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Introducción 

 

Debido al cambio constante que ha tenido la comunicación externa a lo largo de los años y su 

evolución en la época actual por motivo de la pandemia que afecta al mundo, está a su vez afectó 

a las empresas grandes y pequeñas a utilizar la comunicación digital como medio principal. 

A partir del 2020 la comunicación externa por medio de redes sociales ha jugado un papel 

fundamental al mantener a flote varias empresas que innovaron y se adaptaron a lo digital, algunas 

otras empresas continúan en el proceso de utilizar la comunicación externa por medios digitales, 

pero desconocen cómo realizar este proceso e ignoran su potencial. 

El plan de medios es una estrategia fundamental en la comunicación externa para impulsar las 

pequeñas y grandes empresas, su objetivo principal es aumentar las ventas y que la mayor cantidad 

de personas conozcan el producto al escuchar la marca, creando un top of mind en los 

consumidores. 

Analizar los medios de comunicaciones actuales, hacer un diagnóstico, crear un plan de 

comunicación y ejecutar la propuesta son las etapas de un proceso, los cuales se realiza de forma 

individual a una empresa específica. 

El objetivo principal de este texto es el plan estratégico de comunicación, para el desarrollo de una 

estrategia de comunicacional externa para la empresa Con Designe, con el objetivo de fortalecer la 

imagen de la entidad, destacar en el ámbito digital y buscar clientes potenciales, con base en el 

diagnóstico antes realizado se determina las debilidades y amenazas. 

El plan estratégico de comunicación crea la acción que se realiza durante un determinado tiempo, 

con el fin de lograr el objetivo del plan estratégico, ahora bien, la estrategia se ejecuta a través de 

las redes sociales de mayor auge, las cuales tiene superior audiencia. 

En definitiva, este proyecto brinda una asesoría a la empresa de forma estratégica a fin de alcanzar 

el éxito trazado.    
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Justificación 

 

La evolución de la comunicación ha creado la necesidad de una comunicación completamente 

digital, efectiva y bidireccional, que logre conectar de forma inmediata al consumidor, con el 

producto de la empresa por medio de sus redes sociales o páginas web. 

La pandemia y el distanciamiento social cambió la forma de comunicación, hoy en día esta se ha 

convertido en una comunicación instantánea y su alcance es nacional como internacional, todo se 

realiza a través de un dispositivo móvil o una computadora con acceso a internet desde la 

comodidad de la casa u oficina, debido a esto es importante la innovación de la comunicación 

externa, la ventaja y alcance que esta puede tener. 

Los medios digitales son parte esencial para la publicidad en un mundo cambiante por la tecnología 

y las plataformas digitales son los nuevos medios de comunicación masiva con la función de 

acercarnos a los que están lejos e innovar en adquirir servicios o productos. 

Debido a que la publicidad evoluciona de la misma forma, lo hace la estrategia de medios, la cual 

debe utilizar las redes sociales para maximizar y lograr el alcance deseado al público objetivo con 

una investigación previa y un análisis en el Target. 

Debido a que sin comunicación externa una empresa no puede subsistir en la actualidad, tener en 

cuenta el silencio no vende en la era digital, en otras palabras, la publicidad en redes sociales vende 

por ello la importancia de hacer uso de cada herramienta cibernética, el Covid-19 solo reafirmó que 

una empresa que no está en las plataformas digitales no es competitiva, lo digital ya no es una 

opción.  
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Antecedentes 

 

Astrid Michelle Calderón Artiga del año (2016) tesis de grado” Estrategia de Comunicación 

Externa para El Instituto de Estudios Comparados en Ciencias Penales de Guatemala” de la 

Universidad San Carlos, Campus Central objetivo determinar la importancia de la comunicación 

externa, implementando estrategias de comunicación para la divulgación de la información externa 

de la institución. 

En conclusión, se determinó que la comunicación externa en las instituciones es de vital 

importancia para comunicar los objetivos de la empresa y metas, es importante destacar que se 

puede realizar estrategias a base de la indagación e información recolectada durante el proceso de 

observación. 

Evelin Alicia Vásquez Díaz del año (2010) tesis de grado “Diagnóstico y propuesta de 

Comunicación Externa para la Facultad de Odontología de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala” de la Universidad San Carlos, Campus Central objetivo establecer la imagen 

institucional utilizando los recursos de la universidad como lo son Radio Universidad, TV USAC 

y el Periódico Universidad para conocer el servicio que la facultad de Odontología brinda a la 

población guatemalteca.  

En conclusión, el diagnóstico es esencial para determinar las deficiencias que la empresa a simple 

vista no es visible y como realizar por medio del diagnóstico un plan de los medios a utilizar para 

dar a conocer los beneficios que la facultad o institución brinda, pero por falta de comunicación 

externa se desconocen. 

Liza Raquel Ponce Guerra del año (2014) tesis de grado “La Comunicación Externa e Interna desde 

el enfoque de la Responsabilidad Social Empresarial” de la Universidad San Carlos, Campus 

Central el objetivo que se detectó es aumentar la comunicación interna y externa del área 

empresarial la evolución de la responsabilidad de la comunicación efectiva para la construcción de 

la imagen corporativa. 
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En conclusión, el trabajo en conjunto de la comunicación interna y externa son la principal causa 

de que la empresa se conozca o se desconozca ya que por medio de ambas se pueden realizar 

grandes cambios a favor y por el beneficio de la empresa a su vez hacer uso adecuado de estas. 
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Capítulo 1  

1. Diagnóstico de comunicación 
 

1.1 Nombre de la institución  
 

Natural ART Con Designe 

 

1.2 Perfil de la institución  
 

Natural Art desarrolla una cadena de valor entre comunidades de artesanos, técnicas manuales, 

materiales sostenibles y el diseño industrial contemporáneo, diseñando, produciendo y 

comercializando accesorios de hogar hechos a mano, como fundas de cojín, alfombras, toallas, 

throws, etc. 

Natural Art diseña, produce y comercializa artículos de decoración para el hogar hechos a mano 

utilizando materias primas naturales de origen local que luego son transformadas por artesanos 

rurales en Guatemala. A través de sus técnicas ancestrales empoderamos a las comunidades rurales 

para preservar la cultura y mitigar la migración. 

 

1.3 Ubicación geográfica 
 

La empresa Natura Art se encuentra ubicada en 19 avenida B 0-83 zona 15 Vista Hermosa 2 ciudad 

de Guatemala. 
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Figura 1. Ubicación geográfica 

 

Fuente: Google Maps. 

 

1.4 Origen e Historia  

 

Natural Art es una empresa con sede en Guatemala y su misión es proporcionar acceso al mercado 

de productos artesanales hechos a mano mediante el diseño de accesorios comercializables para la 

decoración del hogar. A través de sus técnicas centenarias empoderamos a las comunidades rurales 

para rescatar sus técnicas culturales, mitigar la migración y preservar la cultura. 

Con cada compra que realizas en Arte Natural estás brindando oportunidades a mujeres y hombres 

rurales, contribuyendo a preservar técnicas ancestrales, estabilizando economías locales y 

destacando diseños hechos a mano. 

Cada elemento de nuestros productos representa una fusión entre forma y función, tradición y 

modernidad. El producto final es una declaración de sostenibilidad, tradición y autenticidad. 

Únase a nuestro viaje y cree un impacto positivo en las comunidades rurales de Guatemala. 
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1.5 Integración y Alianza Estratégica 

 

Natural Art comenzó en 2013, luego de que su fundadora, Ingrid Gamboa, presenciara la migración 

de sus empleados anteriores debido a la falta de oportunidades laborales. Sus empleados anteriores 

se convirtieron en trabajadores migrantes en otros países, dejando atrás a sus familias. 

En 2014, conoció a la diseñadora Andrea Benavente y juntas crearon su primera colección de 

decoración para el hogar hecha a mano utilizando técnicas locales ancestrales. Utilizan materiales 

de origen local para crear piezas únicas y empoderar a las comunidades de las zonas rurales de 

Guatemala. 

Están en constante búsqueda de nuevos materiales, nuevas formas de hacer las cosas, siempre 

buscando refrescar el paisaje de la decoración del hogar, mostrando la belleza de la naturaleza, la 

belleza de los productos hechos a mano. 

Hoy trabajan con 9 grupos de socios diferentes en zonas rurales de Guatemala y su pequeño pero 

poderoso grupo de diseñadores. 

“Estamos ORGULLOSOS de una excelente sinergia entre diseñadores y artesanos que trae nuevas 

oportunidades, nuevas amistades. Una oportunidad de mejorar la vida de los demás.” 

 

1.6 Departamento o dependencias de la institución 

 

a) Gerente de marca: responsable de la imagen de la empresa y toma de decisiones 

importantes, las cuales deben mostrar resultados con base en las estrategias definidas.  

b) Gerente de innovación: desarrolla estrategias y objetivos de innovación, define los 

lineamientos los cuales buscan posicionar la empresa en el mercado. 

c) Puestos de compras: su función es buscar buenos proveedores para adquirir suministros y 

materia prima para la elaboración de productos demandantes. 

d) Planificador de compras: es responsable de comprar y negociar precios con los proveedores 

a fin de proveer calidad a la empresa. 
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e) Especialista de empaque: se encarga de diseñar los empaques del producto, seleccionar los 

materiales y métodos de envasado. 

f) Especialista de innovación: es el agente de cambio dentro de la empresa a fin de promover 

innovación en la tecnología, incrementar la rentabilidad sobre la competencia.  

g) Gerente de trade marketing: establece o implementa estrategias y objetivos para la empresa, 

comprometida sobre el desarrollo del marketing. 

 

1.7 Organigrama de la empresa 

 

Figura 2. Departamentos 

 

 

1.8 Misión  

 

Como empresa creada por mujeres, nuestra misión es desarrollar productos innovadores para 

mercados que buscan piezas de diseño hechas a mano de alta calidad. Genera una cadena de valor 

entre comunidades de artesanos, técnicas artesanales, materiales sostenibles y el diseño industrial 

contemporáneo. 
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1.9 Visión 

 

Ser una empresa reconocida nacional e internacional por los diseños personalizados con materiales 

de alta calidad y durabilidad creados por los mejores artesanos de Guatemala, nuestro objetivo es 

diseñar productos para marcas que deseen posicionarse en el mercado con estilo, calidad y darle 

prestigio al producto. 

 

1.10 Objetivos institucionales 

 

Posicionar Con designe como una rama de Natural Art que promueve innovar los productos de sus 

clientes dando estilo, identidad y estatus dentro del mercado. Dar valor agregado a los clientes que 

desean que su producto destaque como único e innovador, utilizando los mejores artesanos del país 

y materia prima de alta gama. 

 

1.11 Público objetivo 

 

Empresas de licores a nivel nacional que deseen darle valor agregado a sus productos y que su 

presentación sea única, original y de alta calidad, combinando la belleza de piezas artesanales para 

realizar la combinación perfecta de los añejos. 

 

1.12 Diagnóstico  

 

“La palabra "diagnóstico" proviene del griego y significa "distinguir", "discernir". "conocer". Pero 

para llegar a la tercera acepción es preciso pasar por las dos primeras. Distinguir y discernir su 

ponen diferenciar con claridad una cosa de otra”. (Daniel, 1985, pág. 39) 

El diagnóstico detecta los problemas, debilidades o deficiencias de una empresa según lo que se 

desea descubrir y es fundamental para solucionarlos, es decir, si se revela que el inconveniente es 
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la comunicación externa, el enfoque es la comunicación externa de dicha empresa, se realiza un 

diagnóstico al observar e indaga sobre el deterioro y el impacto negativo que provoca en la entidad. 

Al concluir el diagnóstico se identifica el conjunto de problemas y las causas, se analiza una 

estrategia con puntos específicos en forma jerárquica, las soluciones que formarán parte de la 

solución del problema, “El diagnóstico es, en primer lugar, un ejercicio de diferenciación de los 

elementos de una determinada situación”. (Daniel, 1985) 

Se realiza el diagnóstico por medio de observación, la investigación e indagación de información 

con respecto a la empresa Natural Art (Con designe) se detecta que la comunicación externa carece 

de lineamientos, su único medio de comunicación externa para sus clientes potenciales y clientes 

es LinkedIn y no utilizan algún otro medio de comunicación para darse a conocer o destacar entre 

la competencia, Con designe carece de una estrategia de medios y no tiene un análisis 

comunicacional que ayuden a potencializarse en el mercado, sin embargo, pese a ellos están 

dispuestos a hacer los ajustes que sean necesarios. 

“En medicina, tal diferenciación busca distinguir unos síntomas de otros, mediante un cuidadoso 

reconocimiento, una lectura minuciosa de lo que inicialmente aparece a los sentidos. Un mismo 

síntoma, color de la piel, por ejemplo, puede provenir de distintos tipos de enfermedad. Quien no 

distingue y discierne bien atribuye el síntoma a causas erróneas. Un mal diagnóstico conduce 

muchas veces a la muerte del paciente”. (Daniel, 1985, pág. 39) 

 

1.12.1 Pregunta de investigación  

 

¿Cuáles son las deficiencias de la comunicación externa en empresa Natural Art (Con Designe) 

que afectan a la marca? 

 

1.12.2 Objetivo General 

 

❖ Evaluar los procesos de comunicación externa en la empresa Con Designe. 
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1.12.3 Objetivos específicos  

 

❖ Identificar los problemas en la comunicación externa. 

❖ Fortalecer la imagen de Con Designe por medio de las redes sociales. 

❖ Desarrollar los instrumentos comunicacionales efectivos para Con Designe. 

 

1.13 Metodología para la aplicación del plan estratégico de comunicación 

 

“Un estudio mixto comienza con un planteamiento del problema que demanda claramente el uso e 

integración de los enfoques cuantitativo y cualitativo”. (Sampieri, 2014, pág. 540) 

La selección de la metodología es la base para los resultados correctos, esta se selecciona según las 

necesidades de la investigación, cabe destacar que una metodología no excluye a otra.  

La metodología es utilizada para explicar cómo se desarrolla la investigación y dar respuestas a las 

interrogantes de la investigación y probar la hipótesis, todos los datos que den respuesta al qué, 

para qué, por qué, de la investigación, aunque parezca simple, es importante realizar el estudio del 

tema y definición ya que en ocasiones contamos con conocimientos generales del tema, pero no 

siempre podemos explicarlos de forma correcta.  

Según  (Sampieri, 2014)“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos 

y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de 

toda la información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio”. 

Método mixto radica en recolectar, analizar e integrar la investigación cuantitativa y cualitativa, 

las cuales se utiliza cuando se quiere comprender el problema y buscar una solución efectiva de 

ambos métodos combinados.  

Metodología cuantitativa recolecta y analiza datos, Metodología cualitativa se enfoca en el 

conocimiento descriptible y estás de manera conjunta forma la metodología mixta.  
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“La investigación mixta o bimodal pretende conjugar los procedimientos de la investigación 

cuantitativa con los de la investigación cualitativa, en el convencimiento de que el reduccionismo, 

el extremismo en la investigación no conducen a nada bueno. Por lo contrario, para lograr la calidad 

total, en la investigación, se requiere complementar los procedimientos de una y otra”. (Delgado, 

2018, pág. 400) 

La combinación de las metodologías correctas ayuda a resolver el problema por medio de procesos, 

investigaciones y análisis, en la empresa Natural Art Con designe con base en el problema de la 

investigación se selecciona el método mixto, es necesario que se identifique las cualidades y 

cantidades de la muestra por ello el método cuantitativo y cualitativa determinarán una solución 

efectiva. 

Según Todd, Nerlich y McKeown (2004) El enfoque mixto se exploran distintos niveles del 

problema de estudio e investigación. Incluso, se evalúa más extensamente las dificultades en 

nuestras indagaciones, ubicados en todo el proceso de investigación y en cada una de sus etapas. 

 

1.13.1 Descripción del método 

 

Tipo de investigación descriptiva con enfoque mixto “Al comienzo de la investigación, 

regularmente el planteamiento mixto contiene la intención conjunta del estudio, así como los 

propósitos de las ramas cuantitativa y cualitativa de la investigación y la argumentación para 

incorporarlas o mezclarlas y responder al problema de interés”. (Sampieri, 2014, pág. 540) 

 

Metodología cuantitativa recolecta y analiza datos predominantemente numéricos, se utiliza este 

método con el propósito de verificar el monto de interacciones en redes sociales y visitas, este será 

útil para la estadística en la ejecución en el proyecto.  

El problema debe expresar una relación entre dos o más conceptos o variables para un mejor 

desempeño, el problema debe estar formulado como pregunta, claramente y sin ambigüedades para 

que sea entendible, el planteamiento debe implicar la posibilidad de realizar una prueba empírica, 

es decir, la factibilidad de observarse en la “realidad objetiva”. (Garrido, 2021) 
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El método cualitativo es esencial para la imagen de la marca basada en el servicio que la empresa 

brinda, las cualidades del producto, destacar los beneficios y calidad de la empresa. 

Metodología cualitativa su enfoque es en crear conocimiento descriptible, profundizando en el 

problema que se debe estudiar. 

El planteamiento cualitativo normalmente comprende:  

● El propósito y/o los objetivos 

● Las preguntas de investigación  

● La justificación y la viabilidad  

● Una exploración de las deficiencias en el conocimiento del problema  

● La definición inicial del ambiente o contexto. (Garrido, 2021) 

 

1.13.2 Técnicas e instrumentos de recolección 

 

Método de observación: este método se caracteriza por no ser intrusivo y requiere evaluar el 

comportamiento del objeto de estudio por un tiempo continuo, sin intervenir. 

Análisis de contenido: el objetivo es conocer no sólo lo que se transmite literalmente, sino todo 

aquello que pueda influir o condicionar el mensaje implícitamente. 

La entrevista en un medio auxiliar para la observación la cual se puede definir como una 

conversación con un fin concreto. 

Para la entrevista se elige la entrevista semiestructurada la cual se ejecuta para la recolección de 

información con respecto a la empresa Natural Art Con designe. 

Según (Garrido, 2021)  la entrevista semiestructurada en este tipo de entrevista el investigador 

cuenta con un conjunto de preguntas básicas y necesarias para el entrevistado, a través de las cuales 

guía la actividad, sin embargo, puede matizar las mismas y agregar u omitir si es necesario según 

el hilo de la conversación. La principal ventaja es que el entrevistador puede hacer uso de preguntas 

adicionales, ampliando cuando lo considere esto con el fin de recabar la mayor información posible. 

La desventaja principal es que requiere de un esfuerzo grande por parte del investigador a efecto 
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de poder advertir qué preguntas adicionales debe hacer, sin perder de vista el propósito u objetivo 

de la entrevista.  

La encuesta es una serie de preguntas que deben responderse para obtener información, esta 

permite recolectar la información de un panorama general de la muestra, la cual nos dará 

conocimiento de la investigación.  

“La comunicación es el proceso mediante el cual dos o más personas intercambian conocimientos 

y experiencias. Este intercambio se realiza fundamentalmente a través de símbolos, señales y 

signos para poder entenderse o comprenderse entre ambos”. (Mejía, 2006) 

 

1.13.3 Interpretación de los resultados 

 

Figura 3. ¿Con cuál género se identifica? 

 

Fuente: elaboración propia  

Se realiza una pregunta para conocer el género de nuestros participantes y observar que porcentaje 

corresponde al género femenino y masculino, en la encuesta se analiza que un 61.3% de los que 

respondieron son mujeres y el otro 38.7% son hombres. 
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Figura 4. ¿Cuál es su edad? 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia  

Las edades de los participantes están conformadas por generación X nacidos entre 1965-1980, 

generación Y nacidos entre 1981-2000 y generación Z nacidos en el 2000 con el propósito de 

indagar que generación según nuestra muestra hace mayor uso de las redes sociales. 
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Figura 5. ¿Utiliza redes sociales? 

 

Fuente: elaboración propia  

 

Esta pregunta se planteó de manera cerrada para conocer el porcentaje de personas que utiliza las 

redes sociales como medio de comunicación en el cual interpretamos un 98.8% que hace uso de 

las redes sociales y el otro 1.2% no, las redes sociales se han convertido en el primer medio de 

comunicación de masas que existe en la actualidad. 
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Figura 6, ¿Cuáles son las redes sociales que más utiliza? 

Fuente: elaboración propia  

 

Esta pregunta se realizó de elección múltiple para que los participantes eligieran los medios de 

comunicación más utilizados por ellos con cinco opciones las cuales ayudan a identificar en donde 

invierten más tiempo el mayor porcentaje lo obtuvo Facebook con un 87.5%, el segundo puesto 

Instagram con un 66.3%, el tercer puesto otras redes con un 27.5%, el cuarto puesto Twitter con 

26.3% y el último lugar LinkedIn con 12.5% esto muestra que las redes sociales están en uso 

constante.  
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Figura 7. ¿En qué horario utiliza las redes sociales? 

 

 

Fuente: elaboración propia  

 

Esta pregunta se realizó de selección múltiple, el 72.5% de personas no tienen un horario definido 

en el cual utilizan las redes sociales esto se debe a la actual pandemia ya que las redes se han 

convertido en los medios de comunicación de mayor importancia un 17.5% indica que hace uso de 

las redes por la noche el otro 6.3% hace uso de ellas por la tarde y el 3.8% por la mañana. 
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Figura 8. ¿Conoce la red social LinkedIn y sus ventajas? 

 

Fuente: elaboración propia  

 

Esta pregunta se planteó de manera cerrada la cual nos da un porcentaje del 51.2% de la muestra 

no conoce la red social LinkedIn y el 48.8% si la conoce o ha escuchado de LinkedIn. 
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Figura 9. ¿Tiene una cuenta en LinkedIn? 

 

Fuente: elaboración propia  

Esta pregunta se formula de forma cerrada para conocer si la muestra tiene una cuenta de LinkedIn 

el 61.3% indica que no y el 38.8% tiene una cuenta en esta red social.  
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Figura 10. ¿Con cuánta frecuencia revisa su correo electrónico? 

 

Fuente: elaboración propia  

 

Se formula una pregunta de selección múltiple con el objetivo de indagar con cuanta frecuencia 

verifican el correo electrónico el 62.5% lo revisa a diario, el otro 22.2% dos a más veces a la 

semana, el 7.5% una vez a la semana y el 7.5% no lo verifica. 
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Figura 11. ¿Cuál es el medio en el que ve nuevas marcas? 

 

Fuente: elaboración propia  

La se pregunta se elaboró de opción múltiple para indagar por qué medios ha visto nuevas marcas 

lo cual el 63.7% indica que ve nuevas marcas por redes sociales, el 7.5% por medio de 

comunicación convencionales, el 2.5% por correo electrónico y el 26.2% las ha visualizado en 

todos los medios antes mencionados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



19 

 

Figura 12. ¿Considera que las redes sociales son un buen lugar para que las nuevas marcas lancen 

sus productos? 

 

Fuente: elaboración propia  

Se realiza una pregunta de indagación en la cual se indica si las redes sociales son un buen lugar 

para que las nuevas marcas lancen sus productos el 90% indica que, si es un buen lugar, el 7.5% 

indica que tal vez y el 2.5% observa que no es un buen lugar para lanzar nuevo producto. 

 

1.14 FODA comunicacional 

 

“El análisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las fortalezas y 

debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades comerciales y las amenazas externas 

a su bienestar futuro”  (Thompson, 2012, pág. 101) 

El FODA es una técnica que permite recabar información fundamental sobre las Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas, no es otra cosa que una herramienta que permite hacer 

un diagnóstico en esta oportunidad a la comunicación externa de la empresa Natural Art Con 

designe. 

Identifica el problema de la comunicación externa y con qué fortalezas y oportunidades contamos 

para contrarrestar las amenazas y debilidades que afectan la comunicación.  
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Tabla 1. FODA 

Fortalezas 

• Claridad al expresar ideas 

• Red social LinkedIn. 

• Buen manejo de conceptos 

• Comunicación gráfica. 

Amenazas 

• Nulo alcance al público objetivo. 

• Falta de consistencia en la 

publicidad de la marca. 

• Ausencia en redes sociales 

 

Oportunidades 

• Establecer estrategias de 

comunicación que destaquen su 

calidad de trabajo. 

• Posicionarse como una empresa 

experta en innovar con materiales 

artesanales. 

• Monitorear los alcances de sus 

publicaciones y publicidad. 

 

Debilidades 

• No abarcar con todas las redes 

sociales. 

• No contar con un departamento de 

comunicación.  

• Poco mantenimiento a la página 

LinkedIn. 

Fuente: elaboración propia  

 

 

1.15 Problemas Detectados 

 

No se cuenta con una estrategia de comunicación externa para nuevos clientes, el único medio de 

comunicación es LinkedIn, se carece de un departamento específico que se dedique a monitorear, 

realizar post o crear contenido para sus productos y llegar a más clientes potenciales, no tienen 

conocimiento de que medios de comunicación utilizar para posicionar la marca, desconocen cómo 

manejar las redes sociales para fortalecer la empresa, carecen de conocimientos en la comunicación 

externa. 
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La empresa Natural Art Con designe no cuenta con un flowchart y media mix para hacer efectiva 

la comunicación externa y potencializar LinkedIn y otros medios de comunicación, los cuales le dé 

un plus a la marca. 

 

1.16 Planteamiento del problema comunicacional 

 

Pese a que en la actualidad el mundo cada día es más digital y la tecnología está en los medios de 

comunicación, la empresa Con Designe no cuenta con páginas en redes sociales o pautas en la red, 

sin embargo, utilizan LinkedIn como único canal de comunicación externa, al no contar con más 

medios de comunicación hace que se debilite su marca y su comunicación externa no sea eficaz, 

esto se debe a que aún no hay un departamento de comunicación afecta la imagen de la empresa.  

 

1.17 Indicadores de Éxito 

 

Los indicadores de éxito nos permiten cuantificar el desempeño y el impacto que la estrategia ha 

tenido en la empresa, esto permite analizar y medir el progreso alcanzado. 

Incremento de clientes en redes sociales por medio de publicaciones estratégicas. 

Posicionar la marca en las redes sociales con contenido innovador basado en la línea gráfica de la 

empresa. 

Tener un cronograma de publicaciones mensual para hacer presencia en la comunicación externa 

por medio de las redes sociales con objetivo de fortalecer LinkedIn como medio principal de la 

empresa. 

Analizar los resultados cada mes de las interacciones en redes sociales y el aumento de nuevos 

clientes en la empresa. 

 

1.18 Límites y Alcances de la investigación 
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Alcance 

Empresas de licores que deseen darle valor agregado a sus productos. 

Aumentar la cartera de clientes por medio de redes sociales, potencializando la imagen de la 

empresa. 

Límites 

Considerar un presupuesto para el área de comunicación creando el departamento específico que 

se encargue de las redes sociales. 

Participación en eventos para promocionar la marca Con Designe en distintas partes de la capital. 

 

1.19 Cronograma del diagnóstico 

 

Figura 13. Cronograma del diagnóstico 

 
Fuente: elaboración propia 

 

1.20 Proyecto a desarrollar 

 

“La persuasión, como una de las maneras de cambiar el comportamiento de los individuos, es un 

recurso utilizado en el mundo”. (Interiano, 2007, pág. 7) 

Plan de comunicación externa de la empresa Natural Art Con designe basados en una estrategia en 

redes sociales. 



23 

 

La comunicación digital está en aumento constante, a causa de la actual pandemia Covid-19, estos 

últimos años han sido cruciales que las empresas hagan uso de medios digitales. 

El proyecto a desarrollar gira en torno al mundo digital como medio de comunicación entre clientes 

y empresa, una comunicación externa bidireccional que permita maximizar la imagen de Natural 

Art Con designe en las redes sociales incrementa los seguidores e interacciones por medio de los 

post y publicaciones que se realizarán continuamente, fortalecer con la estrategia de medios la 

página en LinkedIn como medio de comunicación externa principal de la empresa. 

El estudio de la comunicación es un proceso de aprendizaje, incluso se llega a estudiar el lenguaje 

corporal, la comunicación y el aprendizaje comienza en el momento en que nacemos y nunca se 

debería dar por concluido, ya que cada día se aprende algo nuevo generando experiencia. Llegamos 

al mundo con la capacidad para expresar las emociones básicas. Por lo tanto, este es un legado 

genético. (Baro, 2012) 
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Capítulo 2  

2. Plan estratégico de comunicación 

 

2.1 Plan de comunicación  

 

El plan estratégico de la comunicación es el camino que se toma después de realizar el diagnóstico, 

con base en la investigación y está sujeta a la evaluación, se establece de forma clara cómo, cuándo 

y de qué forma se va a comunicar la empresa con su Target con el objetivo de alcanzar los objetivos 

y reforzar la marca. 

El plan es una elaboración de un proyecto previo a la acción, se precisa detalles necesarios para 

realizar la obra.  

La estrategia está compuesta por una serie de acciones que se planifican y ayuda a tomar decisiones 

y conseguir resultados, es decir la estrategia, su propósito fundamental es alcanzar su objetivo 

siguiendo de forma minuciosa los detalles. 

“La estrategia, por su parte, está relacionada con una forma de conocimiento encaminada a la 

búsqueda de la forma más adecuada de satisfacer unos objetivos, a través de la utilización de unos 

medios, es decir, responde al como alcanzarlos”. (Matilla, 2018, pág. 24) 

Comunicación es la transmisión del mensaje de un emisor a un receptor con el objetivo de 

intercambiar información entre dos o más individuos con el fin de comunicar. 

El plan estratégico de comunicación incorpora los objetivos, mensajes, canales, iniciativas y 

público a impactar, con el propósito de poner en marcha las estrategias y planes de la empresa. 

El plan de comunicaciones tiene como objetivo último lograr el conocimiento, el entendimiento y 

la participación de los diferentes actores en el desarrollo y la implementación del direccionamiento 

estratégico definido. (Márquez, 2019) 
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2.2 Elementos Comunicacionales  

 

“La comunicación es un proceso. Este comienza en quien transmite una idea, viaja a un receptor, 

quien envía una respuesta al emisor original. Se genera así un circuito denominado circuito de la 

comunicación”. (Castillo, 2012, pág. 31) 

Los elementos principales son: emisor, receptor, canal, código, mensaje, ruido y retroalimentación, 

la comunicación es fundamental para el desarrollo social. 

Los elementos del modelo según Shannon y Weaver  

El transmisor: es el emisor técnico, esto es, el que transforma el mensaje emitido en un conjunto 

de señales o códigos que serán adecuados al canal encargado de transmitirlos. El emisor es la 

empresa Con Designe la cual emitirá un mensaje a su Target. 

La fuente: es el elemento emisor inicial del proceso de comunicación; produce un cierto número 

de palabras o signos que forman el mensaje a transmitir. El mensaje será emitido por Con Designe 

a través de herramientas digitales.  

El canal: es el medio técnico que debe transportar las señales codificadas por el transmisor. Estas 

son los medios digitales los cuales se usa para trasmitir el mensaje. 

El receptor: su función consiste entonces en decodificar el mensaje transmitido y vehiculizado por 

el canal, para transcribirlo en un lenguaje comprensible por el verdadero receptor, que es llamado 

destinatario. Todo el que vea el mensaje en las plataformas digitales. 

El destinatario: constituye el verdadero receptor a quien está destinado el mensaje. El público 

objetivo quien descodifica el mensaje y consume el contenido en las redes sociales.  

El ruido: este puede ser natural o no natural, el cual perturbe el mensaje y sea difícil descifrarlo. 

La falta de recursos o creatividad puede generar barreras en el mensaje porque al no ser claro o 

preciso puede generar ruido. 
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Figura 14. Elementos Comunicacionales 

 

 

2.2.1 Comunicación 

 

“La palabra comunicación tiene su origen en el latín. El adjetivo comunis significa “común”, de 

este vocablo se deriva también comuna, comunión, comunal, comunidad, comunismo, etcétera”. 

(Castillo, 2012, pág. 31) 

Comunicación deriva del vocablo latino comuni comunicare el cual es la acción de comunicarse y 

se entiende como el proceso de transmitir y recibir un mensaje o información, el uso de la 

comunicación es fundamental como seres sociales, constantemente la comunicación cambia, sin 

embargo, su función es la misma informar.  

Desde un punto de vista social, la palabra comunicación sugiere una idea de movimiento, hace 

suponer que la comunicación transcurre a través del tiempo y el espacio. (Castillo, 2012) 
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“La comunicación es un proceso. Este comienza en quien transmite una idea, viaja a un receptor, 

quien envía una respuesta al emisor original. Se genera así un circuito denominado circuito de la 

comunicación”. (Castillo, 2012, pág. 31) 

Para que el proceso de la comunicación se complete es importante que haya respuesta al mensaje, 

la comunicación puede ser verbal, no verbal, pero su propósito no cambia con el paso del tiempo. 

 

2.2.2 Comunicación Organizacional 

 

Según Goldhaber, La comunicación organizacional es el proceso de emisión y recepción de 

mensajes dentro de una organización. Dicho proceso puede ser interno, es decir, basado en 

relaciones dentro de la organización, o externo. (Goldhaber, 1999) 

La comunicación organizacional permite que la información fluya en las organizaciones para 

enlazar las necesidades e intereses, tomando en cuenta que esta permite evaluar el desempeño y 

productividad de sus colaboradores por medio de entrevistas y recorridos, es fundamental la 

comunicación organizacional para lograr los objetivos de forma eficaz.  

Gary, Kreps indica que la comunicación organizacional "es el proceso por medio del cual los 

miembros recolectan información pertinente acerca de su organización y los cambios que ocurren 

dentro de ella, así poder lograr los objetivos y alcanzar el éxito”. (Kreps, 1995) 

 

2.2.3 Comunicación Externa 

 

La comunicación externa es una herramienta la cual sirve para garantizar el éxito en el mercado, 

tener una estrategia de comunicación externa, su objetivo es resaltar los beneficios o servicios de 

la empresa, promover la imagen corporativa y contar con la interacción business to customer.  

La comunicación externa es aquella que la organización establece con los públicos externos, la cual 

se trata de la interrelación de los elementos constituyentes del entorno interno, con los que existen 
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en el entorno externo, de manera particular, o de manera general, como la representación de un 

todo. Según. (Saladrigas, 2006) 

Según (Rodríguez, 2001) comunicación externa, puede decirse que esta influye en la calidad de la 

relación e impacta en la imagen que de la institución se formen estos públicos externos, es decir, 

la perspectiva del cliente, la imagen institucional en estos públicos crea expectativas al respecto de 

las relaciones o contactos posteriores entre ambos, es decir, si un público externo tiene una imagen 

favorable de la empresa percibiéndola como una entidad servicial y eficiente, dicho público tiene 

las expectativas que la empresa sea servicial y eficiente. 

 

2.2.4 Comunicación Interna  

 

La comunicación interna es una de las principales actividades de la organización, por medio de 

esos procesos se coordinan las acciones fundamentales que le dan sentido a la organización y se 

ejecutan tareas, se realizan cambios, se orientan las conductas interpersonales, y se construyen 

valores de la cultura organizacional para el beneficio de la institución según (Rodríguez, 2001) 

“La comunicación interna se fundamenta en las políticas de comunicación intra-institucional del 

sistema, que estarán idealmente basadas en los objetivos tanto de la institución como de su público 

interno y en los resultados de la investigación de comunicación intra-institucional”. (Rodríguez, 

2001, pág. 145) 

 

2.3 Objetivos de la Estrategia  

 

2.3.1 Objetivo General 

 

❖ Posicionar la imagen de Con Designe en redes sociales Facebook, Instagram, LinkedIn y 

Tik Tok. 
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2.3.2 Objetivos Específicos  

 

❖ Crear nuevos canales de comunicación para la empresa Con Designe. 

❖ Promover contenido relevante en horarios estratégicos. 

❖ Difundir la comunicación en las redes sociales.  

 

2.4 Estrategia  

 

Con base en el diagnóstico es necesario la creación de las páginas en redes sociales como lo son 

Instagram, TikTok y Facebook, se realizará él media mix y el flowchart con la calendarización de 

pautas y post, con el objetivo de alcanzar seguidores y visualizaciones, para fortalecer la imagen 

de la empresa en la página de LinkedIn. 

El enfoque es a través de las plataformas digitales con mayor afluencia en el país con el objetivo 

de que nuestro público objetivo conozca Con Designe y tener presencia en los medios de auge. 

Fortalecer la imagen de la empresa por medio de la comunicación externa en medios digitales con 

el objetivo de que conozcan Con Designe.  

Herb Schmertz, directivo de una importante empresa petrolera internacional, indicaba que “el 

silencio no es rentable”.  Esta afirmación indica que sin una estrategia orientada a que la empresa 

sea reconocida en el exterior, las organizaciones difícilmente logran prestigiar sus acciones y, por 

lo tanto, mantenerse o aumentar su renta o negocio, las cuales son la subsistencia de la 

marca. (Martín Martín, 2011) 

 

2.5 Actividades o Acciones de la estrategia 

 

La estrategia inicia con crear nuevos canales de comunicación para la empresa Con Designe, en 

Instagram, TikTok, Facebook y LinkedIn, estas tendrán un enlace con el objetivo de alcanzar de 

forma estratégica seguidores, visualizaciones e interacciones. 
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El Flowchart es la médula de la estrategia en el cual tendrá el tiempo y horario de post que se 

realiza durante el periodo que dure el plan de medios. 

 

2.5.1 Crear nuevos canales de comunicación 

 

Al crear nuevos canales, el objetivo es establecer diversos medios de difusión, los cuales 

contribuyen a que el mensaje se distribuya en distintas plataformas. 

Tabla 2. Canales de comunicación 

Estrategia Crear nuevos canales de comunicación para la 

empresa Con Designe 

Acción Crear Instagram, TikTok, Facebook y LinkedIn 

de Con Designe 

Objetivos Fortalecer la imagen de la empresa en redes 

sociales. 

Mensaje Presente en las redes. 

Público Nivel Alto AB, Nivel medio Alto C1, Nivel 

medio bajo C2. 

Canal de difusión  Medios Digitales. 

Fuente: elaboración propia  

 

2.5.2 Crear un plan de medios 

 

El plan de medios es la guía para alcanzar nuestro objetivo, se debe tener en cuenta que el propósito 

es tener definidas las plataformas, el horario de distribución para los posts y los días específicos. 

Tabla 3. Plan de medios 

Estrategia Crear un plan de medios y Flowchart 
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Acción Definir los medios, horarios, cantidad de 

publicaciones, pautas y paginas digitales. 

Objetivos Crear una estrategia que llegue al público 

objetivo. 

Mensaje Distribución. 

Público Nivel Alto AB, Nivel medio Alto C1, Nivel 

medio bajo C2. 

Canal de difusión  Redes sociales. 

Fuente: elaboración propia  

 

2.5.3 Creación de copies 

 

El copy es la idea previa al lanzamiento del mensaje, es decir que antes de hacer el post debe de 

existir un boceto el cual llevara el bosquejo de post para que se realice el arte final con el objetivo 

de alcanzar vistas. 

Tabla 4. Copies 

Estrategia Creación de copies.  

Acción Realizar el contenido que se publicara en las 

páginas digitales. 

Objetivos Los copies deben ser creativos y llamar la 

atención en redes sociales. 

Mensaje Estilo y calidad. 

Público Nivel Alto AB, Nivel medio Alto C1, Nivel 

medio bajo C2. 

Canal de difusión  Redes sociales. 

Fuente: elaboración propia  
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2.6 Público Objetivo 

 

El Target o Grupo objetivo son los clientes potenciales quienes les interese y pueden consumir el 

servicio o producto que se ofrece, es fundamental para el plan estratégico de comunicación y su 

clasificación es esencial, el mensaje principal es dirigido hacia este. 

El nivel socioeconómico describe al grupo objetivo al cual se dirige el mensaje, al delimitar el 

enfoque de la estrategia es directa B2C. 

 

Tabla 5. Público Objetivo 

Nivel Alto AB 

(4.2%) 

Nivel medio Alto C1 

(5.5%) 

 

Nivel medio bajo C2 

(32.5%) 

 

Ingresos mensuales  

Ingresos superiores a los 

Q49.600 al mes. 

Ingresos mensuales  

Ingresos familiares oscilan 

en un promedio de Q23,500 

al mes. 

 

Ingresos mensuales  

Ingreso familiar oscila en un 

promedio de Q10,500 al 

mes. 

Educación  

La mayoría son graduados 

universitarios, mucho de 

ellos con grados avanzados. 

Educación  

Su nivel educacional supera 

los estudios secundarios 

completos y universitarios. 

 

Educación  

Su nivel de educación se 

encuentra en primaria y 

secundaria completos. 

 

Ocupación  

Propietarios de sus fuentes 

de ingresos, dueños de 

comercios, industriales, 

fincas, agrícolas, ganaderas, 

Ocupación  

Tiene un nivel de vida 

bastante holgado, Son 

ejecutivos de empresas 

privadas o públicas también 

Ocupación  

Por lo general son 

profesionales, comerciantes, 

pequeños industriales. 
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empleados administrativos 

de alto nivel, etc. 

pueden ser dueños de 

negocios medianos. 

 

Fuente: multivex sigma dos Guatemala  

 

 

2.7 Mensaje Clave 

 

Elegancia a tu marca. 

Con Designe te brinda elegancia y tu pon la marca. 

Nosotros somos el estilo tu pon la marca. 

 

2.8 Indicadores de las Acciones  

 

El impacto de la estrategia se refleja en las visualizaciones de las páginas y seguidores que obtengan 

las redes sociales de forma cuantitativa, el monitoreo constante es fundamental para realizar 

algunos pequeños ajustes y analizar el alcance del contenido. 

Lo cualitativo de la estrategia se refleja en las interacciones y comentarios que deje el Target en 

las páginas, será un indicador fundamental para brindar un servicio de calidad. 

Con base en lo cuantitativo y cualitativo se examina la retroalimentación de las páginas en redes 

sociales. 

 

2.9 Recurso Humano 

 

❖ Gerente General de Con Designe.  

❖ Supervisor del Ejercicio Profesional Supervisado.  
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❖ Estudiante de EPS encargado de ejecutar la estrategia y plan de comunicación. 

 

2.10 Financiamiento y Presupuesto 

 

Tabla 6. Financiamiento y presupuesto 

 Descripción  Cantidad Precio unitario Total 

1 Asesoría Profesional 1 Q5,000.00 Q5,000.00 

2 Artes para FB e Instagram 

(1080x1080px) 

63 Q50.00 Q3,150.00 

3 Artes para FB e Instagram 

(1080x1080px) 

63 Q50.00 Q3,150.00 

4 Video para TikTok 4 Q450.00 Q1,800.00 

 Total   Q13,100.00 

Fuente: elaboración propia  

 

 

2.11 Beneficiarios 

 

Los beneficiarios de la estrategia de comunicación son: La empresa Con Designe, los clientes que 

adquieran los servicios con el fin de mejorar la presentación en los productos. 

 

2.12 Área Geográfica de Acción  

 

Área metropolitana19 avenida B 0-83 zona 15 vista hermosa 2 ciudad de Guatemala. 

 

2.13 Cuadro operativo de la estrategia  
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Tabla 7. Cuadro operativo de la estrategia 

Actividad o 

producto 

comunicacional 

Objetivos 

específicos 

Presupuesto Recurso 

Humano 

Área geográfica 

y Beneficiarios 

Fechas 

propuestas 

 

Asesoría 

profesional 

Estrategia en 

el plan de 

comunicación 

externa 

Q5,000.00 Estudiante de 

EPS y 

supervisor de 

EPS 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

12 abril 

Creación de 

redes sociales 

Creación de 

las redes 

sociales para 

alcanzar al 

Target y que 

la empresa 

sea más 

conocida de 

forma digital. 

Q3,150.00 Colaboradores 

de Con 

Designe y 

estudiante del 

Ejercicio 

Profesional 

Supervisado. 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

23 de 

junio. 

Primeras 

semanas se 

harán post y 

artes gráficos 

en las redes 

sociales como 

lo son 

Instagram, 

Crear 

interacción e 

interés en las 

redes sociales 

y llegar a la 

mayor 

cantidad de 

visualización 

posibles 

 Colaboradores 

de Con 

Designe y 

estudiante del 

Ejercicio 

Profesional 

Supervisado. 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

27 de 

junio al 2 

de julio. 
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Facebook y 

LinkedIn. 

 

Segunda 

semana se 

analizará el 

ranking y 

estadísticas de 

impacto que los 

posts. 

Mejorar o 

hacer ajustes 

en los artes o 

videos que se 

programan 

durante la 

semana. 

 

Q3,150.00 Colaboradores 

de Con 

Designe y 

estudiante del 

Ejercicio 

Profesional 

Supervisado. 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

3 de julio 

al 9 de 

julio. 

Impulsar la 

marca con 

videos de los 

materiales de 

fabricación y 

materiales de 

alta gama a 

través de 

TikTok en la 

tercera semana.  

 

Sobresalir de 

la 

competencia 

con detalles y 

estilo que 

solo Con 

Designe 

brinda. 

Q.1,800.00 Colaboradores 

de Con 

Designe y 

estudiante del 

Ejercicio 

Profesional 

Supervisado. 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

10 de julio 

al 16 de 

julio. 

Continuaremos 

realizando post 

y analizando el 

alcance, se 

verifica el 

impacto que se 

tiene sin 

Tener mayor 

alcance e 

interacciones.  

Q485.73 Colaboradores 

de Con 

Designe y 

estudiante del 

Ejercicio 

Profesional 

Supervisado. 

Área 

metropolitana19 

avenida B 0-83 

zona 15 vista 

hermosa 2 

ciudad de 

Guatemala. 

18 de julio 
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inversión, esto 

con el propósito 

de mejorar los 

artes y hacer la 

inversión 

necesaria en las 

plataformas 

digitales. 

Fuente: elaboración propia  

 

 

1.14 Cronograma del plan de Comunicación 

 

Figura 15. Cronograma 

 

Fuente: elaboración propia  
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Figura 16. Cronograma 

 

Fuente: elaboración propia  

 

 

Figura 17. Media Mix 

 

Fuente: elaboración propia  
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Capítulo 3  

 

Ejecución del plan de Comunicación 

 

3. Informe de ejecución 

 

Se tenía como propósito una estrategia de medios en las redes sociales con mayor relevancia, con 

el propósito de crear una imagen en medios digitales que atrajera clientes potenciales y nuevos 

seguidores, se seleccionaron Instagram, Facebook, Tik Tok y LinkedIn con el fin de tener presencia 

en las plataformas con mayor consumo, captando la atención con contenido relevante los cuales se 

enfocó en ¿Quiénes somos? ¿Qué ofrecemos? ¿Qué nos diferencia?, estas preguntas sencillas, pero 

que son el punto de inicio para que la empresa se dé a conocer en los medios en las que no se tenía 

presencia y que sutilmente sea visible ante los espectadores y recuerden el nombre de la marca y 

los productos, se creó una calendarización con horario, día, tipo de post y en qué red digital se iba 

a pautar, se crearon los copies de las publicaciones diarias y el mensaje que transmitió. 

“El 62 % de los consumidores en internet hace uso de motores de búsqueda y redes sociales para 

investigar, evaluar, comparar y hacer una decisión final antes de realizar una compra online”. 

(HubSpot, 2022) 

 

3.1 Nombre de la Acción de comunicación 1 

 

Crear una guía de formato y horario de pautas para cada red social 

 

 

 

https://gaticosymonetes.com/el-comportamiento-del-cliente-online
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3.1.1 Objetivo 

 

Realizar una guía con las indicaciones generales y específicas de pautas en las redes sociales y 

horarios para las publicaciones del contenido semanal.  

“En la actualidad, el público pide marcas en las cuales pueda confiar; compañías que se conocen a 

sí mismas, que utilizan comunicaciones personalizadas y relevantes”. (Martínez, 2022) 

 

3.1.2 Medio utilizado 

 

Se realizó la propuesta en Instagram, Facebook, Tik Tok, las redes sociales de mayor impacto en 

Guatemala, se creó post para cada plataforma con medidas distintas y de acuerdo con la red social. 

 

3.1.3 Presupuesto utilizado 

 

No hubo presupuesto. 

 

3.1.4 Resultados obtenidos 

 

Se espera que la guía sea un instructivo para que la empresa conozca ¿Cómo?, ¿Cuándo?, y 

¿Dónde? Subir sus posts para llegar al público objetivo de forma estratégica con información 

específica de cada red social, horario, días y las dimensiones de cada publicación. 

“Cuantas más preguntas te realices antes de continuar con un plan de medios digitales, mucho 

mejor”. (HubSpot, 2022) 

 

3.1.5 Evidencia del material 
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Guía para publicaciones 

Figura 18. Guía 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 19. Guía LinkedIn 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 20. Guía Facebook 
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Fuente: elaboración propia 

 

Figura 21. Guía Instagram 

Fuente: elaboración propia                                                                                       

 

Figura 22. Guía Tik Tok 

Fuente: elaboración propia                                                                                  
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Tabla 8 Redes en Guatemala 

Redes Usuarios 

LinkedIn  1 millón 

Instagram  2.40 Millones 

Facebook 8.50 Millones 

Tik tok 2.50 Millones 

Fuente: elaboración propia  

 

3.2 Nombre de la Acción de comunicación 2 

 

Crear las páginas para Con Designe en redes sociales 

 

3.2.1 Objetivo  

 

Se tenía como objetivo crear las páginas para Con Designe y tener presencia en las redes sociales 

Facebook, Instagram, LinkedIn y Tik Tok. 

 

3.2.2 Medio utilizado 

 

Se realizó la propuesta en Instagram, Facebook, Tik Tok, las redes sociales de mayor impacto en 

Guatemala, se creó post para cada plataforma con medidas distintas. 

El primer paso es decidir cuál es el objetivo que se quiere obtener con las estrategias en medios 

sociales y a partir de ahí elaborar contenidos acordes a las páginas seleccionadas. (Journalizze, 

2022) 
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3.2.3 Presupuesto utilizado 

 

No hubo presupuesto. 

 

3.2.4 Resultados obtenidos 

 

Se esperaba contar con resultados positivos y aumentar la cartera de clientes potenciales, 

viralizando los servicios en redes seleccionadas de forma sutil, alcanzando visualizaciones e 

interacciones con el propósito de crear un top of mind en la mente del consumidor. 

Es importante decidir cuánto tiempo se van a hacer informes sobre las actividades llevadas a cabo 

en los medios sociales y que indiquen datos de crecimiento, análisis de tendencia y viralización. 

(Journalizze, 2022) 

 

3.2.5 Evidencia del material 

  
Propuesta de Copies 
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Figura 23. Post de redes 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                                      Imágenes: Con Designe   

 

 

Figura 24. Post de redes 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                               Imágenes: Con Designe   
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Figura 25. Post de redes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                               Imágenes: Con Designe   

Figura 26. Facebook post 

Fuente: elaboración propia                                                                          Imágenes: Con Designe   
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Figura 27. Instagram post 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                      Imágenes: Con Designe   

Figura 28. LinkedIn post 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                             Imágenes: Con Designe   
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Figura 29. LinkedIn post 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                               Imágenes: Con Designe   

Figura 30. Tik Tok Storyboard 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                                      Imágenes: Con Designe   
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Figura 31. Visualización página de Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                   Imágenes: Con Designe   

Figura 32. Visualización Página de LinkedIn 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                    Imágenes: Con Designe   
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Figura 33. Visualización página de Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                                                                        Imágenes: Con Designe   

 

Figura 34. Visualización Página de Tik Tok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia                             Imágenes: Con Designe   
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Tabla 9 Post durante dos semanas 

Red social Post 

LinkedIn 8 

Instagram  12 

Facebook 8 

Tik Tok 2 

Fuente: elaboración propia 

 

3.3 Cronograma 

 

Figura 35. Cronograma presentado a la empresa 

 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 36. Cronograma presentado a la empresa 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 37. Cronograma presentado a la empresa 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 38. Cronograma presentado a la empresa 

 

Fuente: elaboración propia 
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Conclusiones 

 

La comunicación externa en las empresas es una base importante, con ella se busca encontrar un 

mayor alcance crear una cartera nueva de futuros clientes con el fin de garantizar un servicio de 

calidad. 

 

Las redes sociales juegan un papel fundamental en la comunicación externa, al facilitar la 

comunicación y visualizaciones en un rango mayor de personas con el fin de dar alcance y que el 

producto o servicio sea conocido y deje de ser desconocido tomando posicionamiento en redes 

sociales de mayor consumo.  

 

El tener un plan de comunicación externa hace que la empresa sea visible y conocida en los medios 

elegidos para potencializar la marca y llegar a la meta que es posicionar la marca en el mercado y 

consolidar la imagen de la empresa. 

 

La estrategia en la comunicación es vital para las empresas, en otras palabras, son el mapa que guía 

el plan que se realizara para alcanzar más clientes y aumentar las ventas, esto no solo se trata de 

publicar, va más allá es el arte de distribuir las publicaciones. 

 

 

 

 

 



54 

 

Recomendaciones 

 

Se creó una estrategia de comunicación para la empresa Con Designe la cual se espera que pueda 

ser de ayuda en algún futuro para que puedan desarrollar y ser conocidos en redes sociales, al tener 

presencia en las redes de mayor consumo dentro del país y viralizarse en el extranjero. 

 

Se recomienda a la empresa analizar el diagnóstico y realizar cambios en la comunicación externa 

para fortalecer su servicio y crear un camino en redes sociales, tomando ventaja de la tecnología y 

llevando sus productos y servicios al consumidor final.  

 

Se espera que hagan uso de las redes sociales y no se subestime el uso de estas al contar con solo 

una red no es suficiente y se recomienda conocer el poder de las redes en la actualidad para que 

con este proyecto puedan fortalecer la comunicación externa. 

 

Se recomienda que en toda estrategia que ejecuten tomen en cuenta realizar ajustes necesarios y 

llevar un progreso del impacto en los medios digitales, al crear contenido de calidad y enfocados 

al público objetivo, lo cual ayudara a ser conocida en los medios digitales. 
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