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1. Antecedentes 

En los últimos años el internet es uno de los medios de comunicación de mayor               

impacto, alcanzando los 3.585.749.340 usuarios a nivel mundial, es por ello que en la              

actualidad las empresas a más de estar presente en la web buscan mostrarse de la forma                

correcta.  

Diversas organizaciones están en búsqueda de alcanzar la competitividad, afrontar          

retos y enfrentarse a las transformaciones del mercado, es así que al pasar el tiempo se ha                 

declarado la importancia de potenciar el desempeño de las compañías a través de los              

empleados, para lo cual es necesario conocer y motivar a los trabajadores. 

El proceso de comunicación por parte de las empresas varía continuamente y es por              

esto que el concepto lineal de enviar la información codificada para llegar directamente a sus               

públicos, está evolucionando para dar paso a lo que denominan “comunicación orbital”,            

donde en el mensaje intervienen tres partes: la parte interna que es lo que se quiere contar, lo                  

externa donde están las campañas y lo interpersonal, es un concepto donde hay tres órbitas               

(Roitberg, 2012).  

En la ciudad de Guayaquil, son pocas las empresas que se dedican a brindar asesoría               

en comunicación interna. Una de ellas es Órbita, la cual fue fundada en el 2018, bajo la idea                  

de dos compañeras que trabajaron juntas en el mundo de la comunicación por más de ocho                

años en una empresa multinacional. Durante ese tiempo desarrollaron proyectos de           

comunicación interna y obtuvieron premios a nivel internacional por el alto índice de             

aceptación del público objetivo, siendo incluso modelo replicador en otros países (Brasil,            

Argentina, México, Perú, Francia, Colombia, Chile y España) como buenas prácticas. 
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Dichas emprendedoras motivadas por su pasión por la comunicación interna y todo lo             

relacionado al desarrollo de estrategias orbitales y lineales, dieron paso a Órbita que es una               

empresa de comunicación integral dedicada a crear e implementar estrategias de           

comunicación de tono organizacional basadas en investigación, análisis de causas y entorno         

para crear soluciones reales a problemas reales, con el propósito de lograr un mejor ambiente               

de trabajo, fidelización de colaboradores, consecución de objetivos entre otros factores que            

generan valor para fortalecer el negocio.  

Una estrategia orbital es parte del Inbound marketing, donde el actor principal es el              

cliente, la comunicación se centra en sus intereses y es él quien busca el producto o servicio                 

para concretar la compra. La estrategia lineal es parte del Outbound marketing, es intrusivo e               

invasivo al consumidor con el fin de llamar su atención, se basa en lo que se ha hecho antes y                    

se plantea una nueva estrategia de cara al futuro.  

Órbita se enfoca en estudiar la situación de la comunicación interna de una empresa,              

ya que es fundamental para el negocio poder canalizar los objetivos, mensajes, productos y              

noticias de interés de forma eficaz, hacia el motor de la organización que son los               

colaboradores. Como valor agregado Órbita ofrece una gama de asesorías en comunicación            

externa (no publicitaria) que corresponde a: entrenamiento de voceros internos, media           

training, imagen corporativa, proyectos de comunicación y marketing, eventos         

institucionales, programas de responsabilidad social corporativa, proyectos de marketing con          

causa social, entre otros.  

A pesar de todo lo antes mencionado, Órbita requiere de representatividad en medios             

digitales debido a que la competencia cada vez es mayor, y en la búsqueda de una red social                  

orientada a los negocios es LinkedIn un sitio web que permite a las empresas estar               

conectados con sus clientes, donde además los usuarios pueden tener un perfil completo de la               

organización. 
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Por lo antes mencionado, este trabajo pretende establecer una estrategia de           

comunicación digital utilizando la plataforma LinkedIn y lineamientos de la página web para             

la empresa Órbita, cuya actividad principal es brindar asesorías en comunicación interna. 

 

Palabras claves: comunicación digital, imagen, reputación.  

 

 

2. Marco Conceptual 

2.1 Identidad 

Para Costa (2018) “la identidad es el ADN de la empresa (…) lo que la empresa es y                  

lo que hace” (p. 361), lo cual concuerda con lo mencionado por Ritter (2003) quien lo                

concibe bajo la pregunta ¿quiénes somos?, sea el caso de una persona u organización (p.               

129).  

Como explica Cháves (2003), identidad es una “serie de atributos intrínsecos de la             

institución y un conjunto o sistema de signos identificadores”. (p. 20). Por lo tanto, es la                

huella de la empresa a través de su filosofía y valores, que son transmitidos de forma                

indirecta a la mente de su público.  

Lo anterior concuerda con Costa (2004), quien indica que aparte de ser un sistema de               

signos visuales, la identidad “facilita el reconocimiento y la recordación, y su objetivo es              

distinguir a una empresa de las demás”. (p. 15). El mismo autor, años anteriores reconoce la                

identidad de una organización como “algo mucho más profundo, substancial y también            
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operativo; algo que está impregnado en la forma de ser y hacer de la organización, en su                 

conducta global, y que es compartido por el colectivo interno” (Costa, 1995, p. 42).  

Goffman (2006) manifiesta que la identidad social constituye la categoría, atributos           

personales (los valores) y atributos estructurales (comprende los desempeños) de un           

individuo. Capriotti (2010) concuerda con dichas expresiones, mencionando que la cultura y            

la filosofía están inmersas en la identidad que intervendrán en la imagen de una empresa (p.                

18). Desde esos puntos de vista, la responsabilidad y compromiso hacia el cliente en los               

servicios que se ofrece, basados en comunicación estratégica, refiere a la identidad formal de              

la empresa y en lo que ha procurado reflejar en sus procesos internos y externos. 

En otras palabras, la identidad ​también se relaciona con la cultura de la empresa, tener               

a los colaboradores enfocados bajo los mismos objetivos, valores éticos y estrategias, con la              

finalidad de proyectar la esencia de la empresa a través de los servicios que promueve. En                

este ámbito, la identidad de Órbita va más allá de su línea gráfica que es fácil de reconocer y                   

se basa en transmitir su ADN comunicacional tanto interno como externo. 

2.2 Imagen 

En el término imagen se denotan varias expresiones, Costa (2018) indica que requiere             

las cinco dimensiones de la identidad más la cultura. Sánchez y Pintado (2005) mencionan la               

dificultad que se presenta para definir la imagen corporativa porque simplemente toda            

circunstancia tiene repercusión en ella y puede hacerla variar, pero concluyen en que es la               

“evocación o representación mental” que tienen las personas sujeto a las características que             

tiene el producto o empresa: calidad, precio, publicidad, recomendaciones, etc. Villafañe           

(2004) expone que hay un control limitado sobre la imagen corporativa porque surge en la               

mente de los públicos, y su construcción se da a través de los actos que esa empresa                 

protagoniza. (p. 29) 
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Años anteriores Costa (1995) consideró que la imagen es la realidad, es el reflejo de la                

empresa, que proviene de la identidad organizacional, que se pone de manifiesto a través de               

hechos y mensajes. De esta forma para la empresa “la imagen es un instrumento estratégico,               

un conjunto de técnicas mentales y materiales, que tienen por objeto crear y fijar en la                

memoria del público, unos valores positivos, motivantes y duraderos”. En otras palabras, la             

imagen para el público es el resultado de un conjunto de valores de percepción y de                

experiencia. (p. 45) Órbita por su parte ha desarrollado su imagen a través de su prestigio y                 

premios obtenidos a nivel internacional. 

El mismo autor recalca el error que se comete cuando se generaliza la comunicación,              

imagen o identidad como un todo independiente, porque son ciertos caracteres extraídos que             

definen una particularidad diferente. (p. 44) Las empresas desde siempre han tenido cultura,             

imagen y comunicación implícita, aunque no lo sabían; sin embargo, en la actualidad la              

cultura corporativa es una necesidad a la cual se está ingresando (p. 102). En este campo                

Órbita como valor agregado de su actividad de desarrollo de estrategias, también ofrece             

servicios con una gama de asesorías de comunicación y marketing no publicitario. 

Por último, Costa indica también que “confianza, credibilidad, y fiabilidad son           

sinónimos y están íntimamente ligados a la idea de calidad de servicio” (p. 170), que               

concuerdan entre sí, siendo la credibilidad y fiabilidad quienes generan confianza, y ésta a su               

vez, refuerzan a las anteriores, estableciendo de esta manera un circuito sólido. Es en este               

punto que Órbita ha encontrado su mercado, a través de un servicio de comunicación interna               

integral de las organizaciones. 

Por otra parte, Chaves (2003) refiere que “la imagen no coincide con la realidad              

institucional, ni siquiera en su dimensión semiótica (comunicación institucional); ni tampoco           

en su forma de auto representación (identidad institucional)” (p. 26). Por eso la imagen              

corporativa, tiene propiedades que la sociedad identifica o construye de sí misma, en base a               
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resultados y en este campo Órbita se enfoca en desarrollar un mejor ambiente de trabajo de                

las empresas en las que interviene, logrando la satisfacción de la labor realizada. 

2.3 Reputación 

Partiendo desde la concepción socio-psicológica de Leone (2017) reputación “es el           

resultado de una actitud –cognitiva, emotiva, y pragmática– compartida por un grupo en             

relación a un objeto dotado de agentividad” (p. 251). En otras palabras, esta categoría              

intangible, en el caso de las empresas, tiene conexión directa con los sentimientos e              

impresiones generados en los clientes.  

Alloza, Carreras & Carreras (2013) refiere que este término es el producto de la              

relación coordinada entre identidad e imagen corporativa, lo cual genera la confianza y el              

interés en el cliente. Por tanto, es necesario que, para obtener una elocuente reputación, una               

empresa trabaje coordinadamente en su identidad e imagen, para continuar con su            

crecimiento. 

 

 

 

Por su parte Schlesinger & Alvarado (2009) citando a otros autores como Ahearne,             

Bhattacharya y Gruen indican que la reputación empresarial consiste en la percepción que se              

tiene de la empresa desde afuera o la imagen externa construida (p. 15); citando a Wessels                

indica que entre sus beneficios está el justificar un precio mayor en los productos o servicios,                

una lealtad significativa de los consumidores y mejores ingresos (p 16). Bajo este apartado,              

Órbita debe alcanzar y mantener una buena reputación para conservar sus clientes a pesar de               

incrementos que puedan darse en los valores de los servicios brindados. 
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Para Carrió (2013), la reputación corporativa es “uno de los activos intangibles más             

estratégicos de los que disponen las compañías para diferenciarse y, en definitiva, garantizar             

su sostenibilidad a largo plazo” (p. 21). Además, añade que este concepto está centrado en la                

empresa, donde se pone de manifiesto el vínculo de la legitimidad con los stakeholders (p.               

34). De esta manera, en este caso, Órbita busca posicionarse dentro de mercado empresarial a               

través de la comunicación optando por nuevos medios como los digitales.  

2.4 Internet 

Acorde al criterio de Ayala (1997): “Internet es una plataforma comercial multimedia            

de uso universal, una multitud de negocios se intercambian actualmente todos los días a              

través de este canal” (p. 118), el mismo autor refiere que son multitudes de empresas las que                 

intentan insertarse en la web con la finalidad de acercarse a sus clientes, para mejorar la                

comunicación o conseguir nuevos mercados. (p. 118)  

Además, para Ayala posicionarse en la web se ha convertido en el “nuevo medio de               

difusión y promoción de una empresa con el objetivo de potenciar su presencia en medios               

digitales”, debido a que integra el uso de videos, fotos e infografías que proporcionan una               

comunicación más dinámica. Por último, Ayala destaca tres ventajas básicas de estar en             

Internet: Mayor alcance, menor costo y mayor presencia. (p. 121 - 122) 

Cabe destacar también lo expuesto por Briggs y Burke (2002), quienes manifiestan            

que la tecnología cambia tan rápidamente, que su presencia es tan penetrante, que en              

ocasiones en la historia queda olvidada y, cuando se la examina, no todo converge (p. 356) 

Soportando lo anterior, por su parte Igarza (2008) refiere que el Internet representa un              

“metamedio de comunicación para una parte creciente de la población joven” (p. 48).             

Añadiendo que la aceleración de la revolución digital que produce Internet se ha visto              
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potenciada imprevisiblemente por la fuerza masiva con la que ha interrumpido la telefonía             

móvil. (p. 54)  

Ante lo expuesto, Órbita como una organización actual, necesita continuar su proceso            

de reconocimiento en el mercado, y su posicionamiento en el internet a través de las               

herramientas adecuadas y dirigido a su público objetivo es vital para su subsistencia con la               

competencia.  

2.5 Página web 

Mejía y Ramírez (2016) indican que se compone de varios archivos, entre los que              

constan: HTML, imágenes, un applet de Java o un clip de video y es localizable a través de                  

una dirección URL (Uniform Resourse Locator) que permite también identificar fácilmente a            

un recurso web. (p. 1) 

Allen (2001) refiere otros aspectos de la página web como es la seguridad que es el                

resultado del trabajo del programador, administrador, la configuración del sitio y las            

herramientas utilizadas; además manifiesta del tránsito de la información por la página que             

debe viajar por un servidor http para ser visualizada en el navegador del cliente. (p. 480) 

Aubry (2018) menciona como requisitos técnicos de la página web los encabezados,            

párrafos, citas, listas en viñetas y numeradas, contenido multimedia, hiperenlaces con audios,            

videos u otros documentos ofimáticos, además detalla que los formatos del texto se utilizan              

acorde a la importancia de los textos, indica la importancia de las fuentes y el tamaño de                 

caracteres. (p. 39-60)  

Para Montes (2017) el manejo de sitio web conlleva mucho más que su diseño, debido               

a que estas deben ser accesibles, para lo cual menciona como instrumento base el planteado               
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por la W3C que contiene las categorías de navegación, textos, multimedia, interacción y             

etiquetados, a través del cual se establece la accesibilidad de un sitio web. (p. 46-50) 

Por lo antes mencionado, una de las prioridades que Órbita debe considerar en su              

página web a más de la seguridad en la navegación del cliente o potencial consumidor, es                

cumplir con otros parámetros como los de accesibilidad web, los cuales la W3C tiene ya               

especificados. 

2.6 Nativos e inmigrantes digitales 

Escofet, López y Álvarez (2014) señalan que el término nativos digitales fue creado por              

Prensky en el 2001, con estudios de educación basados en el neuro, donde los menciona               

como aquellos que conocen del lenguaje de computadoras, videojuegos y el internet.            

Piscitelli (2008) indica que son éstos los consumidores y productores de todo lo que existe en                

el campo digital, que poseen capacidades, intereses, manejo de la tecnología y valoración de              

la formación y de la información de manera distinta a la preexistente (p.46) Y en base a lo                  

establecido por Dan Tapscott (2001) los también llamados “net generation” al 2019 serían las              

personas que tienen entre 22 y 42 años. (Ovelar, Benito y Romo, 2009, p.12)  

Igarza (2008) además de manifestar que son aquellos individuos, quienes la mayoría de             

sus actividades diarias usan tecnología digital, refiere que “su conocimiento de la realidad es              

más el resultado de una apreciación mediatizada que de una observación directa y una              

experiencia de vida personal”; por último, añade que el modelo comunicativo de este grupo              

comprende:  

● Integración: la tecnología se combina con formas creativas para generar nuevas           

formas híbridas de expresión. 
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● Interactividad: el usuario manipula e influye directamente en su experiencia con los            

medios de comunicación, y a través de ellos establece comunicación con los demás. 

● Hipermedialidad: la creación de una traza propia de interconexiones entre los           

componentes según la voluntad del usuario. 

● Inmersión: el usuario navega inmerso entre formas y presentaciones no lineales           

resultantes de las estrategias estéticas y formales derivadas de los procesos anteriores.            

(p.36)  

De esta forma, los nuevos mercados están direccionados a los nativos digitales,            

quienes no sólo son usuarios de la tecnología, sino que manejan un modelo comunicativo a               

través de ella, por lo cual Órbita requiere el desarrollo de estrategias eficaces a dicho público. 

Por otra parte, en el término de inmigrantes digitales, Bordón (2013) citando a Prensky              

refiere que son aquellas que no nacieron en la era digital (p. 67). Ovelar, Benito y Romo,                 

(2009) los caracterizan como un grupo acostumbrado a un trabajo secuencial y ordenado             

(p.39). Igarza (2008) expresa que son las personas que les ha tocado adaptarse al mundo               

digital a pesar de no ser el espacio en el cual aprendieron a vivir (p. 37)  

Las diferencias significativas entre los nativos y los inmigrantes digitales, según           

Igarza, son en especial en el modo de procesar la información. “Los nativos se han formado                

en la no- linealidad. Asumen con más facilidad los guiones lúdicos multimedia y los juegos               

interactivos. Para un inmigrante digital, la interactividad lúdica impone un nivel de estrés             

cognitivo superior”. (p. 38) 

Es así que debido a que en las diferentes organizaciones existe la presencia de ambos               

grupos nativos e inmigrantes, las estrategias de Órbita deben prever cumplir con las             

necesidades comunicacionales de su público objetivo. 
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2.7 Reputación digital 

Para Santamaría (2015) la reputación online se diferencia de la reputación física            

debido a que es “acumulativa en el tiempo”, de “alto grado de alcance y repercusión” y se                 

construye de tres factores: acciones desarrolladas por el titular, por terceros y el entorno del               

titular (p.20).  

Zloteanu, Harvey, Tuckett, & Livan (2018) señalan que la reputación puede ser            

considerada una representación de confianza hacia ciertos individuos o identidad (p.2)           

Además indica que la reputación y confianza son relevantes por que puede influir en la toma                

de decisiones individuales o colectivas, debido a la información implícita y riesgos a los que               

las plataformas digitales están expuestas.   

Ramos (2012) menciona que el 75% de usuarios buscan datos sobre empresas en la              

web, por lo cual no sólo es necesario la construcción de una reputación online de la marca                 

sino también utilizar medios para conectar a sus clientes, lograr prescriptores y lo que él               

denomina ​brand evangelist ​que ayude a cuidar el nombre de la organización. (p. 5) 

Collado (2012) indica que la reputación online emerge y forma parte de las últimas              

tendencias en innovación dentro de la gestión empresarial, se focaliza en detectar las             

expectativas de los stakeholders hacia la corporación más allá de la actividad empresarial             

principal. (p. 53) 

Por su parte Carrió (2013) refiere que es importante la monitorización en redes             

sociales debido al crecimiento de la tendencia de la reputación digital donde las empresas se               

preocupan del control de sus mensajes en el Internet debido a que ha adquirido importancia               

como medio de opinión y difusión de la información (p. 109). 
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Por lo expuesto, una organización debe trabajar en su reputación digital, no sólo             

estableciendo presencia en redes sociales sino controlando los mensajes, opiniones,          

monitorizando en sí la actividad para corregir errores. 

2.8 Marca 

Pol (2017) entiende la marca como una persona, que tiene un nombre, una fisonomía              

y personalidad es decir que conlleva rasgos, atributos, características, sentimientos y valores            

que permiten identificarse por lo que son y lo que no son (diferenciación competitiva). (p.6)  

Villagra, López y Monfort (2015) destacan lo expuesto por otros autores como            

Balmer, Keller, Hatch y Schultz, quienes reconocen la marca corporativa como la identidad             

de la empresa que además expresa los valores, la visión y la cultura de una empresa. (p. 797)  

Carrió (2013) indica que es un “intangible dirigido fundamentalmente al cliente”, el            

cual intenta transmitir el mensaje de valor de un producto, servicio o empresa (p. 34). 

Kotler y Keller (2009) mencionan que las marcas atraen a aquellas personas con             

rasgos similares en su personalidad “coherentes con su auto-concepto”, de esta manera la             

personalidad de marca es el “conjunto de rasgos humanos concretos que se podría atribuir a               

una marca en particular”. (p.182) Hernández (2014), añade que para que una marca sea única               

“el valor de la emoción es lo que produce que una marca destaque del resto de sus                 

competidores” (p. 42). Para Baños y García (2012) la personalidad de la marca brinda la               

“base de la relación marca-cliente” (p.52) 

Consensuadamente, Costa (2012) refiere que la marca es “una construcción          

estratégicamente planificada y gestionada”, que influye emocional y simbólicamente en el           

público. Por lo tanto, basados en las definiciones anteriores, con el fin de llegar a los clientes,                 

una empresa debe establecer una marca no solo atractiva, sino que contenga un valor, con               
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poder emocional de captar al público a través de su presencia, por lo cual será necesario                

trabajar con la marca de Órbita, para lograr cumpla con dicha función. 

2.9 Medios sociales 

Huertas, Setó-Pamies y Míguez-González (2014) citando a varios autores refiere que los            

medios sociales son la plataforma para el cambio social porque a más de permitir buscar               

información se puede crear y compartirla (p. 16) Para Igarza (2008), “​son plataformas que              

permiten crear o mantener la comunicación en línea entre los miembros de una comunidad,              

que puede ser permeable o cerrada”, también son conocidas con el nombre de redes (p. 177),                

son empleados por todo tipo de organizaciones sean éstas privadas o sin fines de lucro (p.                

214) y en el marketing, pueden integrar una estrategia de fidelización (p. 215) porque puede               

convertirse en uno de los principales canales de comunicación de la organización con su              

público. (p. 221) 

Durango (2018) refiere que se han convertido en fuentes importantes para actualización            

de noticias, colaboración en línea, redes, marketing viral y entretenimiento; y que la             

clasificación comprende: redes sociales, weblogs, microblogging, comunidades de contenido,         

podcasts y wikis. 

En los modelos de comunicación, Igarza añade que acorde a los intereses y necesidades              

del usuario pueden clasificarse en:  

a)  Hipernavegación: permite profundizar y ampliar los contenidos de la red. 

b) Multi-referencialidad: comprende a las conexiones múltiples entre los conocimientos          

nuevos provenientes de diversas fuentes y los conocimientos anteriores del usuario. 

c) Multimedial: ofrece diversas representaciones del mismo objeto. Utiliza         

combinaciones diferentes de contenidos. 
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d) Metaforización: todos los relatos activan, de una manera consciente o inconsciente, la             

imaginación y la fantasía. 

e)   Multisoporte: la movilidad del usuario y el dispositivo de recepción que utiliza no              

condicionan el uso de los contenidos, los que se adaptan dinámicamente. 

f)   Mediación: existe doble función, la que opera entre el autor del contenido y el usuario                

y la que opera entre los miembros de la comunidad. (p. 159) 

  

Por lo expuesto, es el medio social en la actualidad una herramienta significativa para una               

organización, en varios aspectos tales como en el proceso de fidelización del cliente, y debido               

a la continua evolución debe ser tratada con especial profesionalismo, adaptándose y            

captando las necesidades del usuario, a través de la estructura de un modelo comunicativo              

eficaz. ​  

 

 

 

 

 

 

3. Benchmarking 
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Con el propósito de analizar las buenas prácticas de empresas que manejan negocios             

del mismo o similar, en temas de comunicación estratégica dirigida a empresas, se realiza              

benchmarking de presencia digital en la red profesional LinkedIn, Instagram, Facebook,           

Twitter y web. Dentro los parámetros de análisis que se consideraron para seleccionar a los               

negocios de la industria de la comunicación estratégica fueron:  

✔ Al menos tengan 3 años de experiencia y reconocida trayectoria en el sector, 

✔ Especialistas en comunicación estratégica corporativa y medios digitales, 

✔ Referentes de países iberoamericanos.  

✔ Manejo de noticias y publicaciones medios digitales.  

Con este análisis se busca identificar las mejores prácticas para tener como referencia y              

mejorar o adaptar las estrategias a plantear. 
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4. Análisis de la Situación 

¿Hoy en día, quién no ha escuchado sobre LinkedIn? En el cambiante y competitivo              

mundo empresarial, hablar de LinkedIn es hablar de profesionalismo. Esta red profesional ha             

permitido que las empresas y los profesionales marquen un antes y después, abriendo puertas              

a un sinnúmero de oportunidades laborales. 

4.1 LinkedIn: Crecimiento 

El crecimiento de LinkedIn ​a nivel mundial ha sido de manera exponencial, teniendo              

en la actualidad aproximadamente a 303 millones de usuarios activos al mes y más de 600                1

millones de usuarios registrados a nivel global. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: The next web 

1 https://marketing4ecommerce.net/cuales-redes-sociales-con-mas-usuarios-mundo-2019-top/ 
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Según las estadísticas publicadas a enero del 2019 por la página           

www.thenextweb.com​, los números de audiencia publicitaria de LinkedIn se basan en el total             

de usuarios registrados y no en los usuarios activos mensuales.  

 

Fuente: The next web 

LinkedIn también ha experimentado un fuerte crecimiento, siendo el mayor cambio           

porcentual en Myanmar, donde agregó aproximadamente 80,000 usuarios nuevos en los           

últimos 3 meses.  

 

De acuerdo con los últimos datos publicados, los usuarios de LinkedIn crecieron un             

14% en Japón en el último trimestre y un 13% en Corea del Sur y Singapur. 
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Fuente: The next web 

4.2 LinkedIn: Su historia 

LinkedIn fue fundada en diciembre del 2002 y lanzada el 3 de mayo del 2003 por su                 

creador Reid Hoffman, y Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant,         

antiguos compañeros de PayPal. Sin embargo, la historia de LinkedIn se remonta al año              

1993, cuando aún Hoffman, era estudiante universitario. El inicio de esta red empresarial se              

vio truncado por la falta de financiamiento, lo que llevó a su mentalizador a posponer su                

emprendimiento, y aprender lecciones de otras empresas, que luego aportarían al desarrollo y             

crecimiento de LinkedIn. 

La idea de Hoffman era crear una red social orientada a establecer contactos             

profesionales y de negocios. A diferencia de otras redes sociales, el éxito de LinkedIn reside               

en ser una red profesional dentro de los medios sociales creando perfiles de profesionales              

cualificados y expertos en diversas áreas y actividades, para posteriormente salir a bolsa,             

siendo este uno de sus mayores éxitos. 

LinkedIn no es simplemente una red social donde se puede cargar la información             

profesional, sino también se ha convertido en una poderosa herramienta para reclutadores y             

profesionales de distintas industrias.  

4.3 LinkedIn: Principales funciones y su estructura 

LinkedIn como red profesional de negocios tienen diversas funciones, dependiendo          

del perfil profesional o empresarial. 
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Fuente: Elaboración propia 
 

 

 

 

 

 

 

 

30 

 



 

MAESTRÍA EN COMUNICACIÓN CON MENCIÓN EN COMUNICACIÓN DIGITAL 
Estrategia de comunicación digital para una empresa de asesoría en comunicación interna 

CASO ÓRBITA 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 

Estructuralmente, LinkedIn ofrece una variedad de herramientas que permite que sus           

usuarios puedan generar contenido y comunicarse. Entre sus principales herramientas          

podemos citar: 

 

 

 

 

 

 

 

32 

 



 

MAESTRÍA EN COMUNICACIÓN CON MENCIÓN EN COMUNICACIÓN DIGITAL 
Estrategia de comunicación digital para una empresa de asesoría en comunicación interna 

CASO ÓRBITA 

 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Perfiles Personales. - ​Esta fue la razón de existir de LinkedIn. Crear una hoja de vida                

digital que permita a otros profesionales y usuarios conocer sobre la experiencia académica,             

laboral, logros, premios, aptitudes y características sobresalientes del propietario del perfil 

Páginas de Empresas. - ​Esta herramienta permite crear una marca empresarial           

generando un mejor posicionamiento dentro del ámbito profesional. Ayuda a aportar valor al             

contenido de las publicaciones, y crea un vínculo social afectivo entre los colaboradores y la               

empresa. 

Grupos de Discusión. - ​Permite compartir con otros miembros del grupo experiencias,            

comentarios, criterios y opiniones sobre cualquier tema en particular, aportando conocimiento           

al área en que se desarrolla el profesional. Facilita la creación de debates sobre diversas ideas                

y puntos de vista. 

Ofertas de Trabajo. - ​LinkedIn ofrece la creación de anuncios de empleo permitiendo a              

sus usuarios encontrar la oportunidad de vacantes dentro de un mercado amplio y específico.              

Esta herramienta es la más usada por los reclutadores y candidatos gracias a su funcionalidad. 

Publicaciones de Artículos. - ​Esta plataforma permite a sus miembros y personajes            

influyentes publicar artículos sobre su experiencia profesional e intereses. Esta función           

ayuda a que sus miembros generen valor a su perfil y aporten contenido relevante dentro de                

su industria.  
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Mensajería Privada. - ​La mensajería privada a través de LinkedIn es un mecanismo de             

comunicación bastante útil, ya que permite establecer conversaciones más personales con           

diferentes usuarios. Con esta herramienta es posible enviar mensajes a su lista de contactos              

de LinkedIn ​y​ a la vez permite personalizar los mensajes. 

Presentaciones de Diapositivas. - ​Slideshare permite subir diapositivas de Power Point,           

OpenOffice, PDF, documentos de Word e incluso algunos formatos de audio y vídeo.  

Publicidad. - ​También conocida como LinkedIn Ads, es una herramienta que permite            

promocionar anuncios mediante pago, generando campañas diversas que pueden ajustarse a           

los objetivos propuestos por la empresa. 

LinkedIn​: VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

Esta plataforma digital es una de las herramientas más utilizadas por los reclutadores y              

profesionales con el objetivo de captar talento humano de calidad, y ofrecer su experiencia y               

conocimiento, respectivamente.  

 

El uso de esta nueva hoja de vida digital ofrece diversidad de ventajas y desventajas a                

los múltiples usuarios. El portal digital Eska Comunicaciones señala los aspectos positivos y             

negativos  de LinkedIn. 2

   Ventajas: 

● A través de LinkedIn se puede generar oportunidades de trabajo. 

● Se consigue un contacto directo con los líderes y referentes de su industria. 

2 https://eskacomunicaciones.wordpress.com/2015/04/30/linkedin-ventajas-y-desventajas/ 
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● Compartir información a través de grupos. 

● Hacer preguntas a nuestra red sobre temas que nos inquieten 

● Nos permite hacer Networking desde cualquier lugar del mundo. 

● Estar en contacto con profesionales y ser localizado. 

● Ser recomendado por otros contactos. 

● Participar de foros y consultas online con profesionales afines. 

● Mantener el Curriculum Vitae online. 

Desventajas: 

● Se consiguen datos personales en cuestión de minutos. 

● Se puede difamar a una persona fácilmente, y ser vistos en poco tiempo por una               

multitud. 

● Podría prestarse para el robo de identidad. 

Presentar tu hoja de vida digital en una plataforma profesional que en la actualidad posee               

más de 500 millones usuarios a nivel global, permitirá que la marca personal o empresarial               

tenga mayor notoriedad y reconocimiento, además de transmitir credibilidad. 

 

5. Diseño metodológico del prototipado 

5.1 Objetivos de Investigación 

Objetivo General 

Identificar las distintas percepciones del grupo objetivo sobre las empresas de asesoría en             

comunicación estratégica. 
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Objetivos Específicos 

� Identificar que conocimiento tiene el grupo objetivo sobre comunicación estratégica. 

� Establecer el proceso de ciclo de contratación de servicios de comunicación.  

� Identificar un mapa de públicos.  

5.2 Tipo de Investigación  

En el presente proyecto se realizará una investigación descriptiva, la misma que            

permitirá describir situaciones, percepciones y propiedades importantes del grupo objetivo,          

para especificar de manera más detallada la estrategia de comunicación digital. Así            

manifiestan Hernández, R., Fernández, C., Baptista, P., (1991), el propósito del investigador            

es describir situaciones y eventos; que midan o evalúen diversos aspectos, dimensiones o             

componentes del fenómeno. (p. 78) 

5.3 Enfoque Metodológico 

Para el presente estudio es necesario un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo con             

el fin de lograr una integración sistémica de estos métodos en un solo estudio y así obtener                 

una fotografía más completa del grupo objetivo a quien se dirige la estrategia. (Hernández,              

Fernández y Baptista, 2010, p.546). 

 

5.4 Alcance 

Alcance de tipo descriptivo ya que “busca especificar las propiedades, las           

características y los perfiles de personas, grupos o comunidades, procesos, objetos o            

cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” (Hernández et al., 2010, p.85), en este                

proyecto este alcance es el que permitirá identificar los públicos, sus perfiles y su estructura,               
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resultando en un mapa de públicos, que además permitirá describir las percepciones que             

tienen con relación al tema de la comunicación interna. 

5.5 Instrumentos 

Para obtener la información que necesitamos para responder a los objetivos de            

investigación se emplearán los siguientes instrumentos: 

● El análisis de contenidos que, de acuerdo con Hernández, R., Fernández, C., Baptista,             

P., (1991) el análisis de contenido es una técnica efectiva para analizar la             

comunicación de una manera objetiva, sistemática y cuantitativa. (p. 316). Y en este             

caso será aplicada para analizar los contenidos que se entregan/publican en la red             

profesional LinkedIn y página web. 

 

● Entrevistas estructuradas y semiestructuradas, que “se caracterizan por ser más          

íntimas, flexibles y abiertas, […] y como herramienta para recolección de datos            

cualitativos, se emplean cuando el problema de estudio no se puede observar o es muy               

difícil hacerlo por ética o complejidad” (Hernández et al., 2012, p.418). Este            

instrumento es que nos permitirán profundizar con la cartera de clientes activos de             

Órbita. 

 

● Grupos de enfoque que suelen ser considerados “como una especie de entrevistas            

grupales, las cuales consisten en reuniones de grupos pequeños o medianos (tres a             

diez personas), en las cuales los participantes conversan en torno a uno a varios temas               

en un ambiente relajado e informal” (Hernández et al., 2010, p.425). Se organizarán             

grupos de enfoque para indagar sobre el uso real y efectividad de la red LinkedIn.  

● Cuestionarios, como herramienta de datos cuantitativos, es un “conjunto de preguntas           

con respecto a las variables en cuestión considerando los contextos” (Hernández et al.,             
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2010, p.217), en este caso las variables serán medidas para determinar el perfil de              

contenidos que es pertinente desarrollar en la red escogida. 

5.6 Unidad de análisis  

Sujetos de estudio 

Empresas de comunicación interna que tienen actividad en línea. 

Cartera de clientes de la empresa ÓRBITA 

Objeto de estudio 

Red profesional LinkedIn.  

5.7 Muestra  

Sujetos de estudio 

Se escoge como muestra la cartera de clientes activos de Órbita, que corresponden a              

un universo de 5 empresas, por lo que se va a tomar la totalidad de las mismas. Se considera                   

pertinente conocer de primera mano la experiencia y percepciones de clientes que han             

contratado los servicios de Órbita o cualquier otra empresa de asesoría de comunicación             

interna. 

Tomando el Benchmarking como punto de inicio, se identifican nueve empresas de            

mayor actividad en línea en la red profesional LinkedIn, se utilizarán las herramientas de              

ranking que la plataforma provee y las métricas de la misma. 
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Objeto de estudio 

La red LinkedIn, además de la descripción corporativa que arriba se describe,            

proporciona información y redes de trabajo que pueden ser analizadas y así determinar el              

verdadero uso y beneficios que significa de pertenecer a una red así para la empresa. El                

periodo de observación fue aproximadamente de dos meses (febrero – marzo), revisando de             

forma contante sus perfiles, tipos de contenidos, interacción y actividades en sus cuentas.  

5.8 Características de la Población  

Ilustración 8: Mapa de Públicos 

Fuente: Elaboración propia 
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Este mapa de públicos estratégico se basa en el modelo de Marcelo Manucci 

 

5.9 Ejecución de las encuestas y entrevistas 

Cuestionario 1: Encuesta  

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer el uso de plataformas digitales            

del sector empresarial al momento de buscar información de una empresa e identificar el              

conocimiento de lo que hace una empresa de comunicación estratégica, por tal motivo se              

realizaron preguntas relacionadas al negocio y a medios digitales.  

Cuestionario 2: Entrevista a profundidad  

Para complementar el cuestionario 1 y tener una visión más profunda del grupo             

objetivo, se realizó entrevistas a profundidad a tres empresarios de distintos sectores de             

negocio.  

Las personas entrevistadas fueron:  

Ing. Fabricio Cornejo, Gerente General de VANON S.A  

Ing. Xavier Paredes, Asesor Financiero  

Ing. Jorge Luis Ugarte, Director Ejecutivo de BURÓ TRIBUTARIO 

Resultados de la investigación  

Los entrevistados coinciden en que la presencia en plataformas digitales son           

indispensables en estos tiempos. El sitio web es la carta de presentación formal de una               

empresa y a esto se complementa con la red profesional Linkedin.  
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Caracteristicas de la muestra  

La encuesta fue enviada a una base de datos propia de la empresa en la que constan                 

directivos de empresas públicas y privadas, la misma que se obtuvo 179 respuestas, que se               

detallan a continuación:  

 

5.10 Resultados de las encuestas  

Como parte del trabajo de investigación sobre la hipótesis planteada se realizó una             

encuesta comprendida por 14 preguntas (12 cerradas y 2 abiertas) teniendo un total de 179               

repuestas. 

A continuación, vamos a analizar las métricas obtenidas y que argumentarán con datos             

la hipótesis planteada: 

1.- ¿Cuál es su sexo? 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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De las 179 personas que respondieron a la encuesta realizada el 62% son mujeres y el                

38% son hombres. 

 

 

 

 

 

2.- ¿Indique su rango de edad? 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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De las 179 personas que respondieron la encuesta: 83 personas están entre los 25 y 35                

años, 56 personas están entre los 36 y 45 años, 34 personas están entre los 46 y 55 años, y 6                     

personas tienen más de 56 años. 

 

 

 

 

 

 

 

3.- ¿Cuál es su nivel de estudios? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

El 62,6% de los encuestados, es decir 112 personas poseen estudios universitarios, el             

29,6% de los encuestados que corresponden a 53 personas poseen estudios de posgrado, y el               

7,8% de los encuestados están dentro del grupo con estudios de doctorado y bachiller. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.- ¿Cuál es su situación laboral? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

De las 179 personas encuestadas, 90 están en relación de dependencia (50,3%), 51 son              

emprendedores y poseen su negocio propio (28,5%), 22 personas son freelance (12,3%), 14             

son estudiantes (7,8%) y 2 personas se encuentran desempleadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.- ¿A qué sector pertenece su trabajo? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Las personas encuestadas en su mayoría se encuentran dentro del sector: 

1. Comercial (26,8%) 

2. Comunicación, Marketing y Publicidad (22,3%) 

3. Industrial (14%), y 

4. Finanzas (8,9%) 

 

 

 

 

6.- De forma breve y de acuerdo a su opinión ¿Qué hace una empresa de               

comunicación estratégica? 

46 

 



 

MAESTRÍA EN COMUNICACIÓN CON MENCIÓN EN COMUNICACIÓN DIGITAL 
Estrategia de comunicación digital para una empresa de asesoría en comunicación interna 

CASO ÓRBITA 

 

El 53% sostiene que una empresa de comunicación estratégica usa herramientas y/o crea 

métodos para posicionar los atributos de un producto o servicio. 

El 27% considera que mejora la comunicación interna y externa del negocio. 

El 6% indica que direcciona la comunicación a fin de lograr sus objetivos, y el 4% posiciona 

la marca en el mercado. 

 

7.- ¿Considera importante la comunicación estratégica en un negocio? 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

El 86% de los encuestados consideran que la comunicación estratégica resulta           

importante en un negocio, mientras que el 14% lo considera sin importancia. 
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8.- ¿A la hora de buscar una empresa o servicio de comunicación qué medio utilizas? 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Dentro del grupo de personas encuestadas, el medio de búsqueda más empleado es el              

sitio web con un 40,2% (72 personas), seguido de los referidos con un 30,7% (55 personas), y                 

un 22,9% (41 personas) recurren a las redes sociales. El restante 6,2% utiliza canales              

variados, tales como radio, publicidad tradicional, agencias de publicidad, entre otros. 
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9.- ¿Qué temas profesionales le interesa leer? 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los intereses profesionales que las personas encuestadas poseen es diversamente          

variado. De las 179 personas, al 22,9% (41) le interesan temas sobre marketing, al 19,6% le                

interesan temas sobre liderazgo y trabajo en equipo, al 13,4% le interesan temas de              

tecnología, mientras que un 11,7% prefiere temas sobre comunicación y en el mismo             

porcentaje, sobre talento humano. 
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10.- ¿Considera importante la presencia de una empresa en redes sociales? 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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El 93,8% de los encuestados, es decir, 168 personas consideran importante la            

presencia de una empresa en redes sociales. El 6.2% no lo considera importante o en menor                

grado de importancia.  

  

 

 

 

 

11.- Del siguiente listado, indique el grado de importancia para usted de los canales de               

comunicación en una empresa. Siendo 1 lo menos importante y 5 lo más importante. 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Entre los canales de comunicación en una empresa, para los encuestados, en orden de              

importancia están: 

1. Sitio Web 

2. Instagram 

3. Facebook 

4. LinkedIn 

5. Twitter 

6. Behance 

12.- De las siguientes redes sociales indique su nivel de frecuencia 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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La red social más utilizada por las 179 peonas encuestadas es Instagram,            

seguida de Facebook, LinkedIn y finalmente Twitter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13.- ¿Qué tiempo aproximado le dedica al día a las redes sociales? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo a los valores obtenidos producto de la encuesta realizada podemos            

concluir que la media de consumo diario en redes sociales es de 1 a 5 horas, con un 52,5% de                    

los encuestados (94 personas). Un 35,8% (64 personas) dice consumir entre 30 y 60 minutos               

por día, mientras que el 11,7% (21 personas) consume más de 5 horas al día. 

 

 

 

 

 

 

 

14.- ¿Ha contratado servicios de comunicación estratégica? 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Finalmente podemos concluir que el 82,1% de los encuestados (147 personas) nunca            

ha contratado los servicios de comunicación estratégica, a diferencia del 17,9% (32 personas)             

que si lo ha hecho. 
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6. Descripción del Prototipo 

La estrategia de comunicación de Órbita se enfoca en posicionar a la empresa en la               

red profesional LinkedIn como principal medio social y en segundo lugar Instagram, con el              

fin de dar a conocer los servicios a través de contenido que aporte valor al sector y capture a                   

clientes potenciales. A esto le sumamos como parte de esta estrategia de comunicación             

digital, la elaboración de la página web de Órbita con el fin de potenciar su presencia en la                  

web. 

7. Plan Estratégico de comunicación digital 

Órbita es una empresa de comunicación integral dedicada a crear e implementar            

estrategias de comunicación corporativa con el fin de mejorar la rentabilidad, productividad y             

objetivos de los clientes.  

7.1 Misión 

Brindar propuestas y estrategias de comunicación efectivas e integrales.  

La simplicidad de los buenos resultados. 

7.2 Visión  

Ser agentes de cambio. 

Descubrir ventajas competitivas del cliente para convertirlas en fortalezas y potenciar su prod

uctividad por medio de la comunicación. 

7.3 Valores  

✔ Compromiso & Ética, ​para brindar un servicio de calidad a los clientes.  

✔ Proactividad, ​trabajar de forma continua con el cliente. 
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✔ Innovación & Creatividad, ​marcar la diferencia hace una gran experiencia 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.4 Objetivo General 

Crear una imagen digital de Órbita a través de su sitio web, red profesional y social. 

LinkedIn e Instagram.  

7.5 Objetivos Específicos  

✔ Posicionar la marca Órbita como empresa especializada en comunicación estratégica 

para empresas.  

✔ Generar contenido de valor de acuerdo a los intereses del grupo objetivo. 
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✔ Incentivar a clientes a conocer más sobre los servicios que brinda la empresa 

direccionándolos al sitio web. 

✔ Generar confianza en nuestros clientes.  

7.6 Concepto de comunicación  

Órbita es su aliado estratégico para ayudar a la empresa a la consecución de objetivos 

a través de una comunicación eficaz. 

 

7.7 Concepto Creativo  

“Transforma la comunicación” 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

7.8 Características de la página web 

La página web de Órbita guarda los colores institucionales y línea gráfica de acuerdo              

a su manual de marca. En cuanto a contenido se detallan los servicios de la empresa que                 

brinda con el objetivo de tener una información amplia y clara. Este portal web permite el                

acceso rápido y sencillo para navegar, permitiendo a los clientes potenciales conocer más a la               

empresa.  

El sitio web se encuentra alojada en un hosting con dominio propio y tiene las siguientes                

especificaciones:  

✔ El sitio web se encuentra activo para que los usuarios puedan navegar y             

revisar sus funciones libremente.  

✔ Manejo de contenidos (CMS) WordPress.  

✔ Sistema operativo: Windows y Linux. 

✔ Navegadores: Internet Explorer, NetScape, Mozzilla FireFox, Google Chrome.  

✔ SEO sencilla: Permite que los buscadores encuentren fácilmente la página.  

✔ Dispositivos móviles: Apple y Andoid.  

✔ La página se adapta a todas las pantallas: celulares, tablets, iPad.  

✔ Al momento de ingresar a la página, el usuario podrá registrar sus datos y              

convertirse en un miembro más del sitio web.  
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✔ La página contará con un espacio donde los clientes o interesados se            

suscriban para obtener plantillas, formularios de trabajo y artículos         

relacionados al negocio.  

 

 

 

 

7.9 Administración de contenidos:  

✔ CMS (Content Management System) manejador de contenido       

automatizado.  

✔ Manejo de secciones y categorías parametrizables de contenido.  

✔ Banners rotativos totalmente administrables para ser actualizados según        

convenga.  

✔ Administración de usuarios, perfiles y permisos.  

 

7.10 Presentación del contenido: 

✔ Datos Generales de la Empresa: Nosotros, Valores, Misión Visión,         

Nuestro Equipo 

✔ Servicios: Comunicación Interna, Comunicación Externa y      

Responsabilidad Social     Empresarial.  

✔ Descripción de cada servicio de manera amplia y sencilla.  
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✔ Contacto: Formulario para que el usuario pueda colocar sus datos          

(nombre, teléfono, mail y mensaje).  
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 3 Plan de acción 

Objetivo Meta Actividades 

Lanzamiento de página web 
(15 de junio de 2019)  
 

Incrementar tráfico y captura de 
clientes  

Incentivar a usuarios a través d
la página web.  

Crear contenido en redes social

 

Apertura de cuentas: LinkedIn e 
Instagram 
(27 de junio 2019) 

Dar a conocer los servicios de la 
empresa a través de contenido de 
interés hacia los clientes.  

Crear banco de temas para cada

Matriz de contenido para cada 

Elaboración de contenido  
Elaboración de piezas gráficas 
Pauta en Instagram y LinkedIn
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Mantenimiento de contenido  
Mantener activas las redes sociales 
a través de contenido de interés a 
los clientes.  

Se elaboran distintos contenido
publicar.  

Frecuencia  Comunicación constante  Se publica de acuerdo al crono

Indicadores y medición  Cada mes se realiza un reporte 
digital  

Se analizan las publicaciones d
interacciones, alcance, me gust

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4 Horario de Publicaciones 

Horario de Publicaciones 

 Publicar 3 veces a la semana (martes, miércoles y jueves) 

Horario promedio: 10 a 11 am  

 Publicar 4 veces a la semana (lunes, jueves, viernes y domingo) 

Horario promedio: 15h00 a 16h00 – 21h00 a 22h00  

Fuente: Elaboración propia 

7.11 Indicadores de gestión  

Con el objetivo de medir la gestión realizada se plantea los siguientes parámetros de              

indicadores de gestión en las redes sociales de Órbita, considerando su fecha de apertura de               

las mismas el 27 de junio 2019. El monitoreo se realizará de forma mensual para llevar un                 

mejor control de la gestión.  

Tabla 5 Indicadores de Gestión 

Indicadores de Gestión 
  

Cantidad de seguidores  Cantidad de seguidores  
Visitas al perfil  Número de Me gusta por 

publicación  
Número de impresiones por 
publicación  

Alcance  

Número de 
recomendaciones, me gusta.  

Impresiones  
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Fuente: Elaboración propia 
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7.12 Plan de Publicaciones  

Se presenta el perfil empresarial de Órbita, creados en LinkedIn e Instagram y su              

respectiva matriz de publicaciones realizadas desde el 26 de junio 2019, fecha oficial de              

apertura de las cuentas hasta el 14 de agosto 2019. 

 

Fuente: LinkedIn 
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Fuente: LinkedIn 
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70 

 



 

MAESTRÍA EN COMUNICACIÓN CON MENCIÓN EN COMUNICACIÓN DIGITAL 
Estrategia de comunicación digital para una empresa de asesoría en comunicación interna 

CASO ÓRBITA 

 

 

71 

 



 

MAESTRÍA EN COMUNICACIÓN CON MENCIÓN EN COMUNICACIÓN DIGITAL 
Estrategia de comunicación digital para una empresa de asesoría en comunicación interna 

CASO ÓRBITA 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Perfil en Instagram 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
             Fuente: Instagram  
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Fuente: Elaboración propia 
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8. Análisis de Contenido 

Como parte del planteamiento y desarrollo de la estrategia de contenido en redes             

sociales, específicamente LinkedIn e Instagram, se hizo uso del conocido hashtag (#) también             

conocido como etiqueta. 

El hashtag es una expresión o palabra clave utilizada por los usuarios de las redes               

sociales, y está compuesta por una palabra o serie de palabras, y precedidos por el signo                

numeral. 

Los hashtags son usados para clasificar los contenidos publicados en las redes            

sociales. Esto permite que haya mayor interacción entre el contenido y otros usuarios             

interesados en el tema. Se podría concluir que los hashtags son herramientas de             

comunicación que permiten indexar los contenidos de las publicaciones y poder tener más             

alcance de quienes sigan o usen estas etiquetas como herramientas de búsqueda. 

Al momento de realizar las publicaciones de contenidos e imágenes en LinkedIn e             

Instagram, aplicamos algunos hashtags para poder viralizar nuestros posts. Los hashtags           

deben de crearse dependiendo del tipo de contenido a compartir, y en el caso de las marcas o                  

empresas, es preciso hacer uso de etiquetas que permitan a los usuarios o posibles usuarios               

identificar el tema, misión, visión, objetivo o servicios que se presta. 

El uso de hashtags no sólo facilita la ubicación de una palabra, tema o contenido.            

Además, ayuda a compartir información o intercambiar puntos de vista sobre algún           

acontecimiento o artículo. 

Previo a definir las etiquetas o hashtags a ser incluidas en los posts de las redes                

sociales realizamos un análisis de aquellas palabras o serie de palabras que identificaban de              
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mejor manera a la línea de negocio de Órbita a los servicios que ofrecemos, entre los que                 

destacamos los siguientes: 

#comunicación #comunicaciónestratégica #comunicacióninterna #comunicaciónexterna    

#innovación #asesoría #TransformaLaComunicación #ComunicaciónInternaCocreada    

#Dircom #CulturaCorporativa #CulturaOrganizacional #culturaempresarial  #RSE 

Algo que llamó la atención al momento de evaluar y analizar el uso de los hashtags, es                 

que el alcance y seguidores de estos depende de la forma como se escribe la etiqueta. Hubo                 

etiquetas que tenían un mayor número de seguidores únicamente por contar con la letra              

inicial en mayúscula en lugar de colocar toda la palabra en minúscula. Por ejemplo:              

#Marketing - #marketing 

Otra observación importante es que los signos gramaticales también marcan diferencia           

al momento de listar el número de seguidores. Por ejemplo: #Comunicación - #Comunicacion  

A fin de cumplir con las características al publicar o postear en LinkedIn e IG,               

enmarcamos los avisos con 80% imagen y un 20% texto. No obstante, consideramos             

necesario no solo conseguir tráfico orgánico sino también invertimos en publicidad y así             

poder medir el alcance de nuestra publicación y de la efectividad de la publicidad pagada en                

redes sociales. 

El promedio del alcance en las publicaciones de Instagram es de 117 personas y las               

impresiones 184, mientras que para el caso de LinkedIn el promedio de las publicaciones              

orgánicas (no pagadas) es de 338 impresiones. 

Como se puede observar en la matriz, aquellas publicaciones en las que invertimos en              

pauta publicitaria tuvieron un mayor alcance a diferencia de las publicaciones orgánicas: 

Instagram 
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Tema:​ Transforma la Comunicación  

Objetivo​: Notoriedad 

 

 

 

                        Fuente: Página de Instagram de Órbita 
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  Fuente: Página de Instagram de Órbita          Fuente: Página de Instagram de Órbita 
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Tema:​ Visita nuestra web 

Objetivo:​ Redireccionar a la web para conocer más de los servicios  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        Fuente: Página de Instagram de Órbita 
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Fuente: Página de Instagram de Órbita Fuente: Página de Instagram de Órbita 
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LinkedIn 

Tema:​ Trabajemos en Comunicación Interna  

Objetivo:​ Notoriedad 

Impresiones:​ 912 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Página LinkedIn de Órbita 
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Tema:​ Conoce nuestros servicios  

Objetivo:​ Notoriedad 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Página LinkedIn de Órbita 
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9. Conclusiones 

 

Al realizar la estrategia de comunicación digital para Órbita se concluyó que:  

● El tener una página web permite brindarle al cliente potencial una mayor seguridad de              

la empresa proveedora de servicio, además de tener presencia de marca en el entorno              

digital.  

● Luego del análisis realizado se concluye que la red social con mayor potencial para              

crear una marca corporativa dentro de la industria de comunicación estratégica es            

LinkedIn, por tratarse de una red dirigida a un segmento profesional que es prioridad              

para Órbita.  

● A pesar de ser Instagram una de las redes sociales con mayor número de seguidores a                

nivel mundial, luego de haber realizado el análisis se considera que Instagram es la              

red de contenido light y amigable para gestionar un posicionamiento de marca que             

abarque una mayor masa dentro de nuestro segmento objetivo. 

● En cuanto a la publicidad invertida en LinkedIn e Instagram, mayor retorno tuvo la              

pauta en Instagram captando más seguidores y visitas a la web; considerando que en              

esta red el objetivo es tener presencia de marca digital y la inversión es manejable. En                

LinkedIn, por ser una red exclusiva la inversión es mayor y la misma aplicación te               

impone un mínimo de pauta siendo valores elevados en comparación a las redes             

sociales comunes, por lo tanto, su retorno no fue el esperado.  

● Para captar seguidores se utilizaron hashtags con mayor relevancia que tengan           

relación al perfil de la empresa, con el fin de tener presencia en la red, por lo tanto, se                   

evidenció el incremento de seguidores, recomendaciones y comentarios.  
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● Asimismo, se observó que en LinkedIn los tips, comentarios de artículos, citas de             

expertos son contenidos que aportan valor y generan mayor interés y participación en             

esta red.  

 

10. Recomendaciones 

 

● Se recomienda la implementación del blog en el sitio web, con el objetivo de generar               

artículos de interés, materiales de consultas, proporcionar plantillas y formularios que           

faciliten la gestión de comunicación en el trabajo.  

● Generar presencia offline a través de eventos corporativos donde Órbita participe con            

presencia de marca.  

● Continuar con la comunicación en redes de forma sostenida y de interés común, con              

el fin de tener presencia digital de manera constante.  

● Publicar casos de éxitos y buenas prácticas implementadas con sus clientes, con el             

objetivo de generar mayor confianza y credibilidad en los servicios que brinda Órbita.  
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