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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general Analizar el uso de las redes
sociales en la comunicacion externa de las agencias de traduccion dirigidas por traductores
profesionales en Lima Metropolitana durante el 2019 y 2020. Asi mismo, se plantean algunas

propuestas de mejora para los casos que sean necesarios.

En la primera parte de la investigacion se presentan los antecedentes y el marco tedrico que sirve
de sustento para el posterior anélisis de las publicaciones que conforman la muestra. También se
describen las traducciones presentes en el mercado peruano y el papel que tienen las agencias de

traduccion.

La muestra de estudio la conforman 100 publicaciones de las redes sociales Facebook, Instagram y
YouTube. Para el andlisis de dichas publicaciones se elaboré una ficha de analisis. Asi mismo, se
aplicd una encuesta a 25 usuarios del servicio de traduccion en Perd para poder completar la

elaboracion de las propuestas de mejora.

Entre los resultados de la investigacion se evidencié que la mayoria de las publicaciones de las
agencias de traduccion se realizan en la red social Facebook, mientras que YouTube es utilizada
minimamente para realizar publicaciones. Otro de los resultados puso en evidencia la falta de
diversidad en los formatos de las publicaciones, es decir, solo imagenes o texto combinado con
imagenes. Del total de la muestra, aparte de los videos de YouTube, sélo aparecian 2 publicaciones
con formato de video, lo que pone de manifiesto que se depende casi totalmente de las iméagenes
planas y el texto simple para transmitir contenido. Es interesante comentarlo, ya que la falta de
dinamismo en las publicaciones lleva a la no generacion de reacciones o interacciones, que

finalmente es el objetivo al colocar contenidos en las redes sociales.

Por otro lado, la mayoria de los usuarios encuestados afirmaron contactarse con las agencias de
traduccion por recomendacion de otra persona, es decir consultan con conocidos, amigos o
familiares antes de contactar a las agencias de traduccion. Este hecho lleva a la pregunta ¢Cuantos
de los usuarios que recomiendan agencias de traduccion conocen las redes sociales o pagina web de
las agencias con las que trabajaron? ¢interactlan con las agencias en redes sociales? Cabe analizar
que tan eficiente es la comunicacion externa que tienen esas agencias para llegar no solo a los

usuarios de sus servicios, sino a ser potencialmente recomendadas a otras personas.

Una de las propuestas de mejora que se plantea en la investigacion es realizar las publicaciones
tomando en cuenta las caracteristicas de cada una de las redes sociales, por ejemplo con el uso de

las etiquetas o hashtags. Cada una de las redes sociales las permite en mayor o menor medida, lo
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que debe considerarse al momento de publicar contenidos. Otro punto importante para mejorar es
el planificar los contenidos de las publicaciones, ya que si se vuelven repetitivas dejan de atraer la
atencion. Tomando en consideracion los comentarios de los encuestados se propone planificar los
contenidos para que no sblo se ofrezcan servicios, sino datos de interés para los usuarios
relacionados a la traduccion, logros importantes alcanzados por las agencias o proyectos de

traduccion significativos.

Finalmente el estudio concluyé que las agencias de traduccion utilizan en mayor medida las redes
sociales Facebook e Instagram, pero no logran hacer uso total de los beneficios que ofrecen. Es
posible mejorar en este aspecto y potenciar las lineas de contenido que ya se vienen empleando en

la comunicacion externade las agencias de traduccion.

Palabras clave: Agencias de traduccién, comunicacién corporativa extema, redes sociales,

comunicacion corporativa.
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ABSTRACT

This research has as general purpose to Analyze the use of social media in external corporate
communication of the translation agencies managed by professional translators in Lima since 2019

to 2020. Additionally, some improvement proposals are stated as needed.

The first part of the research presents the background studies and the theories, which support the
further analysis of posts forming the sample. The translations existing in Peruvian market are

described as well as the role of translation agencies.

Study sample is formed by 100 posts in Facebook, Instagram and YouTube. The analysis of such
sample was carried out using an analysis sheet. Also, 25 translation services users from Peru filled

a survey to complete the development of improvement proposals.

Among the results, in this research it was shown that most of the translation agencies posts are in
Facebook, while YouTube is less used to post something. Another result shown the lack of format
diversity for posts, it means, only images or text combined with images. Only 2 video posts,
besides YouTube videos, were found in the whole sample. Thus, the dependency of simple images
and plain text to convey messages was brought to light. It is interesting to highlight this, since the
lack of dynamism in posts leads to no interaction nor reactions, which is the final aim of posting

information in social networks.

On the other hand, most of the interviewed users stated that they contact translation agencies by
recommendation of someone else, it means, they ask for advice from acquaintances, friends, or
family members before contact any translation agency. This fact leads to the questions: how many
of the users recommending translation agencies know the social networks or webpage of the
translation agencies they have worked with? Do they interact with the agencies in social networks?
It is important to analyze if the extemnal corporate communication those agencies have is efficient

enough toreach, not only, their services users, but to be potentially recommended to other people.

One of the improvements proposals stated in this research is to develop posts considering the
characteristics of each social network, for example the use of hashtags. Each social network allows
them in different quantity, which must be considered when posting information. Another
interesting point to be improved is to plan the content of posts, because if they become repetitive,
they do not catch attention any longer. Considering the comments of the users, it is proposed to
plan the contents not only to offer services, but interesting hints for users related to translation,

achievements of the agencies or significant translation projects.
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Finally, this study concluded that Facebook e Instagram are the most used social media by
translation agencies, they do not take advantage of all benefits both social media offer, though. It is
also possible to improve that fact and empower the content lines, since they are being used in the

external corporate communications of the translation agencies.

Key words: Translation agencies, external corporate communication, social media, corporate

communication.
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INTRODUCCION

La traduccion dentro del ambito de los negocios ha tenido grandes avances a nivel mundial.
Muchas agencias de traduccién operan con traductores independientes alrededor de todo el mundo.
No obstante, muchas agencias ain subsisten dentro de sus mercados nacionales, tal es el caso de las

agencias de traduccion en Perd, y principalmente en la ciudad de Lima.

Como cualquier empresa prestadora de servicios, las agencias de traduccion
necesitan posicionarse en el mercado para ganar clientes y promocionar sus servicios a una mayor
cantidad de clientes. En la actualidad, los medios convencionales de publicidad han dejado de ser
totalmente efectivos, si hablamos en concreto de los medios masivos. Pero porqué es importante
notar esto, porque los consumidores dejaron de ser pasivos hace mucho, lo que trajo como

resultado un cambio radical en las estrategias de publicidad y marketing de muchas empresas.

Dentro de las nuevas estrategias publicitarias se encuentran ahora las redes
sociales, que fueron concebidas como entretenimiento y ocio en primer lugar, pero que ahora
constituyen una aliado valioso y sustancial para las empresas. Las redes sociales como Facebook e
Instagram permiten a los usuarios (clientes) compartir experiencias y hasta calificar servicios y
compartir sus puntos de vista con la comunidad en general. Esto que podria considerarse como una
desventaja para las empresas, es en realidad una oportunidad de interactuar directamente con los
usuarios de sus servicios, ya que ahora es posible contar con un perfil de Facebook, Instagram y

YouTube ademaés de la tradicional pagina web y el correo electronico.

Los medios tradicionales de comunicacion externa de las empresas también han
cambiado, gracias a Internet y a las redes sociales. Las empresas ya no pueden limitarse a ser
simples emisores de informacion, es necesario interactuar con los clientes, es decir, lo que se
conoce como humanizar la marca. Hablar de interaccion, no se refiere a bombardear de publicidad
directa a los clientes suscritos al canal o a los seguidores, es importante dosificar esa informacion
publicitaria y presentarla de forma innovadora. Por ese motivo ahora se elaboran planes de

contenido en redes sociales y gestion de publicaciones.

A pesar de todos esos cambios, adaptarse a esa nueva forma de publicidad e
interacciéon con el pablico, no ha resultado facil para muchas empresas, y algunas incluso han
fallado en el intento por lograrlo. Por lo tanto, esta investigacion se centrara en investigar las
publicaciones de las agencias de traduccién que cuentan con perfiles actualizados en las redes

sociales més populares y las percepciones de los usuarios de los servicios de traduccion.
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Como antecedentes para la presente investigacién se encontraron tesis

relacionadas con las variables de estudio.

Moreno (2017) en su Tesis “Las redes sociales como herramientas de gestion en
la comunicacién externa del Gad Municipal de Riobamba en el periodo julio- diciembre de 2016”
concluyé que las redes sociales, principalmente Facebook, son consideradas como la base de la
politica comunicativa del gobierno local, para difundir informacion e interactuar con la comunidad

de Riobamba. Los datos que més difunden a través de estos canales son de indole institucional.

Por su parte Zeler (2017) en su tesis “Facebook Como Instrumento De
Comunicacion En Las Empresas De América Latina” en sus resultados demostro que las empresas
no utilizan toda la potencialidad que Facebook ofrece para interactuar con su publico y su

comunicacion contintasiendo unidireccional.

Molina (2014) “Plan De Comunicacion Extema Para Dar A Conocer Los
Servicios Turisticos De Gofoklore.Com Con Sus Publicos.” Después de realizar el andlisis de la
comunicacion corporativa externa de la empresa Gofolklore, concluyd que las empresas deben
tomar en cuenta que uno de los factores méas importantes es hacer llegar informacién valiosa e

interesante para su publico objetivo y de esa forma fortalecer la imagen corporativa.

Navio (2017) “La formacion para la gestion de las redes sociales en la
comunicacion de marketing de la universidad al entomo profesional” en su investigacion realizo un
estudio sobre las funciones, competencias, conocimientos y habilidades que exigen las empresas
tanto para el “community manager” como para el “social media strategist” al gestionar la

comunicacion en las redes sociales.

Di Paolo (2013) “La comunicacion en las organizaciones de la sociedad civil:
Una perspectiva alternativa para el estudio y la préctica de la comunicacién organizacional Casos
de estudio: Fundaciéon Ecuménica de Cuyo, Fundaciéon Favim y Asociacion Civil Valos” Uno de
los objetivos de su investigacion fue analizar los modelos y practicas vigentes de la comunicacion
corporativa, y entre sus conclusiones indicé que la comunicacion corporativa es importante para
todas las empresas, cada una la orienta de forma distinta de acuerdo con sus objetivos y

contextualizacion.

Todas las investigaciones consideradas como antecedentes, se ha abordado el

uso de las redes sociales orientadas a la comunicacion externay a la publicidad de las empresas.

20



En la presente investigacion se abordard el uso de las redes sociales en la
comunicacion externa de Agencias de Traduccion, ya que a pesar de contar con pagina web y redes
sociales este tipo de empresas no logran mantener una interaccién con sus clientes por estos

medios, lo que disminuye en cierta medida su alcance dentro del mercado de servicios.

Dado que en los mercados de productos y servicios de hoy en dia no basta con
tener solo una pagina web o un perfil en todas las redes sociales, es necesario lograr la interaccion
con el pablico objetivo. Como lo mencionan Saavedra, Rialp y Llonch (2013, p. 209) “Es bien
conocido en la literatura sobre estrategia empresarial que las capacidades dindmicas permiten a
las empresas integrar, construir y reconfigurar competencias y adecuarlas a los cambios del
mercado para obtener un mejor rendimiento”. Si las Agencias de traduccion ain no logran esa
interaccidn o esa mejora en su plan de medios ¢el uso que estan haciendo de sus redes sociales es el

adecuado? O quizas podria mejorarse para alcanzar los objetivos en este mundo digitalizado.

Al hablar de comunicacion externa, segin Aguirre y Lebon (2015) esta
comunicacion es la que se produce entre la empresa y el plblico externo y es importante porque
mediante ella la organizacion entra en contacto con su entormo. Es decir, le permite conocer a su
publico objetivo, sus preferencias y también le proporciona la posibilidad de generar nuevos

contactos con potenciales clientes.

Al revisar los perfiles de las Agencias de traduccion materia de esta
investigacion y compararlos con los de otros tipos de empresas, se pone de manifiesto una enorme
diferencia en la cantidad de interacciones de las publicaciones. Lo que lleva a cuestionarse sobre
¢Cual es el uso actual de las redes sociales en las agencias de traduccidon? Y ¢por qué las
interacciones siguen siendo inferiores a diferencia de otras empresas con presencia en las mismas
redes sociales? Es cierto que los dltimos afios, se hizo necesario contar con profesionales
especializados en Gestion de Redes Sociales para humanizar la marca, lo que representa para
Castello (2010, p. 74-79) “aquella persona responsable de sostener las relaciones de la empresa
con sus clientes en el &mbito digital, en base al conocimiento de los planteamientos estratégicos de
la organizacion y los intereses de los clientes”. Visto de esta forma, resulta importante conocer a
través de sus publicaciones si las agencias de traduccion estan realizando un uso profesional de las

redes sociales.

En consecuencia, el problema que la presente investigacion sera el encontrar la
respuesta a esas cuestiones sobre el uso de las redes sociales por parte de las Agencias de
Traduccién.
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Problema: ¢Cual es el uso de las redes sociales en la comunicacion extemna de
las agencias de traduccion dirigidas por traductores profesionales en Lima Metropolitana durante el
2019 y 2020?

Una de las razones mas importantes para realizar esta investigacion fue el hecho
de que la autora es traductora profesional y tiene experiencia laboral en Agencias de traduccion sin

presencia en redes sociales o con presencia minimaen las mismas.

Como traductora independiente, la autora cuenta con una nueva perspectiva del
uso de las redes sociales, si bien es cierto muchas agencias de colegas traductores funcionan sin
presencia en redes sociales, también lo es el hecho de que el mercado estd cambiando, los clientes

ya cambiaron, ;por qué no hacerlo también?

Es oportuno mencionar que en afios anteriores la investigacion en traduccion
disponia de informacion sobre el mercado nacional muy limitada y de algiin modo secreta. Ahora
que algunas de las agencias de traduccion tienen presencia en redes sociales, conocer sobre la
documentacion con la que se trabaja en el mundo de la traduccion ya no es un secreto, lo mismo
que los tipos de traduccion existentes, solo hace falta buscar un poco en la red y se encuentran

publicaciones informativas sobre la carrera.

Por otro lado, con los conocimientos adquiridos por la autora a lo largo del
Master sobre el tema de la comunicacion corporativa, se consider6 relevante el poder aportar a la
comunidad académica tanto de la traduccion como de la comunicacién sobre el uso, ya sea que se
evidencie correcto o inadecuado, de las redes sociales en la comunicacion externa. La investigacion
no se limitara a solo mostrar las fallas o aciertos en el uso de las redes sociales, sino que aportara
también una seccion de buenas practicas para mejorar el uso de estas herramientas tan importantes

en esta era digital.

La investigacion propuesta brindara resultados, que pondran de manifiesto si
existen falencias, o estrategias exitosas del uso de las redes sociales en la comunicacion corporativa
externa que tienen las empresas en el sector de la traduccion. Para Sanchez (2006) el comunicar al
publico desde la empresa es un proceso de informacion sobre aspectos de la empresa que pueden
resultar de interés para la sociedad en general. Por lo tanto, el dar a conocer de forma mas orientada
a la sociedad acostumbrada a la tecnologia, los productos o servicios, beneficiara la demanda que la
empresa pueda obtener de los usuarios de estas redes sociales, no solo en el ambito de la traduccion

sino en otros campos.
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Es importante aportar una solucién porque muchas empresas, no solo las de
traduccion, omiten el uso de un gestor de redes sociales o la elaboracion de un plan de redes
sociales. Estos puntos que hace algunos afios podrian haber parecido superfluos en la organizacion
de la empresa, resultan fundamentales hoy en dia, ya que las redes sociales han demostrado tener
un alcance masivo mucho méas amplio que los medios de comunicacion convencionales. Ademas,
los consumidores también esperan interactuar con las empresas, y eso se los permiten las redes

sociales con los “like, emoticones, stickers, gifs, comentariosy los hashtags” entre otros recursos.

Existen estudios sobre el tema de manera general, y también dentro de un &rea
en especifico como Turismo o Moda. Es importante resaltar que existen informes y articulos
académicos sobre el impacto de las redes sociales en la sociedad, es decir en cuanto a la interaccion
de los usuarios, su comportamiento ante las redes sociales, las preferencias de acuerdo con las
edades y temas tratados. Todos estos datos sirven de consulta para las camparias en redes sociales

de muchasempresas hoy en dia.

La utilidad de la investigacion sobre uso de las TIC en la comunicacion
corporativa de las empresas de traduccién en Lima-PerU radica en que existen empresas que
teniendo perfiles en las diferentes redes sociales no han logrado potenciar su comunicacion
corporativa con sus clientes. Ademas, como mencionan Peird y Bresé (2012, p.42) “las
organizaciones se orientan a fines que para ser conseguidos han de ser comunicados”, es decir las
empresas deben comunicarse también con su entomo, la sociedad. En ese sentido la investigacion
se orientara a encontrar evidencia del uso, buenas practicas y posibles propuestas para mejorar las
estrategias en redes sociales de las empresas de traduccion. Los resultados del analisis o
recaudacién de datos servirdn para que otros investigadores aborden el tema en distintas
perspectivas o rubros y puedan complementar sus investigaciones con los resultados ya obtenidos
en esta investigacion.

Por lo tanto, el objetivo general de este estudio sera: Analizar el uso de las redes
sociales en la comunicacién externa de las agencias de traduccion dirigidas por traductores

profesionales en Lima Metropolitana durante el 2019 y 2020.
Y como objetivos especificos el presente estudio se abocara a:

Objetivo 1: Identificar los fundamentos tedricos de la comunicacion

corporativa, asi como el uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion externa.

Objetivo 2: Determinar cudles son las redes sociales més utilizadas por las
agencias de traduccion dirigidas por traductores profesionales en el periodo 2019 a 2020.
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Objetivo 3: Analizar el uso de las redes sociales en la comunicacion externa de

las empresas de traduccion en el periodo 2019-2020.

Obijetivo 4: Determinar la interaccion de los usuarios del servicio de traduccién

de las agencias de traduccion en Lima Metropolitana.

Objetivo 5: Proponer recomendaciones de mejora en el uso de las redes

sociales para las agencias de traduccién en Lima Metropolitana.

Para lograr alcanzar estos objetivos la estructura que la presente investigacion
plantea esta dividida en diez capitulos, cada uno de los cuales proporcionard informacion relevante

a la investigacion.

El capitulo 1 se centrara en abordar la comunicacion corporativa, las diferencias
entre la interna y extema para que se identifigue la importancia de mantener una buena
comunicacion externa con los clientes. Se mencionaran los tipos de comunicacién intema, asi como
los contextos en los que aplica la comunicacion extema, la cual se abordard con mas detalle por ser

mas relevante para la presente investigacion.

En el capitulo 2 se abordara el tema de las TIC brevemente, como una antesala a
las redes sociales, ya que los avances en tecnologia, concretamente internet, son los que
permitieron la aparicién y propagacion de las redes sociales. Ademas, muchas aplicaciones dentro
de los TIC sirven para mantener las redes sociales corporativas actualizadas, se mencionaran
algunas de ellas. En el siguiente apartado del mismo capitulo se abordaran las Redes sociales,
identificandolas una a una para mostrar los beneficios que proporciona cada una de ellas. También
se incluiran algunos datos estadisticos sobre las redes sociales para resaltar la frecuencia de uso, las

preferencias y las estimacionesa futuro sobre la gestién oportunay correcta de las redes sociales.

Posteriormente en el capitulo 3 se describirdn las agencias de traduccidn,
primero de forma general y luego de forma mas particular. Asi mismo, se mencionaran detalles
sobre los traductores a cargo de las agencias ya sean Traductores Oficiales (TPJ) o Traductores
Colegiados Certificados (TCC); ademéas de algunos datos importantes para conocer cdmo operan
estas empresas y su situacion en el mercado. Este capitulo también abordard de forma general la

comunicacidn corporativa existente dentro de estas empresas.

En el capitulo 4 se dard una breve contextualizacién sobre el mercado nacional
peruano de las agencias de traduccion, también de la ubicacion de las principales agencias y la

realidad en la que funcionan.
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El capitulo 5 estara abocado a la descripcion de la metodologia utilizada para la
obtencion de datos y procesamiento de estos. En este capitulo se indica el enfoque de la
investigacion, el disefio adoptado y la informacién sobre la poblacion, muestra y muestreo. Se
explica brevemente la seleccion de la muestra asi como los instrumentos de recoleccion de datos
que se utilizaron tanto para el andlisis de las publicaciones como para recabar las respuestas de los

usuarios del servicio de traduccion.

El capitulo 6 dard cuenta de los resultados obtenidos después del anélisis y la
aplicacion de la encuesta. Se presentan los resultados del analisis en gréaficos de pastel y los de la
encuesta en graficos de barra pasa diferenciarlos. También se incluyen las fichas de analisis
utilizadas en los casos necesarios para explicar con mayor detalle los datos obtenidos. Se presentan
todos los datos relevantes obtenidos, lo que incluye el desglose por cada una de las redes sociales
para mostrar informacién relevante sobre las publicaciones analizadas en cada una de ellas. Es
oportuno sefialar que los resultados segmentados de la red social YouTube no se consideran en este

apartado debido a la minima cantidad publicaciones encontradas.

En el capitulo 7 se presentan las propuestas de mejora y algunos ejemplos de
buenas préacticas en el uso de redes sociales. Las propuestas se plantean en respuesta a las
deficiencias encontradas luego de aplicar la ficha de anélisis, se plantea una propuesta de mejora
para cada una de ellas. Para elaborar las propuestas también se tomé en cuenta las respuestas y
comentarios de los usuarios del servicio de traduccién recolectados mediante la encuesta. Las
buenas préacticas incluyen ejemplos de publicaciones en las redes sociales de empresas que también
ofrecen servicios, para no alejarse de la linea de negocio en la que operan las agencias de
traduccion. Se muestran capturas de las publicaciones para evidenciar la cantidad de reacciones e
interacciones con cas una, ademas de un pequefio andlisis sobre el contenido y la forma de

presentacion.

En el capitulo 8 podran encontrarse las discusiones con los resultados obtenidos
en los antecedentes de la investigacion. Se exponen las conclusiones a las que llegaron los autores
de los trabajos precedentes relacionados a una o dos de las variables de estudio para poder
contrastarlos con los obtenidos por la presente investigacion. Se incluye un poco del contexto en el
que se realizaron las investigaciones y como se relacionan, se complementan o se oponen a los

resultados y conclusiones obtenidos dentro del contexto del estudio.

Posteriormente en el capitulo 9 se presentan las conclusiones a las que se llegd
luego de la obtencion y andlisis de los datos. Cada una de las conclusiones se relaciona con los

objetivos de la investigacion y busca expresar la respuesta obtenida al problema planteado al iniciar
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la investigacion. Asi mismo cada conclusidn se sustenta en los resultados obtenidos ya sea de la

ficha de analisis o de la encuesta.

Finalmente el capitulo 10 presenta las recomendaciones planteadas a partir de
los resultados obtenidos y de las evidencias que muestran lo que se puede mejorar y como podria
mejorarse para fortalecer la comunicacion corporativa externa de las agencias de traduccién. Las
recomendaciones también se basan en las propuestas de mejora planteadas en el capitulo 8, asi
como las buenas practicas que muestran como publicar contenidos dindmicos al utilizar las

caracteristicas propias de cada unade las redes sociales.

Por altimo, después del desarrollo de los capitulos se incluye las referencias
bibliograficas y electronicas utilizadas para el marco teérico, los antecedentes, el marco
metodoldgico y las propuestas de mejora. Al terminar las referencias bibliograficas y electronicas,
se encuentran los 5 Anexos del trabajo que incluyen los instrumentos de recoleccion de datos, el
vaciado de datos y capturas de las paginas web de las agencias de traduccién con sus

correspondientes enlaces.
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MARCO TEORICO

CAPITULO 1: COMUNICACION CORPORATIVA

1.1 Comunicacién corporativa

La comunicacion corporativa segiin Costa (2006) es el “ser social” de la
empresa, ya que estd actla dentro de una sociedad y debe por lo tanto comunicarse con ella.
También menciona que es el “ser organico” porque toda empresa esta conformada por personas, y

estas también interactian entre si.

En ese sentido, la comunicacion corporativa puede entenderse como la
comunicacion que ocurre tanto dentro de la empresa, entre sus componentes vivos, todos los
trabajadores, que es lo que permite al final que se tenga coherencia de acciones y fortalece los
valores de la empresa. Un ejemplo de ello es la famosa vision y mision. Al entrar a formar parte de
una empresa, siempre se nos muestran los valores, la mision y vision de esa institucién, esto
constituye el primer acto comunicativo interno que ocurre entre un funcionario de la empresa y un

nuevo miembro de la empresa.

Por otro lado, la empresa también se comunica con la sociedad, puesto que
actiaen ella. Como Joan Costa menciona, las relaciones son importantes, sobre todo si benefician a
ambas partes. Antes las empresas debian conformarse con el boca a boca para conseguir relaciones
con otros clientes, y los usuarios de los productos o servicios no tenian la posibilidad de interactuar,
brindar opiniones o expresar su agrado o desagrado por determinada marca en forma piblica y
constante. Todo eso cambi6 con las redes sociales, las cuales permiten la interaccion directa con las
empresas, expresar plblicamente y de forma constante opiniones sobre el producto o servicio. Pero
no solo cambi6 para los usuarios, también cambi6 para las empresas, ya que ahora, pueden llegar a

todo su publico sin barreras espacio temporales.

1.2 Comunicacién corporativa interna

Retomando el ejemplo anterior, el presentarle a los nuevos trabajadores los
valores, mision y vision de la empresa, constituye un acto de comunicacién interna, porque se

realiza dentro de la misma organizacion, entre los individuos sociales que la conforman.
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Por su parte Castro (2007, p. 18) “La Comunicacion Interna, dentro de la
disciplina de la Comunicaciéon Corporativa, es aquella que trabaja en la concepcién y desarrollo
de la cultura corporativa de la empresa.” Es decir, conforma la médula de las empresas, teniendo

unaculturaorganizacional sélida, la imagen proyectada de la empresa también sera solida.

Dentro de la empresa existen algunos documentos que funcionan como
comunicacion: los boletines, los circulares, y ahora con las redes sociales también se permite
publicar en el perfil corporativo de la empresa al trabajador mas destacado del mes, del afio, o

quien mas aporto a la organizacion, etc.

1.2.1 Tipos de comunicacion interna

Sobre las formas cémo se evidencia la comunicacion interma Brandolini,
Gonzélez y Hopkins (2009, p. 29) mencionan que “En el dmbito de la comunicacion interna
existen diferentes sectores, lineas de mando que pueden asumirse como emisores y responsables de
este recurso comunicacional. ” Lo que se puede entender como distintos niveles de comunicacion

dentro de la organizacion.

En ese sentido podemos encontrar dentro de una organizacion los siguientes

tipos de comunicacion interna:

- La comunicacion paralela, que se produce entre funcionarios del mismo
rango dentro de laempresa

- La comunicacion descendente, que se produce entre un funcionario de

rango elevado y un trabajador en escala inferior dentro de la jerarquia corporativa.

- La comunicacién ascendente, que se produce cuando un trabajador de la

escala inferior de la empresa se dirige a un funcionario de rango superior en la empresa.

1.2.1.1 Comunicacion con los trabajadores

Como se mencion6 anteriormente, la comunicacion interna fortalece la cultura
organizacional y también ayuda a motivar a quienes trabajan dentro de la misma para lograr los
objetivos planteados en conjunto.
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Esto también puede verse reflejado en la comunicacion externa de las empresas,
ya que los trabajadores de una organizacion hoy en dia cuentan con perfiles en las distintas redes
sociales, sus familiares y amigos también cuentan con perfiles, lo que se traduce en una cadena de
movimiento de la informaciéon a modo de “publicidad” en las redes sociales. (Brandolini et al,

2009, p. 31)

Al mismo tiempo, la posicion pendular de los miembros—como dentro y fuera de la
empresa— goza de cierta ventaja ya que ellos actGan también como emisores del
mensaje y las conductas que la organizacién quiere comunicar. A su vez, esta
comunicacion hacia el pablico externo resultard més confiable justamente por
razones de proximidad y cercania, y porque los empleados tienen la posibilidad de
conocer la realidad de la empresa “de cerca”. De esta manera, el publico intemo se

transformaen el primer vocero de la compafiia hacia otros publicos de interés.

1.3 Comunicacién corporativa externa

Si la comunicacién corporativa interna esta orientada al publico interno de la
organizacion, la externa estara dirigida al publico externo de la organizacién. (Peird y Bresé 2012,
p. 48)

También se requiere el disefio, la gestion y la evaluaciéon de los medios de
comunicacion extema, como la publicidad (en diversos medios), el logo y la
marca 0 marcas, la imagen corporativa, los folletos y el material gréfico, la

pagina web y la presencia en las redes sociales.

Es la comunicacion que determina la presencia de la empresa en la mente de su
publico objetivo, que hoy en dia, también incluye la interaccion con ese publico que consume un

producto o utiliza un servicio.

1.3.1 Tipos de comunicacion corporativa externa

Dentro de lo que se conoce como comunicacion corporativa externa, podemos
mencionar lo que para Castro (2007) son las “funciones habituales” como los tipos o ambitos

donde actla la comunicacion externade unaempresa:

- Medios tradicionales de comunicacion, como en las notas de prensa o

entrevistas.
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- Internet, en la pagina web y en las redes sociales

- Organizacion de eventos, lanzamiento de nuevos productos de servicios,

promociones, actividades de responsabilidad social
- Publicidad, en la promocion de la imagen, la marca y el slogan

- Marketing, en la promocién de productos o servicios que satisfagan las

necesidades de los clientes

1.3.2 Comunicacién con sus clientes

La comunicacién con los clientes o publico objetivo de las organizaciones es
fundamental para que la marca sea reconocida y mantenga presencia en el mercado. Hoy en dia esa
comunicacion no es solo unidireccional, necesita ser bidireccional, es decir, buscar la interaccion

del cliente con la empresa directamente.

Como menciona Moraté (2016) en su libro, es necesario que las empresas
puedan sacar ventaja de las posibilidades que las TIC ofrecen para personalizar su relacién con el

publico.

Moratdé también menciona que a las personas en general les gusta sentirse
Unicos y especiales, por eso se habla de “productos personalizados” y “servicios a la medida” que
calan muy bien en la mente de los consumidores. La estrategia del Story Telling ayuda mucho a
promover esta individualizacién, ya que se comentan historias reales sobre el producto y su
eficacia, o sobre el servicio y sus buenos resultados. Por eso se volvié muy popular entre los

emprendedores, utilizar esta estrategia para interactuar con su pablico e incrementar sus ventas.

1.3.3 Comunicacién con los grupos de interés

Las empresas no actGan dentro de un vacio o una burbuja aislada, sino todo lo
contrario. Al estar dentro de una sociedad, las organizaciones tienen que mostrarse coherentes con
los valores de esa sociedad. ElI mostrarse responsable con el medio ambiente, por ejemplo, ha

demostrado ser muy eficiente en la relacion con el publico.

Al tratar sobre los grupos de interés, debemos hablar también de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) que muestra a la sociedad el desempefio en favor del

bien comun de cada empresa. Server (2005, p. 139)
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Podemos por tanto afirmar que el concepto de Responsabilidad Social esta
relacionado con la parte de la actividad voluntaria de las empresas relativa a la
mejora de la sociedad a la que pertenecen y a la preocupacién por el medio

ambiente en el que se encuentran.

Por su parte los grupos de interés, de acuerdo con Femandez (2012) son los que
poseen determinado interés en el funcionamiento de la empresa. Es decir, pueden encontrarse
dentro como fuera de la organizacién y es importante mantener una comunicacién adecuada que
permita equilibrar los intereses de todos esos grupos de interés en favor del desarrollo de los

objetivos de la empresa.

Los grupos de interés internos, como los trabajadores, mantienen comunicacion
con la empresa a través de la comunicacion interna, cumpliendo las actividades para lograr los
objetivos propuestos, motivados por los beneficios y oportunidades que les ofrece la organizacion.
Por otro lado, los grupos de interés externos, como los clientes, organizaciones gubernamentales, e

incluso la competencia mantienen el contacto con la empresa a través de la comunicacion externa.

Por ejemplo, al lanzar un nuevo producto o servicio, es necesario describir sus
beneficios para destacarlo o diferenciarlo de los demé&s. Asi mismo, la transparencia sobre los
materiales utilizados en su elaboracién, los posibles impactos en la sociedad o en medio ambiente
también son puntos relevantes. Las estrategias de promocién utilizadas son relevantes para la
competencia, del mismo modo que la administracion de las redes sociales durante la campafia

publicitaria.
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CAPITULO 2: TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
COMUNICACION-TIC

Para Belloch (2011, p. 1) “Las TIC son el conjunto de tecnologias que permiten
el acceso, produccién, tratamiento y comunicacion de informacién presentada en diferentes

’»

codigos (texto, imagen, sonido,...).

Durante los Gltimos afios los avances en la tecnologia nos han permitido poco a
poco acceder a mayor cantidad de informacién, y como también menciona Belloch, Internet fue y
continda siendo el mayor de esos avances en cuanto a TIC se refiere. Gracias al gran alcance que
proporciona el acceso a la World Wide Web, tanto usuarios de servicios, compradores de
productos, asi como prestadores de servicios y productores pueden comunicar y recibir informacion

en tiempo real sin preocuparse de las barreras espacio temporales.

Estas tecnologias que permiten el fluir de la informacion, pueden utilizarse
desde una computadora en casa, conectada a una red local, como es el caso de los programas que
funcionan sin conexion a la red y las aplicaciones y programas que funcionan con conexion a

Internet.

2.1 Tiposde TIC
Entre los tipos de TIC podemos mencionar:

Las que se aplican al sector educativo; como las plataformas de
videoconferencias, los buscadores especializados, los programas que componen office, las

extensiones de Google como Classroom para gestion de contenidos.

Las que se aplican a la interconexion; como el correo electronico, correos

corporativos, mensajeria instantanea.

Las que se aplican a la publicidad; como los bancos de imagenes y vectores
predisefiados, aplicaciones para disefiar paginas web en base a plantillas, aplicaciones para edicién

de contenidos como Canva o Animaker, las redes sociales como YouTube, Facebook e Instagram.
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2.2 Las TIC aplicadas a publicidad

Como se mencion0 anteriormente, existen variedad de TIC hoy en dia gracias a
los grandes y continuos avances de la tecnologia. Muchos campos se han diversificado y
potenciado gracias a estas TIC, como es el caso de la Educacion, con las innumerables aplicaciones

y plataformas que ahora se puede encontraren la red y también en los teléfonos inteligentes.

No cabe duda de que las herramientas proporcionadas por el avance de la
tecnologia favorecen el desarrollo de diversas actividades y potencia su alcance, como es el caso de
las clases a distancia, las videoconferencias, las interpretaciones via telefénica. EI mundo posee

nuevas formas de comunicarse y expresar informacion, y la publicidad no esté ajena a ello.

Como indica Caldevilla (2010, p.37) “la publicidad implica siempre dar a
conocer una idea o un producto”. En esta era digital el dar a conocer ese producto o servicio se
hace por medio de una pagina web corporativa o personal, y de hecho existen plataformas como
Google MyBusiness que permiten la creacion de paginas web con pardmetros preestablecidos.
También podemos ver una variedad de aplicaciones que permiten la creacién de un logo, e incluso,
la creacion de paletas de colores o elegir paletas de colores para la empresa, por ejemplo, Canva,
ideal para disefios en base a plantillas, facil de usar y accesible por medio de una cuenta de correo
electronico. Otra herramienta tecnoldgica para crear videos corporativos es Animaker, que permite
elaborar contenidos audiovisuales en base a plantillas, también es muy sencilla de usar y se puede

acceder aella mediante un correo electronico.

De acuerdo con las estadisticas de ITU a finales del 2020, la cantidad de
usuarios de Internet a nivel mundial ha aumentado en los Gltimos afios, lo que se traduce en mas
usuarios buscando informacion sobre productos o servicios en la red. Las campafias publicitarias ya
no se limitan a los medios convencionales de comunicacion, porque gran porcentaje del pablico
est4 ahora navegando en Intemet, y por eso la presencia en la WWW es tan importante ahora para

la publicidad.
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2.3 Redes sociales

Otro nuevo término que aparecié en los Gltimos afios es el de Redes Sociales. Al
inicio se les consideraba solo medio de contacto entre personas con los mismos intereses y simples
plataformas de intercambio de ideas entre amigos o conocidos. Con el pasar del tiempo estas
plataformas de “socializaciéon virtual” evolucionaron dejando a todos sorprendidos. Facebook no se
limita solo a personas, las empresas pueden tener sus perfiles e interactuar con sus clientes, muchas
empresas Yy organizaciones utilizan Instagram para promover campafias publicitarias con

“Challenge” o las famosas “Etiquetas”.

Han evolucionado tanto que ahora hasta es posible pagar para promocionar
informacion sobre los servicios o productos en los “perfiles filtrados”, es decir dirigidos a un
publico especifico de acuerdo con sus gustos y preferencias. Claro todo esto gracias a que ahora
nos encontramos en la era de la web 4.0, la cual segln los especialistas es la que puede predecir los

gustosde los usuarios. Segun Latorre (2018, p. 2)

La web 4.0. empez6 en el 2016 y se centra en ofrecer un comportamiento mas
inteligente y predictivo, de modo que podamos, con sélo realizar una afirmacion
0 una llamada, poner en marcha un conjunto de acciones que tendran como

resultando aquello que pedimos, deseamos o0 decimos.

Tener presencia en Redes Sociales, permite que las empresas puedan llegar a su
publico de forma més personal, interactuar con los usuarios de sus servicios o consumidores de sus
productos. Es una relacion “ganar-ganar” ya que los clientes se mantienen informados y
actualizados sobre la informacion de los productos o servicios, pueden obtener beneficios como
ofertas o promaociones, participar de los eventos virtuales 0 campafias que realicen las empresas

para mantener esa interaccion fluida.

2.3.1 Social Media Manager

Como resultado de la evolucion de las redes sociales, nacio la figura del Social
Media Manager o Gerente de redes sociales. Era necesario contar con un personal dedicado a la

gestion del perfil de laempresa en las redes sociales. (Halpern, 2010, p. 2)

Companies need a dedicated marketer to engage and keep the conversation
going. And to utilize the new tools and tactics to benefit you most, they need to
be integrated wisely and consistent with the rest of your communications, sales

and marketing, and revenue management efforts.
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Como menciona la autora, el encargado de gestionar las redes sociales no actia
de forma independiente sin conocer los objetivos o propuestas de la empresa. Es cierto que se

pueden subcontratar las funciones del Social Media Manager, pero no es un ente aislado.

Actualmente, existe también la formacion profesional para este cargo.
Definitivamente las generaciones que han nacido con los avances tecnoldgicos son méas “idéoneos”
para desarrollar esta labor. No obstante, es necesaria una formacién en conocimientos de
marketing, porque el Social Media Manager debe conocer técnicas de mercadotecnia, estrategias
publicitarias y gestion de crisis. Es decir, no es correcto pensar que una persona con muchos “Me

99 ¢

gusta” en sus publicaciones o con millones de “amigos virtuales” “seguidores™ o “suscriptores”,

puede hacerse cargo de gestionar las redes sociales de unaempresa.

2.3.2 Plan de redes sociales

Como en cada una de las decisiones que se toman a lo largo de la vida, todo
tiene un plan previo, una etapa previa a la toma final de decision. Lo mismo aplica a las acciones
que se concretaran en las publicaciones en redes sociales, todas tienen una planeacion previa,

porque de no ser asi serian publicaciones inconsistentes. Papi y Orbea (2017, p. 22) afirman:

La planificacion publicitaria consiste en trazar un plan publicitario con uno o
varios objetivos que responden al proposito Gltimo de la corporacion. Asi pues,
el punto de partida es el objetivo, y para alcanzar el objetivo es preciso definir

unaestrategia.

De acuerdo con los autores, el plan debe elaborarse de acuerdo con los objetivos
que busca la empresa, no puede estar desligado de ellos porque no habria concordancia entre lo que
busca alcanzar una empresa con sus productos o servicios con las publicaciones que realiza en
redes sociales. Los mismos autores elaboraron un esquema para la correcta elaboracion de un plan

de medios, que puede aplicarse también a la planeacion para las redes sociales:
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INVESTIGACION: ANALISIS DE ANTECEDENTES Y SITUACION ACTUAL

PUNTO DE PARTIDA (DECIDIR QUE QUEREMOS ALCANZAR)
OBJETIVO/S: MEDIBLES / ALCANZABLES / DELIMITACION TEMPORAL

ESTRATEGIA/S: DISTINTOS TIPOS SEGUN NATURALEZA

PLAN:
TACTICAS: ACCION 1/ ACCION 2 / ACCION 3 / ACCION 4 / ACCION 5

Figura 2.1. Proceso de elaboracion de un Plan: Elementos Fundamentales (Papi y Orbea 2017, p.
23).

Como se puede observar en el esquema, no se eligen opciones de publicacién al azar, se realiza una
investigacion previa, se definen los objetivos de la empresa y se plantean las acciones a realizar
para cumplir esos objetivos. Es decir, para cada publicacion, oferta o concurso que aparezca en

redes sociales siempre debe existir una planificacion previa.

2.3.3 Red social Facebook

Desde la aparicion de esta red social, las sociedades a lo largo del mundo se han
transformado, lo que en su momento plante6 Marshall McLuhan “la aldea global” se volvid una
realidad con la llegada de Facebook a intemnet. Hablar con una persona al otro lado del globo se

convirtio en lo normal, se rompieron las barreras de espacio y tiempo.

“With over 2.32 billion active monthly users, Facebook remains the most widely

used social media platform.” (Mohsin, 2020, p.1)

De acuerdo con las estadisticas mundiales, Facebook sigue liderando las listas
de preferencias entre los usuarios de redes sociales. Con todas las renovaciones y nuevas
caracteristicas que ofrece la plataforma no es de sorprender que se siga manteniendo vigente a

pesar de que existan otras redes sociales.

En el contexto peruano, también ocupa el primer lugar, por lo tanto, las
empresas en Perl tienen una alta probabilidad de utilizar, Facebook para sus campafas

publicitarias.
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¢A QUE REDES SOCIALES PERTENECE?

PRINCIPALES ACCIONES ANTE PUBLICACIONES DE
MARCAS QUE SIGUEN EN REDES SOCIALES

\

i 4 °

Figura 2.2. Redes sociales en Per( urbano (IPSOS 2019).

2.3.4 Red social Instagram

Después de Facebook, una de las redes sociales mas populares hoy en dia es
Instagram. La plataforma permite a los usuarios producir contenido basado en fotos, imagenes, 0
videos. Sin duda, una de las caracteristicas mas populares de esta red social es la “Instagram
stories” o “historias de Instagram”, las cuales permiten compartir iméagenes con stickers, gifs o

incluso extractos de canciones.

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in
millions)
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Figura 2.3. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in
millions) (Statista, 2021).
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De acuerdo con el portal Statista: “The cross-platform app surpassed 1 billion
monthly active users in mid-2018.” En junio de ese afio la cantidad de usuarios activos se

increment6 1000 millones.

Diferentes estudios muestran que Instagram es una de las redes sociales mas
utilizadas para promocionar productos o servicios, ya que los contenidos como se ha mencionado

tienen un alcance significativo por la cantidad de usuarios activos.

En Latinoamérica, se considera a Instagram como una inversion en publicidad
con un alto grado de Retorno de inversién (ROI). Esta red social también evolucioné y ahora es
posible contar con un perfil empresarial y pagar por promocionar ciertas publicaciones. Ademas de
brindar la posibilidad de enlazar las publicaciones con la pagina de Facebook, las caracteristicas de
Instagram permiten colocar informacion relevante en pocas palabras al mostrar el perfil, lo que

facilita el alcance al publico objetivo.

Instagram
Facebook
YouTube
Linkedin
Twitter
WhatsApp

Pinterest

TikTok

Snapchat ’ -,

Fuente: Encuesta Hootsuite de tendencias de redes sociales 2021.
n=9.487

Figura 2.4. Instagram, lider en atraer inversiones (Hootsuite 2021).
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2.3.5 Red social YouTube

Tanto Facebook como Instagram también permiten compartir videos, por lo que
la pregunta es ;qué hace tan especial a YouTube? La respuesta es sin lugar a duda, el hecho de
producir contenidos con mayor duracién, personalizados y organizados en canales o listas de

reproduccion.

En un inicio, las transmisiones en vivo eran exclusividad de YouTube, pero
ahora también es posible realizar “Facebook live” o “Instagram live”. Pero la diferencia sigue
siendo el contenido y la duraciéon. Los famosos “Tutoriales” son muy populares, ya que ayudan a
muchos usuarios a resolver dudas de forma répida y en cualquier momento. Los videos de
recomendaciones de libros, peliculas, series, etc. El alcance de YouTube es tal que varios canales

de radio y television transmiten contenido en vivo a través de la plataforma.

Las estadisticas muestran que mas del 70% de las reproducciones de videos de
YouTube se realizan en dispositivos maéviles (YouTube, 2021). Con la posibilidad de proyectar
contenidos desde el Smartphone al Smart TV sin necesidad de realizar la tediosa busqueda
directamente desde el Smart TV, no es de sorprender que el tiempo de reproduccion provenga
directamente de dispositivos moviles. Sin embargo, esta cifra también es relevante porque la
mayoria de posibles clientes para las empresas esta con contacto constante con esta red social, lo

gue aumenta las posibilidades de captarlos con contenidos interesantes sobre el producto o servicio.

YOUTUBE OVERVIEW

ESSENTIAL HEADLINES FOR YOUTUBE USE AROUND

2 45.8% 54.2%

BILLION BILLION

we & .
are. (¥ Hootsuite-
social

Figura 2.5. YouTube Overview (Hootsuite 2021).
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2.3.6  EIl Correo electrénico

Mucho antes de la aparicion de Facebook, Instagram y YouTube, el correo
electronico era la forma de comunicarse en la World Wide Web para intercambio de informacion y
red de contactos. Hoy en dia, no sélo es posible acceder a servicios de correo electronico gratuito,
sino también a los llamados “correros corporativos”. Ciertamente, el contar con un correo
corporativo proporciona un estatus diferente a las empresas, pero no siempre en un aspecto

determinante parala eleccién de un producto o servicio.

Los usuarios de correo electronico a nivel mundial se incrementan, no
disminuyen, ya que es una herramienta digital confiable para realizar intercambios de informacion,
contactos fiables y el contar con uno permite acceso a toda clase de plataformas digitales, como por
ejemplo para plataformas educativas, negocios, edicion en linea de fotos o videos, suscripciones a

revistas, etc.

Number of sent and received e-mails per day worldwide from 2017 to 2024 (in billions)
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Figura 2.6. Number of sent and received e-mails per day worldwide from 2017 to 2024 (in
billions) (Statista, 2021).

El marketing también se ha servido muy bien de esta herramienta para sus
estrategias, como el llamado “e-mail marketing”. Aunque a muchos puede que no les agrade, es

una estrategia que demostrd ser eficaz y continua vigente hasta hoy en dia de forma opcional en
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algunos casos. Por ejemplo, al suscribirse a una plataforma de super mercados para realizar
compras online existe la opcion de recibir continuamente las ofertas o promociones de esa empresa

en el correo electrénico, enlazado con la pagina web principal por supuesto.

De acuerdo con Steffen lversen- CEO de Ubivox Peri “El email marketing

tiene un rango mas grande de conexiones y la efectividad es muy buena.”

Por su parte el portal Base de Datos Empresas Pert (2020) indica que “73% de
las personas consideran formales, profesionales y confiables las empresas que utilizan email como

’

medio de comunicacion.’

2.3.7 Lapagina web corporativa

Después de ver las diversas posibilidades que ofrecen las redes sociales, con los
perfiles corporativos, los canales de videos y el uso del correo electrdnico, puede que algunos se
pregunten si contar con una pagina web es necesario o relevante. La respuesta debe ser, si,
definitivamente no se puede negar que las redes sociales ofrecen una cantidad de formas de
comunicacion con el pablico, pero siguen siendo “comunidades sociales virtuales”. A pesar de que
son las mas populares y muchos las utilizan, existe también personas que se mantienen alejadas de

ellas, por distintas razones, la més resaltante es la manipulacion de informacion.

Una pagina web corporativa, proporciona presencia en la “aldea global”. Es
como abrir una galeria en un centro comercial. Ademas de las posibilidades con las que se puede
contar hoy en dia, como el chat en tiempo real, con una persona o con el uso de una IA. También es
importante conocer que “El principal canal de venta online es la pagina web propia con tienda
online integrada y construida” (Conecta Software, 2020). Es importante recordar que las paginas
web actuales deben ser ubicuas, ya que existe un gran porcentaje de la poblacién que utiliza su

dispositivo mavil para acceder a Internet.
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Por otro lado, el contar con una pagina web proporciona mayor credibilidad y
confianza a los compradores o usuarios de servicios del comercio electronico. De acuerdo con
Camara Peruana de Comercio Electronico (2016) “Lima y Callao concentra el 65% de

transacciones e-commerce en Perd.”

Distribucion de los compradores
digitales en Peru

® Lima

® Trujillo

@ Arequipa
Callao

@® Otros

Figura 2.7. Distribucion de los compradores digitales en Per( (BS Latam, 2019).

Es importante sefialar que la web corporativa constituye un recurso fundamental
para todas las empresas, ya que contiene todos los servicios ofrecidos, la resefia de la empresa,
imagenes y posiblemente comentarios de clientes anteriores o recurrentes. Por lo tanto, resulta

necesario que las redes sociales dirijan de algunaforma la atencion del publico hacia ella.

2.4 Uso de las redes sociales en la comunicacion corporativa

Las redes sociales en tanto canales de comunicacion e interaccion con el pablico
usuario de los productos o servicios representan hoy en dia valiosos medios de comunicacién para

las empresas.
De acuerdo con Vifaras, Herranz de la Casa y Cabezuelo (2010, p. 6)

Estan transformando la forma en que la gente obtiene informacion, se comunica
y se involucra en las relaciones con de las organizaciones. Estas nuevas

herramientas no solamente estan creando nuevas formas de comunicacion, sino
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gue estdn también modificando la forma en que los viejos canales de

comunicacion se utilizan.

Como mencionan los autores, la comunicacion a través de las redes sociales
rompe con todos los esquemas preestablecidos, el modelo comunicativo unilateral con un solo
emisor ya no es la norma, ahora el receptor, se vuelve también emisor y puede generar contenido

de interés para la empresa.

Recordemos que la comunicacion corporativa no se limita solo a los clientes,
potenciales clientes o grupos de interés, también se refiere a la comunicacién con los trabajadores
de la empresa, con los que también necesita mantener una comunicacion activa, para motivarlos y

hacerlos parte de los objetivos de la empresa.

Las redes sociales corporativas: cuando se habla de presencia en las redes
sociales, esta claro que se refiere a los perfiles corporativos que tiene la organizacion en las
distintas redes sociales existentes. Sin embargo, no todas las empresas consideran parte de su
estrategia el contar con perfiles en todas las redes sociales, unas les pueden resultar mas favorables

que otras de acuerdo con la audienciaa la que dirige sus publicaciones.

Al tener perfiles en Facebook e Instagram, la posibilidad de compartir
contenidos de forma simultanea en ambas plataformas constituye una gran ventaja, asi en lugar de
generar contenidos por separado para cada perfil, es posible realizarlo en una sola publicacion.
Debido a ello, muchas empresas tienen perfiles en tanto en Facebook como en Instagram. Es valido
mencionar que ambas plataformas ofrecen un informe mensual del alcance de las publicaciones y
las interacciones, y también ofrecen mejorar el alcance de las publicaciones por montos de

inversién que cada empresa puede considerar.

Generar contenidos audiovisuales corporativos ha dejado de ser una tarea
titanica, gracias a las plataformas de edicion que podemos encontrar en Intemet, o a los softwares
con interfaces cada vez mas amigables para el usuario. En algunos casos, el tener acceso a un
software 0 auna plataforma, constituye una inversion que la empresa debe considerar para que sus

contenidos sean llamativos y logren los objetivos esperados.

2.5 Las redes sociales y la interaccion con los clientes

El solo hecho de estar presente en redes sociales, no basta para generar

interacciones con los clientes. Se necesita que las publicaciones aporten informacion de interés para
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su publico, los usuarios de sus servicios, los compradores de sus productos o los seguidores de su

informacion.

Se podria hacer una division general de contenidos a publicarse en las redes

sociales:

Publico
general

Usuarios del
servicio

Interesados
enla
informacion

Figura 2.8. Grupos a los que se dirigen las publicaciones (elaboracién propia).

De lo que se trata es de no abrumar con la misma informacién que se encuentra
en la pagina web, al pablico. Lo que permite la interaccidn, ademas de las promociones u ofertas,
son los datos de interés sobre la actividad de la empresa, las experiencias del servicio, las acciones
en favor del medio ambiente o de la sociedad. Es importante recordar que el publico actual toma
mucho en cuenta como afecta, la actividad desarrollada por las empresas que ofrecen productos o

servicios, en el medio ambiente o en la sociedad.
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CAPITULO 3: AGENCIAS DE TRADUCCION

Garcia y Monteagudo (2015) definen las agencias de traduccion como un
proveedor de servicios que ofrece los servicios de traduccidon y se encarga de la gestion del

proyecto con sus propios recursos, es decir con los traductores a su disposicion.

A continuacion, se muestra un pequefio esquema de los agentes que intervienen

en el proceso de traduccidn dentro de unaagencia de traduccién:

Practicante

Editor de Asistente de

traduccién

traduccion
(Formatos)

revisor

Figura 3.1. Agentesdel proceso de traduccién (elaboracion propia).

El anterior es un esquema general simple, dado que existen agencias que
cuentan con revisores nativos del idioma al que se traduce, también existen traductores
especializados que se encargan de revisar solo determinados documentos traducidos, y en el caso
de las agencias que ofrecen subtitulado se cuenta también con editores de subtitulos, para que las

lineas no sean muy extensasy para la sincronizacién con el video.

3.1.  Agencias de traduccion en Peru

Las agencias de Traduccién en PerG se dividen en tres grandes tipos:
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e Lasdirigidas por Traductores Publicos Juramentados (TPJ)
e Las dirigidas por Traductores Colegiados Certificados (TCC)

e Lasdirigidas por no traductores

Cabe resaltar que en el mercado peruano existen tres tipos generales de

traduccion:
- La traduccion simple: Sin firma ni sello de traductory que puede enviarse de forma digital.

- La traduccion certificada: Firmada y sellada por un TCC con la caratula del Colegio de

Traductores del Peru.

- La traduccion Oficial: Firmada y sellada por un TPJ, y necesita la cadena de legalizaciones
correspondiente en el documento originall, la legalizacién de la traduccion también se

contemplaen el Ministerio de Relaciones Exteriores.

3.1.1. Agencias de traduccién dirigidas por TPJ

Un Traductor Publico Juramentado o TPJ es un traductor registrado en el
Ministerio de Relaciones Exteriores con autorizacién para traducir documentos en determinado
idioma y direccion (inversa o directa). Es decir, es un cargo de servidor publico y como tal tiene el
respaldo del Estado. Cabe resaltar que el cargo de TPJ, fue creado en el afio 1970, y muchos
traductores oficiales, no cuentan con estudios en la carrera de traduccion, son traductores que de
acuerdo con Garcia y Monteagudo (2015) han aprendido el oficio en forma autodidacta, ya que la

carrera de traduccidn no existia en Per cuando se cred el cargo.

En este tipo de agencias, el traductor revisor es el TPJ, quien puede contar o no
con Asistente de Traduccidn o Practicante. ¢Por qué ocurre esto? Al registrarse en el Listado de
Traductores Oficiales o TPJ, cada traductor debe incluir una direccion en la cual podran ubicarlo
los ciudadanos que necesiten de sus servicios. Por esa razén gran parte de los TPJ trabaja desde

casa y no cuentan con otro personal para gestionar los proyectos de traduccion.

La mayoria de las entidades del Estado peruano solicita traducciones oficiales
para realizar tramites, por esa razén todos los TPJ figuran en un listado de traductores oficiales que

puede encontrarse en la pagina web del Ministerio de Relaciones Exteriores.

1 De acuerdo con el nuevo manual para los TPJ emitido el 2020, también se pueden realizar traducciones oficiales de

documentossin legalizar, pero no tienen la misma presentacién que una traduccion oficial con documentos legalizados.
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3.1.2. Agencias de traduccion dirigidas por Traductores Colegiados

Un traductor colegiado, es un profesional titulado en traduccién por una de las
universidades peruanas que ofrecen la carrera de traduccion, y esta registrado en el Colegio de
Traductores del Perd (CTP). Para poder emitir traducciones con firma y sello ademés de la caratula
del CTP, ademéas de colegiado debe estar certificado en los idiomas acreditados por su titulo

profesional.

Los Traductores Colegiados Certificados (TCC) emiten traducciones
certificadas, las cuales pueden presentarse a las entidades peruanas como SUNEDU o SUNAT,
también a entidades privadas como algunas AFP y ante una gran parte de entidades extranjeras,

como universidades o embajadas.

Los TCC también estan registrados en el directorio de la pagina del Colegio de
Traductores del Per(, donde figuran sus datos de contacto y el distrito o zona donde viven o
trabajan. Algunos TCC trabajan desde casa como los TPJ y cuentan con practicantes de manera
virtual y contactos de otros traductores en caso de necesitar apoyo en proyectos extensos de
traduccion. Otros cuentan con oficina y con practicantes de forma presencial, ademéas de contacto
con otros traductores, revisores o editores. Otros cuentan con empresa registrada como persona
juridica y ofrecen variedad de servicios de traduccién, ademas de contar con mas de un traductor,

practicantes, revisores y editores.

Es necesario mencionar que un TCC puede también tener el cargo de TPJ, por
lo que algunas Agencias de Traduccién ademas de contar con la direccion inscrita en el listado de

TPJ, también figura en el directorio del Colegio de Traductores del Perd.

3.1.3.  Agencias de traduccién dirigidas por no traductores

El negocio de la traduccion ha crecido desde la creacion del cargo de TPJ.
Muchas personas que trabajaron con TPJ descubrieron la forma de hacer negocio con contactos de
los traductores oficiales. Es decir, se cred una red de intermediarios entre los clientes y los TPJ.
Hoy en dia, también existen intermediarios para los TCC, ya que en el 2016 se publicé el Decreto
Legislativo N° 1272 cuyo Articulo 41° inciso 41.1.2 permite la presentacion de traducciones, no

oficiales, pero con firma de la persona que realiza la traduccién ante cualquier entidad.

Los llamados “intermediarios” funcionan como0O empresas de servicios de
traduccion o Agencias de Traduccion, y cuentan con una red de contactos tanto de TPJ como de

TCC, ademas de contar con practicantes, recepcionistas y gestores de proyectos. Cabe resaltar que,
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al contar con diversos contactos de traductores, estas agencias cuentan con un catdlogo extenso de
idiomas en los que ofrecen traducciones. Sin embargo, desde al afio 2019, la Junta de Traductores
Publicos Juramentados prohibié que los TPJ acepten trabajar con intermediarios, solo pueden

trabajar con documentos entregados directamente por los clientes.

3.2.  Comunicacion corporativa de las agencias de traduccion

La mayor parte de la comunicacion corporativa externa de las agencias de
traduccion en Peru esta dirigida a las ventas del servicio. Las paginas web incluyen aclaraciones
sobre los tipos de traduccion y los distintos servicios ofrecidos. Algunas también colocan un

portafolio de clientes con los que han trabajado y resefias de clientes satisfechos (ver Anexo 5).

Sobre la comunicacion corporativa interna, se conoce que agasajan a los

traductores por su dia, ya sea con un almuerzo o unacena, se les envia algun detalle u obsequio.

3.2.1. Tipos de redes sociales utilizadas

Las redes utilizadas por la mayoria de las empresas en Per(i de acuerdo con
Ipsos (2020):

= Facebook
= |nstagram
= YouTube

Las agencias de traduccién materia de esta investigacion cuentan con perfiles en
por lo menos 2 de las redes sociales mencionadas.

- Lexitrans: cuenta con pagina web corporativa, perfil de Facebook, perfil de Instagram vy
Canal de YouTube

- LAN Traductores; cuenta con pagina web corporativa, perfil de Facebook y perfil de

Instagram

- Global Translation; cuenta con pagina web corporativa, perfil de Facebook, perfil de

Instagram y Canal de YouTube

- BVG Traducciones Certificadas; cuenta con pagina web corporativa, perfil de Facebook,
perfil de Instagram y Canal de YouTube

48



- Traduvision; cuentacon pagina web corporativa, perfil de Facebook y perfil de Instagram

3.2.2. Comunicacion con sus clientes

Como se ha mencionado anteriormente, la mayor parte de la comunicacion

corporativa de las agencias de traduccion esta orientada solo a la ventade los servicios.

Mediante las publicaciones en sus redes sociales mantienen al publico
informado sobre los canales de informacion, algunas publicaciones sobre fechas importantes como

el dia del traductor, el aniversario de la independencia, Navidad o afio nuevo.

3.2.3. Interaccion con los clientes

Los canales para cotizaciones son el correo electrénico desde su pagina web

corporativa, el chat de Facebook desde o el aplicativo WhatsApp.

Las publicaciones en redes sociales sirven para fines informativos y para

presentar los servicios ofrecidos.

Cabe mencionar que muchos clientes no participan de las redes sociales, pero si
comparten informacion como teléfonos de contacto o correos electronicos con otras personas para

recomendar los servicios de traduccion de determinada agencia o traductor independiente.
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MARCO EMPIRICO

CAPITULO 4: CONTEXTUALIZACION

Se consider6 necesario incluir un capitulo sobre contextualizaciéon en esta
investigacion para poder brindar un poco més de claridad sobre la realidad en la que se realiza el

estudio.

La investigacion se realiza sobre las publicaciones en Facebook, Instagram vy
YouTube, de las agencias de traduccion mencionadas, las cuales operan en Lima Metropolitana, es
decir cuentan con una direccion fisica en esta zona. Su publico objetivo son los usuarios de
traducciones certificadas, traducciones oficiales para presentarlas ante entidades del Estado

peruano o para tramitesen el exterior.

Para la presente investigacion se considera que las agencias con perfiles
actualizados en las redes sociales Facebook e Instagram son las més relevantes, ya que muchas
otras agencias de traduccion cuentan con perfiles en las redes sociales, pero no estan actualizados,
es decir sus Gltimas publicaciones datan de hace més de 3 o 5 afios. Dado que el periodo
comprendido para la investigacion abarca el 2019 y 2020 no se considerd pertinente nombrar o

incluiragencias de traduccién que cuentan con perfiles recientes.

Perfil de Facebook

140
1271
Me gusta 648
1045

e 11669

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000
M Traduvision EIRL M BVG Traducciones Certificadas - Lima
M Global Translation Lan Traductores
M Lexitrans

Figura 4.1. Cantidad de “Me gusta” en el perfil de Facebook de las Agencias (Elaboracion propia

con los datos publicos de Facebook, 2021).
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Perfil de Instagram

M Publicaciones M Seguidores

Traduvision EIRL
BVG Traducciones Certificadas - Lima

Global Translation

Lan Traductores

Lexitrans

o

200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800 2000

Figura 4.2. Cantidad de seguidores y publicaciones en el perfil de Instagram de las Agencias

(Elaboracién propia con los datos pablicos de Instagram, 2021).

Como se puede aceptar en los graficos, las 5 agencias de traduccion materia de
la investigacion cuentan con una cantidad considerable de seguidores, tanto en su perfil de
Facebook como en Instagram. Sin embargo, también es cierto que solo 1 agencia logra superar las

100 publicaciones en Instagram.

Es importante mencionar que 4 de las 5 agencias cuentan con acceso directo a
sus paginas web corporativas tanto desde su perfil de Facebook como de Instagram; solo una de
ellas cuenta con acceso directo a WhatsApp desde su perfil de Instagram. Las 5 agencias cuentan

con enlace directo al correo electrénico desde su perfil de Facebook.

Canal de YouTube

BVG Traducciones

Global Translation

Lexitrans

o
(6]

10 15 20 25 30 35

H publicaciones ® suscriptores

Figura 4.3. Cantidad de suscriptores y publicaciones en el canal de YouTube de las Agencias

(Elaboracion propia con los datos pablicos de YouTube, 2021).
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Como se puede apreciar en la figura 4.3, de las agencias de traduccion que
sirven de muestra para el presente estudio, 5 en total, solo 3 cuentan con canales de YouTube y
solo 1 mantiene contenidos actualizados en su canal. Es oportuno mencionar, que BVG
Traducciones, no contaba, en el afio 2019, con la cantidad de publicaciones que tiene actualmente
en su canal, por lo que los datos sobre los seguidores no corresponden con certeza al periodo

analizado en el marco de la presente investigacion.

Dado que la investigacion se enfoca en el uso de las redes sociales en la
comunicacion corporativa externa de las agencias de traduccion, aclarar las cifras de los perfiles
entre otros datos resulta relevante para entrar en contexto previo al anélisis de las publicaciones que

se realizara en los capitulos siguientes.
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CAPITULO 5: DISENO METODOLOGICO

5.1. Introduccién

Como se ha indicado en capitulos anteriores, el estudio de desarrolla en la
ciudad de Limay abarca las agencias de traduccion que cuentan con pagina web y perfiles en las 3

redes sociales mas representativasen Per(.

5.2. Disefio de la investigacion

De acuerdo con Hernéndez, Fernandez y Baptista (2006) las investigaciones
pueden ser tanto cualitativas como cuantitativas dentro de lo que se conoce como enfoque mixto en

la metodologia de la investigacion.

En ese sentido la presente investigacion tiene un enfoque mixto de disefio no
experimental, ya que no se manipulan las variables, solo se da cuenta del fendmeno a investigar,

por lo que es de tipo descriptiva.

Es de enfoque mixto porque no solo se utilizara el anélisis para la descripcion
del fendmeno, sino también cuadros estadisticos para la presentacion de los resultados. Es
descriptiva porque se limita a describir los hechos, no pretende proponer un nuevo modelo o

comprobar un fenémeno determinado, sino describirlo tal como aparece en el campo de estudio.

La presente investigacion no contiene hipétesis, por lo que solo se describen las
variables, indicando las falencias y puntos fuertes del uso de las redes sociales en la comunicacion
corporativa externa de las agencias de traduccidon materia del estudio durante el periodo de 2019-
2020. Asi mismo, se indican propuestas de mejora para el uso de las redes sociales, tomando como

ejemplos empresas con buenas practicas en el uso de las redes sociales.

Los resultados de la encuesta anénima a los usuarios del servicio de traduccion
forman una linea de guia para las propuestas de las mejoras u observaciones en el uso de las redes

sociales.
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5.3. Poblaciony muestra

La muestra de estudio es una porcion representativa de una poblacion de
personas, objetos, fendmenos o sucesos que contienen caracteristicas similares y que susceptibles

de ser medibles. Herndndez, Fernandez y Baptista (2010)

La poblacién de estudio de la presente investigacion son todas las publicaciones
en redes sociales de las cinco agencias de traduccion en el periodo del 2019 al 2020. La muestra
representativa de esas publicaciones la conforman 100 publicaciones en las 3 redes sociales:

Facebook, Instagramy YouTube. Se eligieron 20 publicaciones por cada agencia de traduccidn:

- Lexitrans

- LAN Traductores

- Global Translation

- BVG Traducciones Certificadas

- Traduvision

El muestreo de acuerdo con Hernandez et al (2010) es la forma de seleccion de
la muestra. Puede ser probabilistico, es decir que cualquier elemento de la poblacion puede
elegirse, o puede ser no probabilistico, es decir que se eligen a los elementos de la muestra de

acuerdo con las caracteristicas necesarias para la investigacion.

En la presente investigacion se realizé un muestreo probabilistico, ya que todas
las publicaciones eran susceptibles de ser elegidas para conformar la muestra. Se eligieron 20

publicaciones por cada agencia de traduccién de forma aleatoria.

oblacién de estudio: todas las publicaciones
nredessocialesdelas 5 agenciasde
raduccion en el perido del 2019 al 2020.

uestrade estudio: 100 publicaciones
ecopiladasdelas redes socialesdelas 5
gencias de traduccion.

uestreo probabilistico: se eligieron 20
publicaciones de cada agenciade traduccién
de forma aleatoria.

Figura 5.1. Muestray Muestreo (Elaboracion propia).
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5.4. Variables

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 93) “Una variable
es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse”. ES

decir, un hecho, un fendmeno o un proceso. En el caso de esta investigacion las variables son 2:

- El usode las redes sociales

- Lacomunicacion corporativa externa

El uso de las Definicion Definicién
redes

Sotiales conceptual operacional

Utilidad que se atribuye a las
redes sociales con alcance entre Estadisticas de las redes
un grupo de personas para sociales. Interacciones con las
comunicarse con el publico o publicaciones.
presentar algun producto o
servicio.

Variables

Comunicacon avocada a las blvll.ensfi‘es enTIaS
relaciones de interaccion entre pHblicacionesAlc mas
una empresa y su pablico a abordados en las redes

travez de canales externos. sociales.

La o
comunicacion Definicion Definicion
corporativa conceptual operacional
externa
\ /
\ /
\ /
N #
N s
~ e
~ -~
N —

il i —

Figura 5.2. Variables de estudio (Elaboracion propia).



5.5. Instrumentos de mediciony técnicas

Como mencionan Hernandez et al (2010) los instrumentos de medicion de datos
nos permiten registrar informacion de las variables de estudio. Son recursos para recolectar los
datos necesarios durante el analisis. Ademas, deben ser confiables, validos y objetivos. Entre ellos

podemos mencionar:

= EJ cuestionario
= Laencuesta

= |a fichade analisis

La presente investigacion utilizo la ficha de andlisis (ver Anexo 1) para las
publicaciones en redes sociales, es decir, para medir las variables “uso de las redes sociales” y
“comunicacion corporativa externa”. Por otro lado, se utilizé 1a encuesta (ver Anexo 3) para la
consulta a los usuarios de los servicios de traduccion para poder elaborar las propuestas de mejora.

Es importante sefialar que la encuesta se presentd con un Consentimiento Informado (ver Anexo 4).

La ficha de andlisis constade seis itemsa registrar:

Ficha de
analisis

¥

Red Social

Y Y
Cantidad de
Cantidad de: etiquetas Mensaje
(hashtags)

Cantidad de
interaciones

Formato de
publicacion

Servicio
Evento

Facebook

Me gusta
Me encanta
Me importa

Me sorprende
Me divierte

Reproducciones

Instagram

YouTube Comentarios

. Promocion
Compartido

Informacion

Figura 5.3. Esquemade la Ficha de analisis (Elaboracion propia).

Por otro lado, las técnicas de recoleccién de datos son la forma, el como llegar a
la recoleccion de los datos de acuerdo con Hernandez et al (2010). En la presente investigacion se
utilizaron las técnicas de la observacion y andlisis de documentacion (en este caso las

publicaciones).
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5.6. Procedimientos

Después de recolectar la muestra de la poblacion, se procedi6 al andlisis de las
cien publicaciones que conforman la muestra de la presente investigacion. Se utilizé la ficha de

analisis para recabar los datos relevantes para ambas variables.

Las publicaciones que conforman la muestra fueron extraidas de los perfiles de
Facebook, Instagram y YouTube de las agencias de traduccidn. En el caso de las publicaciones de
YouTube se incluy6 un video anterior al periodo del 20219-2020 porque era el Unico que se
encontraba ligado al perfil de una de las agencias de traduccion. Las demas publicaciones de esta

red social si pertenecen al periodo 2019-2020.

Una vez seleccionadas las publicaciones de forma aleatoria, se identificé que
una de las agencias no contaba con el nimero de publicaciones acordado a recabar, es decir veinte
publicaciones. Por lo tanto, se tomaron publicaciones de las otras 4 agencias para poder completar

las cien publicaciones.

También ocurrié que una de las agencias de traduccion contaba con las mismas
publicaciones tanto en Facebook como Instagram, por lo que se opté por seleccionar solo
publicaciones de Facebook al ser la red social con mayor alcance seglin datos estadisticos
presentados a lo largo del marco tedrico. Para el caso de la red social YouTube, los datos recabados

fueron insuficientes al no contar con unacantidad mayor de publicaciones.

Se realizé el analisis de cada una de las publicaciones considerando los items de
la ficha de anaélisis, una vez analizadas las cien publicaciones, se procedi6 al vaciado de los datos
en un archivo de Excel (ver Anexo 2). Para cada uno de los items analizados se desarrolld un

grafico, los cuales podran ver en el apartado siguiente Resultados.

Una vez obtenidos todos los datos del analisis, se procedié a contrastarlos con
los de los antecedentes de la investigacion. Posteriormente se recabaron muestras de buenas
practicas del uso de las redes sociales en comunicacion corporativa extemna y se elaboraron las
propuestas y sugerencia de mejora. Para las propuestas se tomo en cuenta los resultados de la

encuestarealizada a los usuarios del servicio de traduccion.

Los resultados de la ficha de analisis permitieron determinar que las agencias de
traduccién tienen puntos a mejorar en cuanto a sus publicaciones por lo que la presente
investigacidn presenta un capitulo con propuestas y sugerencias de mejora para el uso de las redes
sociales en la comunicacidn corporativa externa de las agencias de traduccion. Para plantear estas

propuestas y sugerencias, fue necesario recopilar algunas opiniones de los usuarios del servicio de
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traduccion. La encuesta andnima (ver Anexo 3) permitio recopilar esas opiniones ademas de datos

valiosos para poder, a partir de algunas de ellas, elaborar propuestas y sugerencias de mejora.

Los resultados de la encuesta a los usuarios del servicio de traduccion
permitieron elaborar propuestas de mejora que toman en cuenta el punto de vista de los clientes, no
solo de los traductores o de los encargados de gestionar las redes sociales de las agencias de
traduccion. Al contrastar las respuestas de los usuarios con los ejemplos de buenas préacticas en el
uso de las redes sociales, se obtuvieron datos muy Utiles y relevantes para mejorar el uso de las

redes sociales en las agencias de traduccion dentro de su comunicacion corporativa externa.

5.7. Andlisis estadistico

La herramienta utilizada para el andlisis estadistico fue Excel. Después de la
aplicacién de los instrumentos de recoleccion de datos (Ficha de Anaélisis y Cuestionario), se
procesd la informacidn obtenida para organizar los resultados en tablas y graficos para su

presentacion.

Al tratarse de disefio descriptivo no experimental, solo se organizaron los datos
para contrastar cantidades y porcentajes dentro del fenémeno. No hubo aplicacion de una prueba

inicial y prueba final para determinar diferencias.

Se procesaron los datos para ambas variables, tanto para el uso de las redes

sociales como para la comunicacion corporativa externa.

Los resultados de la encuesta se procesaron directamente en la plataforma
utilizada para su aplicacion QuestionPro. Las tablas se elaboraron a partir de los archivos
descargados desde la plataformay los graficos se tomaron directamente de ella.
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Identificacion de la
poblacién de
estudio

Cien publicaciones en
Seleccidon aleatoria las redes sociales
de la muestra Facebook, Instagram
y YouTube

Analisis de la
muestra de estudio

Aplicacion de la
encuesta a 25
usuarios de
traducciones

Aplicacion de la ficha
de anélisis a la
muestra

Vaciado de
resultados a un
archivo Excel

Aplicacion de la
encuesta

Contraste con los Elaboracién de los
antecedentes de graficos por cada itwm
estudio analizado

vaceado de las
respuestas de la
encuesta

Resultados de la
encuesta

v

Elaboracion de las
propuestas de mejora
y ejemplos de buenas

prici

i

Conclusiones de la
investigacion

Figura 5.4. Esquemadel proceso de la investigacién. (Elaboracion propia)
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CAPITULO 6: RESULTADOS

En el presente apartado se muestran los resultados del analisis de las cien
publicaciones que conforman la muestra. Una vez terminada la presentacion de la ficha de analisis

se presentan los resultados de la encuestaaplicada a veinticinco usuarios del servicio de traduccion.

Tabla 6.1. Cantidad de publicaciones por red social (elaboracion propia).

Red social Cantidad de
publicaciones
Facebook 60
Instagram 36
YouTube 4

Como se puede observar en la Tabla 6.1, la red social mas utilizada por las agencias de traduccion

es Facebook. La red social utilizada con menos frecuenciaes YouTube.

Reacciones a las publicaciones

B Me gusta

B Me gustay Me encanta

B Me gustay Me importa

B Me gustay Me sorprende

B Me gusta, Me encanta y Me

importa

W Me gusta, Me encanta y Me
sorprende

B Me gusta, Me encanta y Me divierte

Figura 6.1. Reacciones a las publicaciones (elaboracion propia).
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Como podemos observar en el gréafico la mayoria de las reacciones a las
publicaciones son el “Me gusta”, presente tanto en Facebook como Instagram y YouTube, y el “Me
encanta” propio de Facebook. En mucho menor cantidad se encontraron la combinacién de las
otras reacciones propias de Facebook. Es importante sefialar que no se evidenciaron reacciones

negativas en ningunade las publicaciones, en ningunade las redes sociales analizadas.

En las siguientes fichas de analisis (1, 36 y 43) se puede evidenciar lo mencionado:

Tabla 6.2. Ficha de andlisis 1 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
reacciones: etiquetas la
(hashtags) publicacion
1 | Facebook | 1 Me gusta | 8 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube |3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion | 3 | Imagen | 3
Me Masde | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
sorprende 4 y Texto
Me divierte Compartido
Tabla 6.3. Ficha de andlisis 36 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
reacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

36 | Facebook | 1 Me gusta | 1 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 Promocion | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
4 y Texto
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Tabla 6.4. Ficha de analisis 43 (elaboracion propia).

Ficha de Andlisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
reacciones etiquetas la publicacién
(hashtags)

43 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 | Video | 2
YouTube |3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocién | 3 | Imagen| 3

Me | 20
sorprende
Me divierte Compartido Mésde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto

En las tres publicaciones analizadas se evidencian las reacciones y las
interacciones. Como se puede apreciar también, la cantidad tanto de reacciones es minima, entre 1-
20 para estas publicaciones en particular. La publicacion de Instagram, registra una cantidad de
interacciones mayor a la de YouTube con 1 solo “Me gusta” o la de Facebook que solo cuenta con

8 “Me gusta”.

Reacciones a las publicaciones de Facebook

B Me gusta
B Me gustay Me encanta
B Me gustay otras reacciones

B Sin Reacciones

Figura 6.2. Reacciones a las publicaciones de Facebook (elaboracion propia).

62



Como se aprecia en la Figura 6.2 de las 60 publicaciones de Facebook, mas del
50%, si se considera juntos los porcentajes de “Me gusta” y “Me encanta”, recibié alguna reaccion

del publico y solo un 4% no obtuvo reacciones por parte del pablico.
En las fichas de analisis a continuacion (Ficha N°17 y Ficha N°22) se puede

apreciar que 2 de las publicaciones que obtuvieron mayores reacciones por parte del pablico fueron

las que contenian informacion sobre promociones:

Tabla 6.5. Ficha de anélisis 17 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

17 | Facebook | 1 Me gusta | 3 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido | 2 | Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.6. Ficha de analisis 22 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

22 | Facebook | 1 Me gusta | 3 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3| Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde | 4 | Informacién Imageny | 4
4 Texto
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Por otro lado, en las siguientes fichas de andlisis (Ficha N°10 y Ficha N°74) que
también obtuvieron una cantidad significativa de reacciones por parte del publico, contenian
informacién relacionada a los documentos que se pueden traducir, las entidades que reciben

traducciones, informacidn sobre las agencias de traduccion, entre otros.

Tabla 6.7. Ficha de andlisis 10 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

10 | Facebook | 1 Me gusta | 15 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informaciéon | 4 | Imagen | 4
y Texto

Tabla 6.8. Ficha de andlisis 74 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

74 | Facebook | 1 Me gusta | 5 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto
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Reacciones a las publicaciones de Instagram

B Me gusta

B Sin Reacciones

Figura 6.3. Reacciones a las publicaciones de Instagram (elaboracion propia).

De acuerdo con la Figura 6.3 mas de la mitad de las publicaciones en esta red
social obtuvieron reacciones del pdblico. Sin embargo, un porcentaje considerable no generd
ninguna reaccién en el pablico. Es importante recalcar que a diferencia de las publicaciones
analizadas en Facebook, algunas publicaciones en Instagram apostaron por formatos distintos al de

solo imagen o imagen y texto.

En las fichas de analisis (Ficha N°3 y Ficha N°19) que se muestran a
continuacion se puede evidenciar que las publicaciones de Instagram no se limitan a un solo
formato. Si bien es cierto, una de ellas logré obtener reacciones por parte del pablico, la otra logro

por lo menos 4 reacciones.
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Tabla 6.9. Ficha de anlisis 3 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

3 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promoci6n Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.10. Ficha de anélisis 19 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion

19 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 20 0 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 Evento Video | 2
YouTube |3 | Meimporta Comentarios 3-4 Promocion Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Mas de 4 Informacion Imagen | 4
y Texto
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Interacciones con las publicaciones

B Reproducciones

m Comentarios

m Compartido

B Comentarios y compartido

M Sin acciones

Figura 6.4. Interacciones con las publicaciones (elaboracion propia).

Nota: La figura muestra el porcentaje de veces que una publicacidn ha recibido comentarios, se ha
compartido o se ha reproducido en el caso de los videos. Es importante recordar que las 3 redes
sociales realizan un conteo del numero de veces que un video se reproduce independientemente de

Si se reacciona a este o no.

Como se puede apreciar en la Figura 6.4, solo 19 de las 100 publicaciones
fueron compartidas fuera de los perfiles en los que se publicaron originalmente. De toda la muestra,
solo 12 recibieron comentarios. Mas de la mitad de las publicaciones analizadas no registra
ninguna interaccion, es decir no cuentan con comentarios y no se registran que fueran compartidas

fuera del perfil.
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Interacciones en las publicaciones de
Facebook

B Comentarios
B Compartidos
m Comentario y Compartido

M Sin interacciones

Figura 6.5. Interaccionesen las publicaciones de Facebook (elaboracion propia).

De acuerdo con la Figura 6.5, cerca del 50% de las publicaciones no presentan
interacciéon alguna por parte de los usuarios. EI 30% de las 60 publicaciones analizadas se
compartié fuera de los perfiles de las agencias de traduccion. Es oportuno mencionar que en
algunos casos las publicaciones contaban con filtro para los comentarios méas relevantes, siendo
esta una forma de salvaguardar la imagen de la empresa, ya que algunos comentarios podrian estar
fuera de lugar o incluir contenidos no adecuados para mantenerlos publicados en los perfiles de las

agencias de traduccion.

Es interesante mostrar también la cantidad de interacciones que generaron las
publicaciones con contenido relacionado a los servicios como lo muestran las fichas de analisis
(Ficha N°11, Ficha N°28, Ficha N°52, Ficha N°55 y Ficha N°65 ) a continuacion:
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Tabla 6.11. Ficha de anélisis 11 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
11 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Mésde4 | 4 | Informacidn Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.12. Ficha de anélisis 28 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
28 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacién Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.13. Ficha de anélisis 52 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
52 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacién Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.14. Ficha de anélisis 55 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
social interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

55 | Facebook | 1 Me gusta | 8 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios | 2 3-4 3 | Promocién | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido | 4 | Masde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto

Tabla 6.15. Ficha de anélisis 65 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

65 | Facebook | 1 Me gusta | 6 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios | 2 3-4 3| Promocién | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto

Como se puede apreciar en las 5 fichas, todas las publicaciones presentan
interacciones considerables, ya sean comentarios y nimero de veces que fueron compartidas fuera
del del perfil. Si bien es cierto las interacciones no alcanzan mayores cifras, es posible indicar que
existe un grupo dentro del pablico que si muestra interés en las publicaciones e incluso se toma el

tiempo de interactuar con las publicaciones, ya sea compartiendo o comentando.



Interacciones en las publicaciones de
Instagram

B Comentarios
B Reproducciones

m Sin interacciones

Figura 6.6. Interaccionesen las publicaciones de Instagram (elaboracion propia).

Como se muestra en la Figura 6.6, mas del 50% de las publicaciones analizadas
de Instagram no cuentan con interacciones, solo 3 de las 36 publicaciones incluidas en la muestra
recibio comentarios por parte del publico. Cabe mencionar que como sucede en Facebook, en
Instagram es posible “repostear” el contenido de una publicaciéon que nos resulta interesante, pero

para eso es necesario contar con unaaplicacion adicional.

Es importante mencionar también que en el caso de Instagram a diferencia de
Facebook, la informacion en texto se muestra debajo de la imagen o video, por lo que, como
evidencian las fichas de analisis (Ficha N°33, Ficha N°35, Ficha N°49 y Ficha N°76), el formato de

imagen y textono cuentacon ningunainteraccion:
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Tabla 6.16. Ficha de anélisis 33 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
33 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 22 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacién Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.17. Ficha de anélisis 35 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
35 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 30 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.18. Ficha de anélisis 49 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
49 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.19. Ficha de analisis 76 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
76 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 0 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocion | 3 | Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacién | 4 | Imagen | 4
y Texto

De acuerdo con las fichas mostradas, las publicaciones analizadas que
combinan Imagen y Texto en sus formatos, ya sea GIF (no videos) o imagenes estaticas no generan

otro tipo de interacciones.

Cantidad de etiquetas utilizadas

M Ninguna
MDela2
De3a4

B Mas de 4

Figura 6.7. Cantidad de etiquetas utilizadas (elaboracién propia).

La Figura 6.7 muestra que las agencias de traduccion de las cuales se extrajeron
las publicaciones utilizan mas de 4 etiquetas en sus publicaciones, 32 de las 100 publicaciones

contaban con mas de 4 etiquetas. Por otro lado se evidencia también que cerca de la mitad de las
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publicaciones no incluyen etiquetas. Solo 15 del total de 100 publicaciones utilizé6 de 1 a 2

etiquetas.

En las fichas de andlisis (Ficha N°27, Ficha N°52, Ficha N°60 y Ficha N°69) se
evidencia que las publicaciones, independientemente del uso excesivo o desuso de las etiquetas,

contintian generando interaccionesy obteniendo reacciones del publico.

Tabla 6.20. Ficha de anélisis 27 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
27 | Facebook Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube Me importa Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me | 23
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacién Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.21. Ficha de anélisis 52 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
52 | Facebook Me gusta | 22 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube Me importa Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto

74



Tabla 6.22. Ficha de anélisis 60 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
60 | Facebook | 1 Me gusta | 32 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacidn Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.23. Ficha de anélisis 69 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
69 | Facebook | 1 Me gusta | 22 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube |3 | Meimporta Comentarios 34 3| Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
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Contenido de las publicaciones

M Servicio
W Evento
B Promocion

B informacion

Figura 6.8. Contenido de las publicaciones (elaboracion propia).

Nota: En la tabla se muestra la cantidad de veces que el contenido de las publicaciones se enfoca en
informacion sobre el servicio de traduccién, datos de interés para los clientes sobre las traducciones

o eventos de fechas conmemorativas o sobre traduccion.

En la Figura 6.8 se puede evidenciar claramente que méas del 50% de las
publicaciones contiene datos sobre los servicios que ofrecen las agencias de traduccion, contra un
20% que contiene informacién relevante para los clientes. Solo 4 de las 100 publicaciones
analizadas incluye ofertas en los servicios para los clientes y solo 14 de ellas muestran eventos
relacionados a la traduccion o a fechas conmemorativas (Dia de la Madre, Navidad, Afio nuevo,
Dia del Traductor).
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Contenido de las publicaciones de Facebook

M Servicio
H Evento
= Promocion

B Informacion

Figura 6.9. Contenido de las publicaciones de Facebook (elaboracion propia).

De acuerdo con la Figura 6.9 la mayoria de las publicaciones de Facebook
contienen informacion sobre los servicios que ofrecen las agencias de traduccion. ElI 15% de las
publicaciones contiene datos de interés para los clientes y el 13% de las 60 publicaciones

analizadas contiene informacién sobre eventos o fechas conmemorativas.

Como se puede apreciar en las fichas de analisis (Ficha N°10, Ficha N°41 y
Ficha N°68) las publicaciones que contienen datos de interés para los usuarios del servicio generan

reacciones e interacciones significativas.

Tabla 6.24. Ficha de analisis 10 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
10 | Facebook | 1 Me gusta | 15 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 | Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién | 3 | Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.25. Ficha de anélisis 41 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
41 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 Me importa Comentarios | 8 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me | 14
sorprende
Me divierte Compartido | 34 | Ma&s | 4 | Informacién Imagen | 4
de4 y Texto
Tabla 6.26. Ficha de anélisis 68 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
68 | Facebook | 1 Me gusta | 6 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 [ Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido | 1 | Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
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Contenido de las publicaciones de Instagram

M Servicio
M Evento
M Promocion

B Informacion

Figura 6.10. Contenido de las publicaciones de Instagram (elaboracion propia).

Como se puede observar en la Figura 6.10, la mayoria de las publicaciones de
Instagram analizadas contiene informacién sobre los servicios que ofrecen las agencias de
traduccion. Sin embargo, las publicaciones que contienen datos relevantes o de interés para los
usuarios y que generan reacciones e interacciones, conforma solo el 25% de las 36 publicaciones

analizadas.

Tabla 6.27. Ficha de anélisis 4 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

4 | Facebook | 1 Me gusta | 1 | Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocién | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.28. Ficha de analisis 9 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
9 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3| Meimporta Comentarios 3-4 3| Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.29. Ficha de anélisis 15 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
15 | Facebook | 1 Me gusta | 18 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion Imagen | 4
y Texto
Tabla 6.30. Ficha de anélisis 62 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
62 | Facebook |1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde | 4 | Informacion Imagen | 4
4 y Texto
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Formato de las publicaciones

H Video
B Imagen

Imagen y texto

Figura 6.11. Formato de las publicaciones (elaboracion propia).

Nota: El formato imagen y texto en la presente investigacion aplica tanto para las imagenes como

para los gifs que necesitan del apoyo de un texto para transmitir un mensaje completo.

Como muestra el gréafico, ninguna de las publicaciones incluye formato de
audio. El 64%, es decir méas de la mitad, de las publicaciones utilizan la imagen y texto en sus
formatos. Solo 6 de las 100 publicaciones analizadas, incluyendo las publicaciones de YouTube,
contienen un video. Menos del 50% de las publicaciones utilizan solo imagenes como formato para

sus publicaciones.

A continuacion se muestran las 6 fichas de andlisis (Ficha N°3, Ficha N°5,
Ficha N°6, Ficha N°19, Ficha N°36, Ficha N°78) que incluyen el formato de video:

Tabla 6.31. Ficha de anélisis 3 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de la
interacciones etiquetas publicacién
(hashtags)

3 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube | 3 Me importa Comentarios 3-4 3| Promocién | 3 | Imagen | 3

Me sorprende
Me divierte Compartido Masde4 | 4 | Informacion | 4 | Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.32. Ficha de analisis 5 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad Mensaje Formato de la
interacciones de publicacién
etiquetas
(hashtags)

5 | Facebook |1 Me gusta Reproducciones | 227 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 | 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios 3-4 | 3| Promocion | 3 | Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Mas | 4 | Informacién | 4 | Imagen | 4
de4 y Texto
Tabla 6.33. Ficha de anélisis 6 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion

6 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 12 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocion Imagen | 3

Me
sorprende
Me divierte Compartido Masde | 4 | Informacion Imagen | 4
4 y Texto
Tabla 6.34. Ficha de analisis 19 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion

19 | Facebook | 1 Me gusta Reproducciones | 20 0 1 Servicio | 1 Audio | 1
Instagram | 2 Me encanta 1-2 2 Evento | 2 Video | 2
YouTube 3 Me importa Comentarios 3-4 3 | Promocion | 3 | Imagen | 3

Me sorprende
Me divierte Compartido Méasde4 | 4 | Informacién | 4 | Imagen | 4
y Texto
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Tabla 6.35. Ficha de anélisis 36 (elaboracion propia).

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
36 | Facebook |1 Me gusta | 1 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube |3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 | Promocién Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde | 4 | Informacién Imagen | 4
4 y Texto
Tabla 6.36. Ficha de anélisis 78 (elaboracion propia).
Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales
N° Red social Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacion
78 | Facebook | 1 Me gusta | 1 | Reproducciones 0 1 Servicio Audio | 1
Instagram | 2 | Meencanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube 3 | Meimporta Comentarios 3-4 3 Promocion Imagen | 3
Me
sorprende
Me divierte Compartido Méasde | 4 | Informacién Imagen | 4
4 y Texto

propias de YouTube, solo aparecen 2 (Ficha N° 3y Ficha N° 19) publicaciones en Instagram con el

formato de video. También se puede apreciar que una de dichas publicaciones es la Unica que

contiene datos sobre servicios pero no presenta ningunareaccion o interaccion.

consideran relevantes porque sélo son 4, lo que no proporciona una informacién que pueda

replicarse. Es por esa razén que no se incluyd en este apartado, pero si puede verse en las Fichas de

analisis que se mostraron anteriormente.

Como se puede verificar en las fichas de analisis, aparte de las publicaciones

Los resultados que incluyen solo las publicaciones en YouTube no se
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A continuacion se presentan los resultados de la encuesta aplicada a los usuarios

del servicio de traduccion.

Cabe mencionar que la encuesta se aplico a usuarios del servicio de traduccion
en general, no se selecciond a los usuarios de las agencias cuyas publicaciones fueron analizadas.
El desarrollo de la encuesta fue totalmente an6nimo para que los participantes pudieran participar
con la mayor libertad. En los proyectos de traduccion se trabaja con informacién muy sensible de
los clientes, desde documentos personales hasta cuentas bancarias, asi como contratos entre
empresas y reportes de auditorias o estados financieros. Es por esta razon que la confidencialidad
tanto de la informacidn personal del cliente como de los documentos que presenta para traducir es
tan importante y, en muchos casos, produce que los usuarios del servicio sean muy recelosos con
sus datos personales por temas de seguridad. En tal sentido, se consider6 oportuno brindar la

tranquilidad de unaencuestatotalmente an6nima paraque los usuarios la desarrollen.

Los resultados a presentar corresponden a las preguntas que aportan

informacién mas relevante para plantear las propuestas de mejora en el siguiente capitulo.

é¢Conoce el perfil en redes sociales de las agencias de traduccién con
las que ha trabajado?

NO

Sl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 6.12. Pregunta 1 (elaboracion propia).

Como se aprecia en la Figura 6.13, la mayoria de los usuarios del servicio de
traduccion desconoce que las agencias de traduccion cuenten con perfiles en redes sociales. Es
cierto que muchos usuarios no cuentan con redes sociales por temas de edad, o no acceden a ellas
por decision propia. Sin embargo, como lo confirma la cantidad de respuestas positivas, si existe un

porcentaje que conoce las redes sociales de las agencias.
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Las agencias de traduccion deben contar con perfiles en
redes sociales.

EN DESACUERDO b

DE ACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 6.13. Pregunta 7 (elaboracion propia).

Cuando se les consultd a los usuarios sobre si consideran importante que las
agencias de traduccion cuenten con perfiles en redes sociales mas de la mitad de los encuestados
respondieron estar de acuerdo. Lo que se puede interpretar como un impulso para las agencias que
no cuentan con redes sociales y un apoyo para las agencias que si tienen presencia en redes

sociales.

Las publicaciones sobre informacion relacionada a la
traduccion son aburridas.

NO LO CONSIDERA RELEVANTE

EN DESACUERDO

| \ \ | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 6.14. Pregunta 10 (elaboracion propia).

Como se puede apreciar en la Figura 6.15, la percepcion de los usuarios de los
servicios de traduccidn es que las publicaciones relacionadas a la traduccion le son indiferentes. Es
cierto que la mayoria (56%) indica estar en desacuerdo con la afirmacion, pero el 44% expresd no

considerarlo relevante.

85



Las publicaciones sobre los servicios de traduccién de las agencias de
traduccién son repetitivas.

NO LO CONSIDERA RELEVANTE
EN DESACUERDO

DE ACUERDO

[ [ [ [ [
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 6.15. Pregunta 11 (elaboracion propia).

Como se muestra en la Figura 6.16, el 40% de los encuestados respondieron que
las publicaciones de las agencias de traduccién son repetitivas. Es decir, la percepcion que tienen la
mayoria de los usuarios encuestados acerca de las publicaciones sobre los servicios de traduccion

es que son repetitivas.

Prefiere contactar a la agencia de traduccidon por una
pagina web corporativa.

NUNCA
SOLO DE SER NECESARIO

SIEMPRE

I [ [
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 6.16. Pregunta 12 (elaboracion propia).

De acuerdo con la Figura 6.17, la mayoria de los usuarios del servicio de
traduccion encuestados respondid que siempre contacta a una agencia de traduccién mediante la
pagina web corporativa. Sin embargo, el 44% de los encuestados indicé que solo de ser necesario

contactariaa laagencia de traduccion por la pagina web corporativa.
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Prefiere contactar a la agencia de traduccion por una red social
(Facebook o Instagram)

NUNCA

SOLO DE SER NECESARIO

SIEMPRE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 6.17. Pregunta 15 (elaboracion propia).

De acuerdo con la Figura 6.18, cuando se les consulté a los usuarios del servicio
de traduccion si prefieren contactar a la agencia de traduccién por Facebook o Instagram, méas de la
mitad respondioé que lo haria solo de ser necesario. Esto puede significar que no se considera a las
redes sociales como canales confiables de informacién, o que los encuestados no estan

acostumbrados al uso de redes sociales para realizar operaciones de comercio.

Prefiere contactar a la agencia de traduccion por recomendacion de
otra persona.

NUNCA
SOLO DE SER NECESARIO

SIEMPRE

] ] ] ] | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 6.18. Pregunta 16 (elaboracion propia).

Como se puede observar en la Figura 6.17, la gran mayoria de los usuarios de
traduccion encuestados contacta a las agencias de traduccién por recomendacion de otras personas,
lo que respalda el hecho de que los encuestados consideran mas valiosa la opinién de personas

cercanas que trabajaron con agencias en concreto.
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CAPITULO 7: PROPUESTAS DE MEJORA

De acuerdo con los resultados mostrados en el capitulo anterior, es posible
afirmar que muchas de las publicaciones que realizan las agencias de traduccion en sus perfiles de
redes sociales no son lo suficientemente atractivas como para alcanzar un nimero considerable de

reacciones o interacciones.

Como se puede apreciar en los anexos de las capturas de las publicaciones, en
muchos casos las interacciones, los comentarios, los realizan familiares o colegas, lo cual suele ser
una préactica usual cuando se inicia la presencia en redes sociales. Los primeros contactos que
tienen las empresas pequefias son los familiares y amigos de quienes las dirigen para poder contar
con reacciones en las publicaciones que realizan. Sin embargo, las empresas que cuentan con una
cantidad considerable de reacciones e interacciones apuntan a lograr generar que su publico

objetivo se interese en interactle con sus publicaciones.

De acuerdo con Herrera (2012) la comunicacion dentro de un plan estratégico
busca que el contenido proporcionado al pablico objetivo esté alineado con los intereses tanto del
publico como de la organizacién que publica dicho contenido. De ese modo se asegura una

interaccién fluida.

En ese sentido, es necesario que las agencias de traduccion que cuentan son
presencia en redes sociales busquen planificar mejor sus estrategias de comunicacién para sus
publicaciones. La encuesta revel6 que la gran mayoria de potenciales clientes prefiere escuchar la
recomendacion de una persona cercana a su entomo para contactar a las agencias de traduccion. Si
las agencias por medio de sus publicaciones pueden alcanzar a una persona, esta podra compartir la
publicacion con su circulo de amistades y familiares y eso generara mayor flujo y alcance a la

comunicacion externade las agencias.

Por otro lado, Adriana Alban publicé un articulo interesante sobre buenas
practicas en redes sociales en el afio 2014 (actualizado en marzo de este afio). En el articulo
menciona 5 claves para utilizar adecuadamente las redes sociales. Entre ellos menciona la
frecuencia de las publicaciones. De acuerdo con el articulo, las publicaciones deben seguir un
cronograma detallado, para que de esa forma el publico perciba una consistencia en las
publicaciones de la empresa. Alban sugiere establecer un cronograma semanal de acuerdo con las
caracteristicas del servicio o producto y también adecuado al publico objetivo, dicho cronograma

de publicaciones permite tener organizado de antemano el contenido a colocar en las redes sociales.
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Un punto importante para tener en cuenta también son las etiquetas o hashtags.
Si bien es cierto proporcionan mayor visibilidad a las publicaciones, ya que conectan las
publicaciones que las contienen con otras, lo que expande la posibilidad de que mas personas vean

el contenido, no es aconsejable abusar colocando demasiados # en unamisma publicacion.

De acuerdo con Martinez (2021) la funcién de las etiquetas es unir en
secuencias contenidos especificos que diversos usuarios publican, de esa forma es mas sencillo
ubicar los temas de interés; ademés de eso, funcionan muy bien para la bisqueda del nimero de
personas que estan hablando de un tema en particular (como sucede en Twitter con las tendencias).
Tomando en consideracion lo mencionado, lo méas recomendable seria que las agencias de
traduccion filtren las etiquetas a utilizar en sus publicaciones, para que realmente cumplan la
funcidn de permitir que usuarios interesados lleguen a sus publicaciones a través de las blsquedas

por temas relacionados.

Las propuestas de mejora que se presentan a continuacion se han formulado
tomando en cuenta los resultados del analisis de las publicaciones y también de las respuestas y

sugerencias proporcionadas por los usuarios del servicio de traduccion en la encuesta.

Tabla 7.1. Propuestas de mejora (elaboracion propia).

Deficiencias detectadas Propuestas de mejora

Realizar un sondeo previo sobre las etiquetas utilizadas en temas
Uso excesivo o0 desuso de ) ) - ) o
) de traduccion e identificar las que se aplican a las publicaciones
etiquetas . ) o
programadas. Utilizar entre 2 a 3 etiquetas por publicacion.

Plantear un cronograma para las publicaciones de forma mensual
o semanal. El cronograma debe incluir las fechas conmemorativas
relacionadas no solo a la traduccién o las méas populares, sino
) también las que se relacionan con los idiomas con los que la
Ausencia de cronograma ) ) ) ) ) )
o agencia trabaja, asi como eventos nacionales o internacionales
de publicaciones ) . .
relacionados a la traduccién o a la linguisticaen general.

El cronograma también debe incluir el espacio de tiempo entre
una publicacién y otra. Asi como las horas preferentes por red

social.

Establecer lineas de contenido definidas para las publicaciones:
Ausencia de planeacion
en el contenido a publicar - Publicaciones de datos historicos de la traduccion

- Publicaciones sobre informacién relacionada al servicio
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de traduccion (entidades, legalizaciones, tramites)

- Publicaciones de fechas conmemorativas a nivel nacional
y mundial

- Publicaciones de eventos nacionales o internacionales
relacionados a la traduccion o a la lingiistica

- Publicaciones de frases célebres sobre la traduccion

- Publicaciones de frases célebres traducidas de otros
idiomas o a otros idiomas

- Publicaciones sobre los servicios nuevos que se ofrecen

- Publicaciones de logros alcanzados por la empresa o
traductoresa cargo

- Publicaciones sobre proyectos de traduccién importantes

completados con éxito.

Cada una de las publicaciones que pertenece a una linea de
contenido especifica debe contar con detalles de formato definidos

también para poder organizarlas internay externamente.

Dependencia del texto
para complementar los

mensajes a transmitir

Elaborar publicaciones para cada una de las redes sociales, ya que
cada una cuenta con presentacion diferente del contenido. Incluir
todo el mensaje en una imagen completa para facilitar la
recepcion.

Estd comprobado por estudios que una imagen bien estructurada
tiene mayor indice de recordacion que el texto solo o separado de

la imagen.

Falta de diversidad en el
formato de las

publicaciones.

Utilizar otros formatos, como los videos, gifs, boomerang en el
caso de Instagram, las historias de Facebook, para compartir
contenido y dinamizar las publicaciones. Los videos no deben ser
muy extensos en el caso de Instagram o Facebook. Pero si se
realiza un evento se puede colocar el enlace al canal de YouTube
para su completa visualizacion. De esta forma se genera flujo

entre mas redes sociales.

Falta de informacion a los
clientes sobre las redes
sociales con las que

cuentan.

Los usuarios encuestados sugieren mayor difusion de las redes
sociales. Elaborar tarjetas digitales para enviar en las
comunicaciones que se generan con los clientes por medio del
correo electronico indicando las redes sociales y la pagina web

corporativa.
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Como se puede observar, se han considerado las sugerencias de los usuarios
para las publicaciones y para el uso de las redes sociales. El publicar logros, difundir entre los
usuarios del servicio los perfiles de redes sociales, incluir contenido que varie en comparacion con

las demas agencias, para que no sea repetitivo.

Elaborar el plan de medios es fundamental para poder estructurar el contenido,
la frecuencia y los resultados que se esperan obtener con las publicaciones. El contenido de las
publicaciones analizadas distaba mucho entre una publicacion y otra, ademéas durante la seleccién
de la muestra se identific6 que, en efecto, existen publicaciones repetidas dentro de los mismos
perfiles de las redes sociales. Como menciona Alban (2014) se debe ser consistente con las
publicaciones, pero no caer en la repeticion y no pretender utilizar a las redes sociales como meras
vitrinas para exponer servicios o productos, porque de esa forma no se generan vinculos con los

usuarios.

Como ejemplo de buenas préacticas para el caso de servicios, tenemos las redes
sociales de Netflix, ofrece un servicio también, y sus publicaciones generan cantidad de

comentariosy reacciones.

&
1 Netflix
| 6h-@
No te pierdas el primer vistazo a
- — #ElEjércitoDeLosMuertos. Mira ahora los

primeros 15 minutos de la pelicula, tienes solo 32

horas. Se recomienda discrecién.

I o ! i D 74: rtido
. M M E @ @ ) Me gusta() Comentarz> Compartir f§) ~
i

Mas relevantes »

Netfix ¥
Recuerden que la pelicula
completita estara disponible el 21

“HOY:: S T

. l X D30
JUEVES 13 DE MAYO . Me gusta - Responder 5 h

S 7 respuestas
o = L

; &P  Jose E Guzman
¥ @NetflixLATAM ‘J 3?’ meroma
"\ Escribe un comen... & &

Figura 7.1. Publicacion del Netflix (Facebook 2021).

Como se puede apreciar en la imagen la publicacion tiene 6 horas y en ese lapso
ya gener6 743 reacciones, 124 comentarios y fue compartida 79 veces. Es cierto que Netflix tiene
muchos méas seguidores y que las peliculas generan gran expectativa, pero no todas las

publicaciones hablan sobre las peliculas, las siguientes publicaciones por ejemplo:
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& H
3 Quier es
0
[ 2 I S
BOCA EXPERTA EN
SPOILEAR FINALES
- DE TEMPORADA.
‘ 1
DEDOS SUPER 4
| RAPIDOS PARA ¥ o amd, que po
BUSCAR SERIES
—— - CON EL CONTROL - a mad gales dos capituio
REMOTO. evos de ce amé
BRAZOS CALIDOS
PARA ABRAZARTE
CUANDO UN
PERSONAJE MUERE.
\ A \ | piERNAS VELOCES bue flixera no
{ 3 \ PARA IR POR puede spoilea acrilegio
| \ I SNACKS SIN
L PONER PAUSA.
CHANCLA [
VOLADORA POR \ Ana
S1 ADELANTAS =) \ Quito lo de lo
CAPITULOS |~ i i o no lo hago
SIN ELLA. = |

Figura 7.2. Publicacion de Netflix 1 (Facebook 2021).

Es evidente que manejan un esquema diferente para sus publicaciones, como se
puede ver en esta publicacion el estilo es distinto al de la pelicula, busca generar reacciones e
interacciones por parte de los usuarios con informacion divertida, que no presenta directamente el
servicio a consumir, sino informacién que los mismos usuarios comparten porque es divertida y

difiere de las publicaciones tradicionales por el dia de la madre.

ELGRISHAVERSO

[ DEFINICION DE (GRISHA ] \

Netflix

potier 6d-Q

tos de lu naturalez

[( ARACTERISTICAS DE UN (XRISHA: || Sigo obsesionado con Sombra y hueso, por eso
X Por natural hice esta bonita guia del universo de Grisha: el

Grishaverso.

— con Carlos Arista.

[ 1LOS PODERES MAS EXCEPCIONALES Y POCO ’I
L COMUNES ENTRE LOS (ARISHA SON ‘ &9 > e

> Me gusta() Comentars> Compartir §) ~

Mas relevantes «

sMATERIALKI *OHTHEREALRKL

Después de la primera temporada,
solo se puede pensar en una cosa:

Y
v

- RS 50
Me gusta - Responder - 6 d
S 12 respuestas
Yas Correa Villalon
SOBRE TODO POR LA TRAMA
LA TRAMA:

g

) Escribe un comen... &

Figura 7.3. Publicacion de Netflix 2 (Facebook 2021).
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En el caso de esta publicacion, presenta una especie de infografia sobre los
personajes, nuevamente no alude directamente al servicio de peliculas, y es una publicacién que

también se puede compartir con otros contactos.

@ﬂl!BLSLTI!&KE RS :
_FELICES Nigwrea

necesitabas: jCHIBISTICKERS DE TUS
PERSONAJES FAVORITOS!

Descarga aqui:
— con Carlos Arista.

} Angelica Tovar
Me mata la duda, de quienes son
Qg los stickers de Nunca carajo nunca y
| B de ;Tacos?
Vosdarigos, ‘6d°.e~s~‘%° e 9% cter
NOmitnien conectc =

Giangfranco Flores Davila
Me encanta el de lucifer @

SA0-
‘g\\eé A

Me gusta Responder 1 56
7 P - : Lisvy DG

( i % e Chiquipum chiquipum & &
~'8Ecmos o i B et syt

; Shanery Shany
Tio Netflix habra 2da temporada de

Figura 7.4. Publicacién de Netflix 3 (Facebook 2021).

En esta publicacion presenta un formato totalmente distinto y dindmico, en
estos dias a todos les gusta tener stickers nuevos y originales. Una vez mas el servicio esta

implicito en la publicacién.

Para comentar el uso de las etiquetas, de acuerdo con Emanuel Olivier,
fundador de Genwords, el uso excesivo de etiquetas le resta fluidez al mensaje. Sin embargo, cada
red social cuenta con sus caracteristicas particulares para el uso de estas. Como lo menciona el
mismo Olivier, Instagram acepta una mayor cantidad de etiquetas que Facebook, por lo tanto las
publicaciones que voy a compartir en ambas redes sociales se debe considerar la cantidad de
etiquetas a utilizar. A pesar de que Instagram permita un mayor uso de etiquetas, el colocarlas todas
aglutinadas no hace mas atractiva la publicacién, seguro que genera mayor alcance, pero como
también menciona Olivier, la funcion de las etiquetas es conectar con posibles clientes, no generar

“likes”.
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En esta publicacion de Canva, empresa de servicios, solo utiliza

genera interacciones.

1202

The
definition
of the word
Tmoin’

HOWEVER undefined
IT MAY SEEM

Figura 7.5. Publicacion de Canva 1 (Instagram 2021).

@ shadowpriestessmina Can yoL
share the fonts you used?

Qv N

2,324 Me gusta

@

3 etiquetas y

En esta otra publicacidn, se utiliza una sola etiqueta, pero en la seccion de

comentarios se colocan las etiquetas relacionadas al contenido de la publicacién. Esta es una

practica usual en las publicaciones de Canva, lo que podria considerarse como su propia estrategia

en el uso de etiquetas.

Ca.rw‘a presents

11 0:06/5:04

®)

Figura 7.6. Publicacion de Canva 2 (Instagram 2021).

[ )) canva @ - Seguir

oQv N

13,697 reproducciones

wendyfranztpi Su
video! @® Thank
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Para el caso de YouTube, las etiquetas también resultan de ayuda para el
posicionamiento segln explica Felipe Huicochea en su canal de Marketing. Al momento de
realizar la blsqueda colocando la etiqueta en la barra del buscador se filtraran los contenidos en los

que aparecen las etiquetas relacionadas.

= E3YouTube™ #traducciénliteraria Q S =
A Inicio F= FILTROS
@  Explorar "
Incluidos resukados de: traduccionliteraria
&  Suscripciones
#traduccionliteraria
|3 Biblioteca Menos de 100 videos
9D Historial
() Misvideos
©  Vermastarde
e Videos que me gustan
: de Traduct Tol
v~ Mostrar mas
SUSCRIPCIONES S
L) MedCram - Medic... =
- m El PRIMER ENCARGO de traduccién (audiovisual, literaria, interpretacion, correccion,
©  camoriage univer.. - r \‘ﬁ > e etc)
o N 3 4180 visualizaciones - hace 1 afic
¥ Cambridge English ek L
El primer encargo & oaTeansis
Explorar canales io
© de traq"cclon - Qué os ha pa d Cémo fi primes m d q
'y ] ey A
MAS DE YOUTUBE s £ E: =
” B aINES
@3 YouTube Premium

Figura 7.7. Capturade YouTube (YouTube 2021).

Como se puede apreciar en la captura de pantalla, al colocar una etiqueta
relaciona a traduccion, aparecen inmediatamente los videos filtrados. Para el caso de las agencias
de traduccion, contar con videos publicados que expliquen los tipos de traducciones presentes en el
mercado nacional con sus correspondientes etiquetas #TraduccionSimple #TraduccionCertificada y
#TraduccionOficial, les generaria un flujo significativo, ya que muchos usuarios desconoces las
diferencias entre los tipos de traducciones dentro del mercado. El oportuno mencionar también, que
al contar con videos en el canal de YouTube, serd también una ventaja al momento de publicar
contenido en las otras redes sociales, ya que se pueden utilizar enlaces directos al canal para

visualizar el video completo.

Por esa razdn resulta de suma importancia planificar las publicaciones y
segmentar los contenidos de acuerdo con el puablico objetivo. De esa forma, las publicaciones
lograran los objetivos de conectar con los usuarios y generar interacciones que a la larga seran

canales de retroalimentacion directa sobre el servicio.

Como se ha evidenciado en las publicaciones presentadas como ejemplo de

buenas préacticas en el uso de redes sociales en la comunicacion corporativa extema, la variedad de
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formatos es importante para dinamizar las publicaciones. El depender de un solo formato vuelve las

publicaciones monotonasy puede fatigar a los usuarios a pesar de que su contenido sea relevante

J
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bzs 50(.“0: what is new
i .‘- with t Hklna plmmuons’ .

Nant 10 know how

tha namnla hahind tha Rrand-n
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I 0:20/6:19

@)

Figura 7.8. Publicacion de Canva 3 (Instagram 2021).
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Mo gurta Respor

Figura 7.9. Publicacién de Netflix 4 (Facebook 2021).



Como se puede apreciar en la siguiente figura extraida del perfil en Instagram
de la agencia de traduccién norteamericana DayTranslations, las publicaciones mantienen un
formato definido para cada linea de contenidos. Por ejemplo la publicacion “Reel 77 y “Reel 8”
mantienen el mismo formato (son videos cortos), mientras que las dirigidas a otros profesionales de
la traduccion cuentan con otro formato. La agencia de traduccion cuenta con méas de 1000

publicaciones y tiene 3014 seguidores.

e - - =
_-':#" R o)\ Cultural
Considerations

Py e
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Dubai's Road To
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Middle East's
Business Hub

Wednesdoy Travels:
Eating Our Way

Figura 7.10. Publicacion de Netflix 4 (Instagram 2021).

En ese sentido, podemos concluir este apartado enfatizando los puntos

siguientes:

- Utilizar las etiquetas correctamente en las redes sociales ayuda
significativamente a mejorar el alcance de las publicaciones.

- Estructurar publicaciones que no siempre muestren directamente el
servicio, sino que redireccionen la atencion del usuario indirectamente.

- Es importante contar con lineas de contenido definidas y elaborar
publicaciones con disefios especificos para cada una.

- Elaborar formatos variados para las publicaciones.
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CAPITULO 8: DISCUSION

En el presente apartado, se contrastan los resultados obtenidos en la presente

investigacion con los de los antecedentes considerados para la realizacion del estudio.

Después de la aplicacion de la ficha de analisis de las redes sociales, el
resultado fue que la mayoria de las publicaciones analizadas se centraban en los servicios ofrecidos
por las agencias de traduccién. Este hecho se asemeja al de la tesis de Moreno (2017) que concluy6
que las publicaciones, mayoritariamente en Facebook, contienen datos de indole institucional. Sin
embargo, en el caso de Moreno ese resultado estaba relacionado al hecho de que se considerara que

las redes sociales constituian un canal de comunicacién institucional.

Segln Moreno (2017, p. 52) “el 65% de las personas encuestadas estin de
acuerdo en que se utilice las redes sociales como medio para difundir informacion acerca de las
acciones que realiza el Gobierno Municipal de la ciudad de Riobamba”. Es decir, el uso de las
redes sociales para difundir contenidos especificos estaba respaldado por la poblacién. Por el
contrario, en la presente investigacion, los usuarios encuestados sefialaron que las publicaciones no
eran relevantes, y sugirieron publicar mas informacion sobre traduccion, no Gnicamente sobre los

servicios ofrecidos.

Como resultado del analisis de la muestra, se descubrié que las agencias de
traduccion no cuentan con un plan de medios adecuado a su pablico objetivo, lo que provoca que
las publicaciones no estén debidamente estructuradas. Este resultado es similar al de Zeler (2017).
En su investigaciéon se demostro las deficiencias en el uso de Facebook para interactuar con su

publico, concluy6 que la comunicacion usuario-empresa seguia siendo unidireccional.

De acuerdo con Zeler (2017, p. 124) “las empresas que operan en América
Latina tienen un enfoque ‘“one-way” en Facebook, difundiendo contenidos relacionados
mayormente con los temas de negocios (especificamente la oferta de productos y servicios), y en
escasas ocasiones dialogan e interactuan con sus usuarios en Facebook.” En la presente
investigacion se evidencia el mismo hecho en el uso no solo de Facebook, sino también de
Instagram. El 43% y el 81% de las publicaciones analizadas de Facebook e Instagram
respectivamente no presentan interacciones, es decir, no contienen comentarios y no fueron
compartidas. Por lo tanto, se hace evidente que es necesario mejorar el uso, dentro de la

comunicacion corporativa externa, de las redes sociales.

En la presente investigacion, se obtuvo como resultado del andlisis que las

publicaciones analizadas cuentan con informacion relevante, pero el formato para transmitirla
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puede mejorarse. En el caso de la investigacion realizada por Molina en el 2014, el analisis arrojo
el resultado de que un factor importante para fortalecer la imagen corporativa de la empresa es

difundir informacion valiosa e interesante para el plblico objetivo.

Como conclusién en su investigacion Molina (2014, p.77) mencion6:

Las organizaciones de medios ahora difunden informacién a
través de una multitud de plataformas para satisfacer a sus audiencias.
Asimismo, las organizaciones deben treparse a las nuevas tecnologias de
comunicacion y utilizarlas estratégicamente a su favor, ya que de no hacerlo se

puede ver como empresas antiguas o peor ain obsoletas.

En ese sentido es importante que las agencias de traduccion cuenten con un
personal abocado a la gestion de la comunicacién externa, y de no ser posible, la persona encargada
de la gestién de redes sociales necesita capacitarse en conceptos y practicas basicas para poder
hacer uso eficiente de estas nuevas tecnologias. De lo contrario los resultados que muestran mas del
60% de contenidos enfocados solo en los servicios tanto en Facebook como Instagram no

cambiara.

Dentro de los resultados obtenidos después del anélisis, se evidencia que el 15%
de las publicaciones de Facebook y el 25% de las de Instagram presenta datos de interés

relacionados a la traduccién. En su tesis Navio (2017, p. 777) concluyé:

Las competencias, conocimientos y habilidades que los
profesionales del social media marketing consideran imprescindibles para el
desempefio Optimo de sus funciones son: conocimientos sobre marketing de
contenidos o content marketing; marketing de atraccion o inbound marketing;
analitica web y social; manejo de plataformas online para crear, almacenar y
compartir documentos o videos; manejo del paquete Office; buena redaccion y

correccion ortogréfica; dominio de las plataformas de redes sociales.

Como afirma la cita anterior, una de las competencias fundamentales para
gestionar las redes sociales como “community manager” es contar con conocimientos de marketing
de contenidos, aplicado al caso de la presente investigacion serviria que quienes estan a cargo de la
gestion de las redes sociales de las agencias de traduccidn cuenten con conocimientos por lo menos

basicos para mejorar los contenidos de las publicaciones.
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En la investigacion que Di Paolo realizd6 en el 2013 se concluy6é que el
proposito de la comunicacién es diferente para cada empresa en funcion de sus objetivos y publico.
Lo que se relaciona con los resultados obtenidos con la aplicacion de la encuesta acerca de que el
84% de los usuarios encuestados prefieren contactar a las agencias de traduccidon por
recomendacion de otra persona. Es decir, una agencia de traduccion por muy buena que sea, si no
identifica correctamente su publico y no aprovecha el uso de las redes sociales para su

comunicacion externa, puede quedar anulada por la opinion de un colega, familiar o amigo.

Los antecedentes de la investigacion mencionan de forma general las redes
sociales dentro de sus contextos, pero no realizan un andlisis por cada una de ellas como se ha
presentado en esta investigacion. Por ejemplo, entre las publicaciones analizadas, también se
incluyeron las publicaciones de YouTube, aunque los resultados obtenidos no aportan informacion
suficiente. En el caso de Moreno (2017) describe las redes sociales con las que cuenta la GAD

Municipal de Riobamba, pero no analiza las publicaciones directamente.

Es posible encontrar coincidencias con las conclusiones de los antecedentes de
la presente investigacion en cuanto a las dos variables estudiadas, a pesar de que los contextos, el
método de anélisis y la poblacion sean distintos. Es oportuno mencionar que tanto Di Paolo (2013)
como Moreno (2017) basaron los resultados de sus investigaciones en los resultados de las
encuestas realizadas, en tanto que el presente estudio basa sus resultados en el andlisis de las
publicaciones presentes en cada una de las redes sociales. La encuesta aplicada a los usuarios sirvié
para poder plantear las propuestas de mejora basadas también en los puntos a mejorar detectados
después del analisis de la muestra.
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES GENERALES

Las siguientes son las conclusiones a las que se llegé con la presente

investigacion:

Las agencias de traduccién carecen de un plan de medios que les permita publicar de forma

sistematica contenido para generar interaccion con el pablico objetivo.

El uso actual de las redes sociales en la comunicacion corporativa externa de las agencias

de traduccion es deficiente, ya que no logran conectar completamente con los usuarios.

Las agencias de traduccion utilizan, mayoritariamente, las redes sociales como un simple

canal de publicidad para sus servicios.

Las redes sociales constituyen una herramienta de marketing digital y del comercio
electronico. Es decir, son una parte importante de la comunicacion externa de las pequefias

empresas en la actualidad.

Las redes sociales mas utilizadas por las agencias de traduccién son Facebook e Instagram.

El caso de YouTube es muy escaso en el periodo analizado (2019-2020).

Las agencias de traduccion no utilizan formatos variados en sus publicaciones en redes

sociales.

Las agencias de traduccion publican mayoritariamente contenido relacionado a sus

servicios en las redes sociales.

Las agencias de traduccion no redireccionan correctamente a los usuarios hacia su pagina

web corporativa con sus publicaciones en redes sociales.

Gran parte de las publicaciones del periodo 2019-2020 no generaron reacciones ni

interacciones.

Los usuarios del servicio de traduccion consideran que las agencias de traduccion deben

contar con perfiles en redes sociales.
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CAPITULO 10: RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para el uso de las redes sociales en la comunicacion

externa después de aplicado el estudio son las siguientes:

Las agencias de traduccién deben elaborar un plan de medios para tener estructuradas las
publicaciones y que les permitira tener caracterizados a los usuarios que veran sus

publicaciones.

Las agencias de traduccion de segmentar sus publicaciones para no caer en repeticiones, o

Unicamente publicar acerca de sus servicios.

Las agencias de traduccion deben priorizar el uso de un cronograma para las publicaciones.
De esa forma podran tener los contenidos a publicar para toda una semana o incluso para

todo un mes.

Las publicaciones en redes sociales deben utilizar distintos formatos, no Gnicamente

imagenes, 0 imagenes combinadas con textos.
Las publicaciones deben contar con 2 o 3 etiquetas, no se debe exagerar en el uso de estas.

Las agencias de traduccion deben, siempre que sea posible, redireccionar a los usuarios
hacia su pagina web corporativa en la que se muestran todos sus servicios e informacion

con mayor detalle.

El uso de las redes sociales no debe tener como Unico objetivo el comunicar los servicios

que se ofrecen, sino el interactuar con los usuarios con informacion de interés.

Las agencias de traduccion deben difundir mejor sus redes sociales entre sus clientes, para
que estos, a su vez transmitan la informacion a otros usuarios. De esa forma se pueden

generar seguidores para los perfiles y reacciones en las publicaciones.

Es posible replicar el anélisis para otros ambitos, para analizar publicaciones de otras

empresas e identificar las buenas practicas o las falencias en el uso de las redes sociales.
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Anexo 1: Instrumento de recoleccién de datos — Ficha de analisis

ANEXOS

Ficha de Analisis de publicaciones en Redes Sociales

N° | Redsocial Cantidad de Cantidad de: Cantidad de Mensaje Formato de
interacciones etiquetas la
(hashtags) publicacién
Facebook | 1 Me gusta Reproduccione 0 1 Servicio Audio | 1
s
Instagram | 2 Me encanta 1-2 2 Evento Video | 2
YouTube |3 Me importa Comentarios 34 3 Promocion Imagen | 3
Me sorprende Masde4 | 4 | Informacién Imagen | 4
y Texto
Me divierte Compartido




Anexo 2: Vaciado de datos de las fichas de analisis

Etiquetas
Red social Cantidad | Mensaje | Cantidad Interaccion Cantidad | (hashtags) | Cantidad Acciones Cantidad Formato Cantidad
Facebook | 60 Servicio| 62 Megusta| 52 Ninguna | 44 Reproducciones 7 Audio 0
Instagram 36 Evento 14 Me gusta y Me encanta 23 Detla?2 15 Comentarios 12 Video 6
YouTube 4 Promocion 4 Me gusta y Me importa 4 Delda4 9 Compartido 19 Imagen 30
20 Comentariosy
informacion Me gusta y Me sorprende 2 Mas de 4 32 compartido 7 Imagen y texto 64
Me gusta, Me encantay Me
importa 1 Sin acciones 55

Me gusta, Me encantay Me
sorprende 3

Me gusta, Me encantay Me

divierte 2
Me gusta, Me sorprende y Me
divierte 1

Sin reacciones 12



Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos — Cuestionario

Encuesta Andénima sobre las redes sociales de las Agencias de traduccion con las que ha

Instrucciones:

trabajado

Estimado participante, por favor responda con sinceridad a todas las preguntas, todas tienen

opciones para marcar. Al final puede dejar algiin comentario u observacion sobre las redes sociales

de las agencias de traduccion con las que ha realizado algunatraduccion.

1- Marque la alternativa que se adecue a su experiencia:

a.

¢Conoce el perfil en redes sociales de las agencias de traduccién con las que ha
trabajado? (Si la respuestaes NO, por favor avance a la seccion 2.)
Sl NO
¢Ha ingresado al perfil en redes sociales de las agencias de traduccion con las que
ha trabajado?
Sl NO
¢Le hainteresado algunapublicacion en las redes sociales de las agencias de
traduccion con las que ha trabajado?
Sl NO
¢Le parece interesante y/o relevante la informacién que publican las agencias de
traduccion en las redes sociales?
Sl NO
¢Ha indicado que le gustaalgunapublicacién o ha dejado algiin comentarioen las
redes sociales de las agencias de traduccion con las que ha realizado traducciones?
Sl NO

2- Marque la alternativa que se adecue a su experiencia:

a.

b.

Las agencias de traduccion deben contar con perfiles en redes sociales.

De acuerdo

En desacuerdo

No lo considera relevante

Las agencias de traduccion que notienen redes sociales no son confiables.

De acuerdo

En desacuerdo

No lo considera relevante




Las agencias de traduccion que publican sus servicios en redes sociales son

confiables.

De acuerdo

En desacuerdo

No lo considera relevante

Las publicaciones sobre informacion relacionada a la traduccion son aburridas.

De acuerdo

En desacuerdo

No lo considera relevante

Las publicaciones sobre los servicios de traduccion de las agencias de traduccion

son repetitivas.

De acuerdo

En desacuerdo

No lo considera relevante

3- Marque la alternativa que se adecue a su experiencia:

a.

b.

C.

Prefiere contactar a la agencia de traduccion por unapagina web corporativa.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

Prefiere acercarse personalmente a la Agencia de traduccion.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

Prefiere contactar a la Agencia de traduccion o traductor(a) encargado(a) via

telefonica.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca




d. Prefiere contactara la agencia de traduccion por unared social (Facebook o

Instagram)

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

e. Prefiere contactara la agencia de traduccion por recomendacion de otra persona.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

f. Prefiere contactar a la agencia de traduccion a través del correo electronico del

traductor o traductora encargada.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

g. Prefiere nointeractuar con las agencias de traduccion en redes sociales.

Siempre

Solo de ser necesario

Nunca

Puede dejar algin comentario o sugerencia para el uso de redes sociales de las agencias de

traduccion:

iMuchas gracias por su participacion!

Enlace de la encuesta:



Anexo 4: Consentimiento informado

Consentimiento Informado

Este apartado se le entrega para ayudarle a entender las caracteristicas del estudio, de tal modo que

usted pueda decidir si desea participar o no.

La presente investigacion tiene por objetivo : Analizar el uso de las redes sociales en la
comunicacién externa de las agencias de traduccion dirigidas por traductores profesionales
en Lima Metropolitana durante el 2019 y 2020y el contar con su participacion nos permitird
elaborar y plantear propuestas de mejora en el uso de las redes sociales dentro de la

comunicacion corporativa externa de las agencias de traduccién.

La informacion que nos brinde sera tratada de manera confidencial y anénima. En ningln caso sus

respuestas seran presentadas acompafiadas de su nombre o de algin dato que lo identifique.

Esta investigacion incluird una serie de preguntas las cuales toma aproximadamente 5 minutos en

responder.

Su participacion es totalmente voluntaria y puede darla por terminada en cualquier momento.
Asimismo, puede plantear todas sus dudas respecto a la investigacion antes, durante y después de

su participacion al mail velardediana@live.com
La informacion que nos pueda brindar sera de gran ayuda.

Acepto participar de esta investigacion:

Si

No




Anexo 5: Capturas y enlaces de las paginas web de las agencias de traduccion
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