material

Fuente: Elaboracion propia.

Link: https://drive.google.com/drive/folders/1d-
tP7znkGzo5wbOJlIps7keSABh3gZusc?usp=sharing
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Figura 27: Disefios para la promociéon de las redes sociales institucionales

I i ar:
i
i 4 E
5
2 S Cémara Oficial de Comercio
&N s

de Espaiia en Guatemala
Cémara Oficial de Comercio

de Espaiia en Guatemala iSiganos! . ,I

iSiganos!

c& | C&

g
3
8
2
Q
[=]
r

’ s [camacoesgt ;
SIGUENOS SIGUENOS 0 B ﬁ
EN NUESTRAS EN NUESTRAS
REDES SOCIALES REDES SOCIALES =, .E|
rj@ @camacoesgt 35 @ @camacoesgt
CETaEses i Camacoes [oF-C]
Guatemala Guatemala e

R D@camacoesgt e g @camacoesgt & O E E
) r
www.camacoes.org.gt www.camacoes.org.gt %
i . 42731382 42731382 =1
Creacion de

Banners Propuestos Banner Aprobado Anuncio promocién Redes Cédigos QR
Adaptado para Para Boletines Digitales
Boletin y Revista Digital

§4273-1328

Www.camacoes.org.gt

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 28: Disefio de post para redes sociales y pagina web

Post para Promocién en Redes Sociales Institucionales

Banners Pagina Web (Home)

SIGUENOS

Camacoes
Guatemala

Post para dar a conocer las redes sociales institucionales

0 @ () in| SIGUENOS

camacoesgt

Red Facebook ionar Red Twitter

Red Twitter Promocionar Red Twitter

SIGUENOS SIGUENOS

O

SIGUENO!

SIGUENOS
@omir

SIGUENOS

Camacoes
Guatemala

,
SIGUENGS

. o2
@cmcocs SIGUENOS

@ camacoescr

SIGUENOS
@c.\

Gu:

SIGUENOS
OCamacoesGY

Fuente: Elaboracion propia.
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‘ Figura 29: Propuesta de copy para publicar post promocionando las redes so¢iafés i séfg"c‘fcfnales

C s

o ® in Y,

Propuestas de copys para dar a conocer las redes sociales institucionales

Promocionar Red Facebook Promocionar Red Twitter Promocionar Red Twitter Promocionar Red Twitter
Expanda su red de negocios Entérese sobre los eventos éYa formas parte de nuestra Entérese sobre economia y negocios
{Siganos! @Camacoes empresariales. {Siganos en comunidad de profesionalesy de Espafia y Guatemala. jSiganos!
Guatemala #CAMACOESGT Instagram! empresarios? [Siganos! @CamacoesGT #CAMACOESGT
#CAMACOES @Camacoesgt #ESPANA @Camacoes Guatemala #CAMACOES

#GUATEMALA #NEGOCIOSGT #INVERSIONES
Queremos tenerle mas cercade . . Las buenas noticias se comparten.
nosotros jSiganos! @Camacoes iGuatemala asombrosa e Unase a la red de negocios de iSiganos!
Guatemala #CAMACOESGT imparable! Desciibralo Espafiay Guatemala. jSiganos! @CamacoesGT #CAMACOESGT
4CAMACOES siguiéndonos en Instagram # @Camacoes Guatemala HCAMACOES
@Camacoesgt #ESPANA #NEGOCIOSGT #INVERSIONES
Somos mas de 100 empresas HGUATEMALA
socias trabajando dia a dia Promovemos el desarrollo de
iSiganos! @Camacoes iEspafia global! Descuibralo... negocios en Espafiay Guatemala.
Guatemala 4CAMACOESGT @Camacoesgt #ESPARA Iiganos!
HCAMACOES #GUATEMALA @Camacoes Guatemala

#NEGOCIOSGT #INVERSIONES

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Fortalecimiento de capacidades en temas de comunicacion externa

Tabla 29: Capacitaciones para el fortalecimiento de capacidades
Actividad 4

Sl €6 1 e e Objetivo 2: Fortalecer las capacidades en materia de

comunicacion externa digital al personal involucrado de la
institucion.

Medio utilizado Presencial y virtual

Presupuesto utilizado Q5,000.00

Resultados obtenidos e Se realizaron 3 capacitaciones

Evidencia del material Link:
https://drive.google.com/drive/folders/1ls Pk2puNkkPBrbN
bMOUeMxwHGc94B7i X

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 29: Capacitaciones realizadas

Capacitacién 03

Capacitacién 02 — Storytellin,
=ap ytelling Fotografia y Video Digital

Capacitacién 01 — Métricas de Redes Sociales : STONTELLING Fotografia con mévil

(QUEES STORTELING!

x ¢Donde buscar historias?
* Recopilacion de lo informacion
tra un momento y espacio adecuado.

! (Es necesar

e escribiendo, escribe mas hasta
que lo que escribos te guste.

x Revisa y edito.

Fuente: Elaboracion propia.
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Las actividades realizadas en esta fase de implementacion se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 30: Cronograma de actividades

Actividad

Iniciar ejecucion del plan estratégico.

JuLIO
1 2 3 41

SEPTIEMBRE
2 3 4512 3 412 351 2 3 4

OCTUBRE NOVIEMBRE

Descriptor y perfil de puesto

Capacitacion 1

Sistematizacié proceso de gestién de comuniacién externa digital

Capacitacion 2

Disefio de roll up

Insumos requeridos para el privado de EPSL

Generacion de codigos QR

Olo|N[o|O|~|lw N |-

Capacitacion 3

=
o

Privado de EPSL

[y
[

Disefio de post, anuncios y propuesta de copys para la promocion de las redes
sociales

[
N

Consolidacion de las fases implementadas (IFEP)

=
w

Revision de estilo y plagio

[y
N

Carta de dictamen favorable

=
(8]

Entrega de cartas a los alumnos para impresion de IPEP.

=
(o2}

Entrega del informe final a autoridades universitarias e institucionales

[y
~

Graduacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones
La realizacion del diagndstico y estrategia de comunicacion para fortalecer el manejo y la gestion
de las redes sociales institucionales: Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn de la Camara
Espafiola de Comercio en Guatemala permitio fortalecer las capacidades en materia de
comunicacion a la persona encargada y que se incrementara la generacion de contenido en las redes
sociales institucionales, utilizando instrumentos recomendados como un calendario de
planificacion de contenido.
Tabla 31: Comparativa de seguidores

Facebook 3,686 3,813 127 15.87
Instagram 822 925 103 12.87

Twitter 646 737 91 11.37
LinkedIn 577 644 67 8.37

Fuente: Elaboracion propia.

También se establecieron procedimientos para la generacion de contenido para las redes sociales
institucionales. Con la sistematizacion y propuesta de implementar un proceso de gestion de
comunicacion externa digital, el perfil y descriptor del puesto de Gestor de Contenido o0 Community
Manager, la elaboracién de piezas gréficas disefiadas para dar a conocer las redes sociales
institucionales, entre otros, iniciando con acciones de promocion a los diferentes publicos objetivos

de la institucién para un mejor acercamiento, captacion, retencion o fidelizacion.
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Recomendaciones

Implementar las herramientas o instrumentos elaborados para la promocion de las redes sociales

institucionales, asi como la sistematizacion para la generacion de contenido digital.

Seguir generando acciones estratégicas que permita establecer los objetivos y metas realizables a
corto plazo, con un monitoreo y evaluacion de forma periodica en relacion a mejorar el
posicionamiento de marca, crecer el relacionamiento con los usuarios, socios y potenciales socios
para que, a mediano plazo, a través de las redes sociales institucionales, se generen ingresos

monetarios que apoyen a la auto sostenibilidad de la organizacion.

Continuar con un plan de formacion en temas relacionados a comunicacion externa digital, disefio,
redes sociales, elaboracién de planes o estrategias de comunicacion, generacion de contenido de
valor y marketing digital. Por estar en un mercado digital se debe estar actualizado para estar a la

vanguardia y competentes frente a la competencia.

Realizar reuniones mensuales de analisis y evaluacién de las publicaciones de todas las redes
sociales institucionales para innovar el contenido y lograr una mayor relacion y crecimiento en

todas las plataformas institucionales acorde a los publicos objetivo.

Presupuestar una inversion para la renovacion de un equipo mas actualizado (moévil y laptop) y la

implementacién de una campafia de marketing anual.

Contratar por servicios prestados, consultorias o pasantia a una persona mas en el area de
comunicacion para desarrollar productos especificos importantes y estratégicos que actualmente
limitan el tiempo a la actual colaboradora, por ejemplo: disefiador, comunicador, publicista,

periodista, relacionista publico, entre otros.

Generar publicaciones mas interactivas como reels, videos o transmisiones en vivo de caracter

informativo.
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Anexos

Anexo 1
Oficinas de la Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala

Anexo 2

Guia de observacion

Guia de ohzervacion

Elaborado por: Leda. Brenda Chacdn para el Ejercicio Profezional
Supervizado de licenciatara 2022

HNombre de la instinucidn: Cimara Oficial Espafiols de Comercio en Coatemala
Fechzs da observacidn: del 14 al 18 de febrero de 2022,

Pealizzdo por: Brenda Liseth Sulecio Castellanos - 1995134358
Institacidn: Escuela de Ciencias de la Comunicacion - USAC

Ohbzerve, analice y documente
Fuentes ohservables: pizina web, revistas internas, manuales de procedimientos, planes
esfrategicos empresarizles, cartalaras informativas, etc.

Identidad o Cultura Corporativa: Penmite comocer la estructura de la organizacidn,

politiczs, Alosofia v caltura.
|| Variable a observar 5i [No Notas
Mizian x Wisible en pagina weh
it T il en piging weh
Objetivos instimcionales T iSthle en pézing web
[ [Historia x Eireve biztoria debido 2 faka de documentecion par
iziiedad d I insttucidn (94 aiios)
“Walores v principios x
Filosofia x
[« % | Noes visibla
Plan estratégico empresarial o x
COTporativa
“Plan Operativo Amal =
Dlan de trabajo el =
Uniforme o distintve al x
[ [Mzmaales o Cadizes % | Mo obeerve mannal de conducts, manual de
marca/commmicacidn v clinsula de
< izlidad, libro de quajas de ls Diaco.
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Anexo 4

Encuesta online

AT, 21T La Gt y s rodes sl

La Camara y sus redes sociales

El principal chjetivo de |a Cimara es fomentar el comescio y las relaciones econdmicas ertre
Espafia y Guatemala a nuestros socios y no secios. Actualmente nos encontramos realizando
un estudio sobre nuestra comunicaciin externa en nuestras redes sociales, por lo que es
Impartante contar can sU opinita y colsboracion en contestar ba siguiente encuesta:

*Obligatoric
1. Sexo®
Marca solo un évalo.

Fermnening
Masculing

Otra:

Edad *

ra

Marca solo un évalo.

70 afos o mas
54 8 69 afios
68 a 43 afios
42 a 28 afios

27 a 18 afios

3. Profesian
Marca solo un évalo.
Profesional (Licencistura / Maestsia / Doctoradoe)
Técnico
Universitario
Estudiante (Nivel diversificado)

Otra:
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Privado del Ejercicio Profesional Supervisado
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Anexo 6

Participacion y apoyo en evento institucional
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Apoyo en convocatoria a medios

& COMUNICADO DE PR.E\S: - NOTA DE PRENSA
C ' : 202 C L 022022

Hore citrac Importentec que Influyen en

“Un pedacito de Ecpania en Quetzaltenange™

Guatemala, 05 0o abril de 2022.- La Camara Oficial Espafiols de Comercio en Guatemala
~CAMACOES- desde su fundacitn en 1928, tiene como objetvo fomentar el comerclo y las
entre Mywmumshmmnnenmm
crecimiento en los Gltimes afos. Segin, ef Sefor Rafael Briz, presidente de 1 CADMRGRIGR
quaenemmmr&m;unrmm-nbmamnmmw%yumm
en un 85% sus hacia Espafia, per ko que el cima
ecmnmk&nmn&uh«mhymymmmwm

Qustemais, L ~CAMACOES.
vt a caba ef dia de hoy un Conversators virtaal scbre [as Tendencas glabales y Camdios para Guatemaia,
1a bienvenida estvo 2 cago de @ Licda. S1v1a TG, Directra Ejecutiva de la
moderader, expoIoNes @ VA0S 3 CONVENSAIOD.

B conversatan estuva moderado por o ienciado Ratael Braz, Presidente do CAMACOES e Incid con @
exposkion del Iicenciado Rodaifo Mendoza, Gerente de Diesira. can un andisis de 3 stuacen actusl de &
pandemia, id: desafios

=
% Fundackn 2020,
ntoma del Merado, 35 COMA |3 SCNOMIa Guatemanecs
€5 contar con

Que ha deado 12 pandemia. o licenciado
expusa & andlsis scbre & oconamia mundil y e

En los ditimos afios, la Camara Oficial Esi ha realizado con éxito cuatro Festivales de
Vino y Gastrenomia Espaficla en |a Ciudad Capital de Guatemats, Este afio se llevard el viemes.
22 de sbrl. el Primer Feetival de Vino y Gastronomia espafiola en el corazon de

con sus desalios 2022.
Insthsciones que soan guardanes de 1a ceneza juridca para ias Inversiones.

Tambn se L0 @ DAMCEACHN de vilados nmauw pane de @ Embajada de (m.n Gmﬂ
Don Josk Marla.
OUIRrn0, 50 ayadas NOCEsANas. retos que se
G s it Lok,

de Espata en Gualemala, quien mantiestd que en el 2021 las relaciones blateraies entre lmb« fueron mis
0ol 0% y que actaamente Gualemala ha Ince nmmunlshuuwu: ® Espana en Se
productas del mar y aceie de paima, por o que ¢l CIma econdmica de Guaenals umr&-y‘nwynm espafiols, yvnl
Pare ambos palies. m«wmmmhcarmOﬁcusmmaeCam«mmumnummmrq

Seoz tna

ﬂmmmﬂludeSeﬂol Embxpﬂuaiwdhen&mh Don José Maria
Loy mmmwupemnﬂdm
o,

L ayradec
mas eventos
Lagur Tomentado & comerco y B e rebionas scontostms. mmm ks Espat y Gualemaia
¥ social Para mayor

moderador, axposhore, Fniiados, ocks

La Gita es ef viemes 22 de abril de 2022 en el Hotel Laga Yeht, Gran Ssién Maya, con la
sguiente agerda

. s medica de
z o 10081230 wm&mxmm-umwm‘
mm:walwa:m L MaroGcialara Preadank de Frdactn 2020 L R r e \
Entagdor de Espata mmu“ v « ® ‘T!Jw yventa®
i ol + 160 Ca deuna andd pr £l Penedis

*  17:30 Cata de vinx Grandes Cepas de Escana

Bladetaio2 “Tendend dle ¢ 15:00 Cata de vna: Ragiones kdnicas espa'ols (G006 Rol, Catalnya y B Penedés)
*  20:00 Cerre dof evento

1obre at *A part de las 12:30 horas o eventa estard adierta para oda pabiico

La Camara Ofciar Espaion de Guatemala A ndads en 1928 por empresarios VSionarios que abrersn
ruta e s negockos entre Espafia y Gualemala. 1 a2jetvo pricipal de 1 Gmara es fomentr ef comerco y
125 relacenes econdmicas entre ESpata y Gualemala y nuesta VKN €5 Croa Var pAfa NUSSTDS S0CKs,
Incrementando & comercia con el estadlecmiento de relacknes duraderss en & lempa entre Espata y
Gualema, conlrtuyendo 3 s esamailo 6conGTICO y sodial

Para mayar informacian y reservar su entrada comunicarse al WhatsApp 42731328 o a carreo
jcamacoes

a
ot s La Esparol de 9z abriercn i@ nta

16 sgradece cu pudliosoien Pan 1928 por -
u - s e lcionss Pibdass e 106 negocas entre Excafia y Gusleraia E1 coietho cAncodl de la cdmanm es fomentar o comerco y e
CAMALOLY cmllorapemna relaciones econtmicas entre E<oaa y Cuanmala y NUSSYd V0o €5 Crear vake DM NUSGog S00K6,

contrituyendd @ su desamolo nemioD y sodal

Anexo 8

Cotizacion de servicios de disefios

D

estudio prafico

Guatemala, 12 de febrera de 2020

Estimada
Brenda Sulecio

Espero se encuentre muy bien. Por este medio detallo catizacion solicitada:

1. Plantilla Post tradicional: Formato PSD, PNG (incluye primer arte de publicacién)

2. plantilla post de oferta: Formata PSD, PNG (incluye primer arte de publicacin)

3. plantilla Post del tip: F D, PNG (incluye primer arte de

4. plantilla Post de la trivia: Formato PSD, PNG (incluye primer arte de publicacién)

5. Plantilla Post del pensamiento: Formato PSD, PNG (incluye primer arte de
publicacién)

6. Diseio de Volante % carta, cmyk: Formato PSD

7. 3 lconos en total de: lavadora y secadora, plancha y sercha, en formato PNG

8. Pack de Stickers para redes sociales:

« Es ungusto servirle.
* Gracias por su preferencia.
* conos

Precio Combo Q.700.00
Precio Unitario por Pieza Q.100.00
Quedo ala orden,

CPtin e Ciatin

Disefiador co

Forma de Pago: 50% anticipo y 50% al entregar material final de forma digital.
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Registro de hojas de préactica

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura 2022

Registro de Horas de préctica

Nombre del Alumno (a): Brenda Liseth Sulecio Castellanos

No. Carné y DPI: 199813438 / 1996 60425 0101
Jefe o Encargado (a): Licenciada Silvia Tamayac
Institucién o Empresa:  Camara Oficial de Comercio de Espafia en Guatemala
Supervisor de EPSL: Lcda. Brenda Chacon
e Total
Nm. Fechas MES HORAS DE PRACTICA horas en la | Actividades realizadas
9 r Semana
i Lun. | Mar. | Mier. | Jue. | Vie. | Sab.
Suti EPS de li jatura F
i leIBaaE Eiars 4 2 2 2 2 12 P.rope?e\..ltlco de de licenciatura Fase
~ diagndstica
2 |Dellal05 Febrero 2 5 5 12 Conferencia Normas Apa .
} Ji Reunion con el Director de Comunicacion del
3 |Dell4al21 Febrero 1 . Ministerio de Cultura y Deportes
4 |Del 24 al 26 Febrero 5 4 4 4 S 26 Andlisis de redes sociales institucionales
5 |Dellal4d Marzo 3 3 3 9 Elaboracién Fase de diagnéstico
6 |Delllal13 Marzo 3 3 3 9 Elaboracién Fase de diagnéstico
7 |14 Marzo 2 3 ;3 4 12 Elaboracién Fase de diagnéstico y Encuesta
8 |Del15al18 Marzo 3 3 3 4 13 Elaboracién Fase de diagndstico y Encuesta
9 |18 ; Marzo j 1 1 Entrega diagnostico
10 |Del4al8 Abril 3 3 6
11 |Del11al16 Abril ! 0 EIalI)oracién Fase de plan de comunicacion
Andlisis de problemas detectados
12 |Del 18 al 23 Abril g 3 3 9 Definir propuestas de soluciones a problemas
detectados
13 | Del 25 al 30 Abril 3 3 3 9
14 |Del7al28 Abril 4 3 3 4 14 Cotizaciones para realizar presentar
| propuestas de solucién
) I Elaboracion de objetivos de trabajo
15 |Del 25 al 30 Abril 4 3 ) 10 Inicio de elaboracidn del plan de
Aapes o eonte, il el enie p _ |~ |comunicacién 0000000000
! Elaboracién de objetivos de trabajo
16 |Del2 al7 Mayo 5 3 3 5 16 Definicion de linea de disefio
Elaboracién del plan de comunicacién
17 |Del9al13 Mayo 1 1 Entrega de Plan de Comunicacién
18 | Del 16 al 20 Mayo 1 2 2 5 Investig;idri';;airréieTabEr-a-r guia de di;e;ﬁ;f ]
mensajes clave
19 [Del6al 10 Junio 5 5 Reunidn virtual Licenciada Brenda Chacon
20 | Del 20 al 24 Satis 5 3 i 3 5 16 Elaboracidn de la Presentacion Propuesta
Plan de Comunicacién
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| Preparacion y presentacién Propuesta Pla de
21 | Del27al 30 Junic i 1 1 3 Comunicacién a Directora Ejecutiva de la
institucién
Ajustes a la Propuesta del Plan de |
22 |Del4dal g Julio 3 3 3 9 Comunicacion. Negociacion con proveedores
de acciones propuestas.
23 |Del11al 16 Julio 1 1 3 5 Reunién virtual pa'ra Dfscnptor y Perfil de
| puesto de Comunicacion
24 ’ Del 18 al 23 Julio 4 4 4 16 Preparacién y realizacién de la Capacitacion 1
25 | Del 25 al 30 Julio 1 1 3 5 Reunién virtual pai:a Sl.stematlzaaén de
| proceso de comunicacion externa
26 {Del lalé Agosto 4 4 4 16 Preparacion y realizacién de la Capacitacion 2
27 Del8al13 Agosto 2 4 2 2.1 % 4 16 Disefio y aprobacion del banner digital, roll up
T y anuncios digitales para boletin y pagina
28 | Del15al 20 Agosto 4 4 3 1 1 5 18 web.
| § Generacion de Codigos QR de las paginas de
redes sociales y disefio d¢ anuncios y post
29 |Del 22 al 27 Agosto 8 3 5 5 & 5 31 digitales para promover las redes sociales.
| Sistematizacién de proceso de comunicacién
externa. -
30 | Del29 al 31 Adosta 4 4 Reunl'on presencial par’a revisién de informes
con Licda Brenda Chacon
| Preparacion y realizacion de la Capacitacion 3.
31 |Del5al 10 Septiembre | 4 4 | 4 16 Reunién Virtual Licenciada Brenda Chacén.
- e - A ] . . Elaboracién de presentacion para privado.
32 |pel12al17 Septiembre | 5 3 5 s 21 Elabor?tlon de docurlnentos y presentacion
2 requeridos para el privado de EPS
33 [Deitoatze | ol ] T
el 19 al Septiemb ’ :
[ g P re | 4 3 1 ‘ 8 Preparacién y realizacién de privado de EPS ]
34 |Del 26 al 30 Septiembre I 4 2 W I 7 Presentacién Fase 3 (Implementacién) a
e g | | Supervisora Lcda. Brenda Chacén. I
35 |Del3al f
L alg Octubre J 0
l 36 [Del10al15 Octubre I i lnte.g?cién de las 3 Fases para informe final.
| 0 Revisién de estilo y plagio. Quebrantos de
37 |Del17al22 Octubre l o‘* salud.
Entrega informe final de EPS y solicitud
38 |Del24al29 Octuby ‘ y solicitud de
cubre, ' 2 8 | 18 4 32 firma de la institucion a documentos
o ‘ ’ '[ __’ i ol ___|requeridos.
- 3 T e
TOTAL DE HORAS DE PRACTICA REGISTRADAS I 393 hrs. |

Leda. Silvia Tamayac

Directora Ejecutiva Lcda. Brenda Chacén

Supervisor EPSL

Camara Oficial de Comercio de Espafia en
Guatemala
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