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RESUMEN

Resulta esencial que los equipos de futbol trabajen en fortalecer sus marcas frente a sus
hinchas por medio de la comunicacién digital, en lo cual deben potenciar todos los

equipos en el Ecuador.

Este trabajo investigativo denominado Comunicacion 2.0 en los clubes de la Serie A del
fatbol ecuatoriano en el 2018, tiene como finalidad analizar el proceso comunicacion que
los equipos realizan tanto en sus sitios web, como en los medios sociales de Facebook e

Instagram.

Para llevar a cabo esta investigacion fue necesario de una observacion cuantitativa y
cualitativa de los 12 clubes de la Serie A del futbol ecuatoriano en 2018. Por medio de la
herramienta Fanpage Karma, se obtuvo los resultados requeridos para poder hacer un
analisis del proceso de comunicacién 2.0 que estaban llevando a cabo los equipos.

Con estos resultados, se concluyd que los equipos de fatbol no aprovechan
adecuadamente sus sitios web para brindar una mejor experiencia a los usuarios, por otro
lado, manejan un esquema tradicional de publicaciones basadas en futbol y no les dan un

valor agregado a sus contenidos.

PALABRAS CLAVES:

Medios sociales, equipos, futbol, web, comunicacion 2.0



ABSTRACT

It is essential that football teams work to strengthen their brands against their fans through

digital communication, in which all teams in Ecuador must strengthen.

This research work called Communication 2.0 in the Serie A clubs of Ecuadorian football
in 2018, aims to analyze the communication process that teams carry out both on their

websites, as in the social media of Facebook and Instagram.

To carry out this research, a quantitative and qualitative observation of the Serie A clubs
of Ecuadorian football was necessary. Through the Karma Fanpage tool, the required
results were obtained to be able to make an analysis of the 2.0 communication process
that the teams were carrying out.

Once the results were extracted, it was concluded that football teams do not take
advantage of their websites properly to provide a better user experience, on the other
hand, they manage a traditional scheme of football-based publications and do not give

added value to their contents.

KEYWORDS

Social media, teams, football, web, communication 2.0



INTRODUCCION

Los medios digitales hoy en dia se han convertido en potenciales plataformas de informacion a
nivel mundial, sus caracteristicas han volcado la atencidn de los habitantes en todo el mundo, ya
que el Internet hoy en dia es el repositorio de informacion més grande en el mundo, por una parte;
por otro lado, la inmediatez con la que se transmite informacién, ha facilitado el proceso de
comunicaciéon y mejorado el flujo de informacion no solo de las personas, sino también de las

empresas.

Por ende, los medios digitales son de vital importancia para el desarrollo empresarial, dado que
las empresas se ven obligadas a establecerse y posicionarse dentro de las plataformas donde sus
publicos se encuentran interactuando. Ademas, los medios sociales y sitios web sirven como una

parte importante dentro de la marca corporativa de las empresas.

Por otro lado, para alcanzar el posicionamiento y reconocimiento de una marca, se es necesario
trabajar en estrategias de contenidos que vayan acorde a los gustos e intereses de sus publicos,
por lo gue hoy en dia representa un reto, el trabajar en dichas estrategias que permitan llegar a

transmitir adecuadamente la informacion.

El uso adecuado y eficaz de medios digitales posibilita a las empresas para tener un acercamiento
directo y espontaneo con sus publicos, de manera que si se plantean y crean estrategias que llamen
a la accion, se produce una comunicacion bidireccional que beneficie a las empresas en el sentido

de alcanzar engagement y fidelidad con la marca.

Si bien es cierto, los equipos de futbol dejaron de cumplir actividades netamente amateurs y
tomaron un rumbo comercial y profesional, por lo que ahora son considerados como empresas, al

igual que en el marco legal.

Existen ya algunas investigaciones que realizan un andlisis del manejo de comunicacion 2.0 en
algunas empresas de distintos sectores comerciales del Ecuador. Sin embargo, ninguna hace
referencia al manejo de comunicacion estratégica digital en el campo del fatbol, por tal motivo,
esta investigacion se enfoca en los clubes de fltbol que posean cuentas en medios sociales y sitios
web, de manera que se pueda analizar el comportamiento de estos equipos dentro de la web 2.0,
el aprovechamiento de las herramientas digitales, su interaccion con los publicos a los que
pretenden llegar y el contenido publicado. Para todo esto se tomé como muestra a los clubes de
la Serie A del futbol ecuatoriano en 2018, donde se tratara de medir el impacto a los usuarios en

las plataformas digitales.



Este trabajo se compone por tres partes. En la primera se explica el marco teérico conceptual,
que, a su vez se divide en Capitulo I, el cual define a los medios sociales, su clasificacion y los
usos para las personas. En el Capitulo Il se detalla el desarrollo de la comunicacion digital por
medio del Community Manager, sus funciones y su importancia para el posicionamiento de las
marcas de las empresas en la web, al igual que los medios sociales y la comunicacion 2.0 en las
empresas ecuatorianas. En el capitulo 11, se explican algunas de las herramientas que sirven para

medir el comportamiento de los usuarios con las marcas en la web 2.0.

Durante la segunda parte, el Capitulo IV explica el disefio metodoldgico, donde se detallan los
objetivos de la investigacién, la estructura metodoldgica y las preguntas de investigacién. La
metodologia aplicada en esta investigaciéon cualitativa, para conocer el tipo de contenido que

manejan 0s equipos; y cuantitativa, para medir a través de datos numéricos.

La tercera parte de este trabajo sefiala el andlisis de resultados. EI Capitulo V hace mencién a los
clubes de la Serie A del futbol ecuatoriano en 2018; el Capitulo VI Anélisis de los Sitios Web de
los clubes de futbol; Capitulo VII Comunicacién 2.0 en los medios sociales de los clubes de la
Serie A del fatbol ecuatoriano; Capitulo VIII Analisis de interaccién y recursos multimedia por
parte de los clubes en los medios sociales; y Capitulo 1X Andlisis de contenido. Para el desarrollo
de la investigacion se requiri6 de la herramienta Alexa, la cual permitio aplicar un analisis
comparativo de las posiciones que ocupaban los sitios web que los equipos mantienen dentro de
la red. Por otra parte, se necesit6 de la herramienta Fanpage karma para obtener informacion de
los medios sociales Facebook e Instagram, por medio de las cuales se pudo analizar el contenido
de las cuentas oficiales de los equipos ecuatorianos. Gracias a estos programas, se determinaron
los recursos multimedia de mayor uso Yy el tipo de contenido publicado en la web 2.0, donde se
determind si los equipos ecuatorianos logran impactar y enganchar a sus hinchas por medios de

las plataformas digitales.

Finalmente, se ponen a consideracién las conclusiones y recomendaciones acerca del manejo de

comunicacion 2.0 que llevan a cabo los clubes de futbol del Ecuador.



CAPITULOI:

MEDIOS SOCIALES DIGITALES



1.1. Definicion de medios sociales y sus caracteristicas

Los medios sociales estan ligados a las nuevas tecnologias y formas de comunicacion
entre individuos o sociedades, con el fin de intercambiar conocimientos o ideas. Segun
algunos autores, los medios sociales no son un término cuyo origen es nuevo, sino que
data desde siglos atras, con la diferencia de que tenian otras maneras de comunicarse entre

pueblos y culturas. Segun Alemafiy, citado por Caldevilla (2010), escribi6:

Las redes son formas de interaccion social, definida como un intercambio
dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un
sistema abierto y en construccién permanente que involucra a conjuntos que se
identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se organizan para

potenciar sus recursos. (p.45)

Se pueden analizar las redes sociales desde otros enfoques ligados a las ciencias de la
psicologia y antropologia. Sus conceptos se basan en los comportamientos del ser
humano, sus maneras de interaccion y también como una parte fundamental de una
estructura social. Por otro lado, las redes sociales no han sido estudiadas solamente por
las ciencias sociales, sino también por las ciencias exactas como las matematicas e

informatica.

Segun Montero, citado por Madariga, Abello, Sierra (2014), sefiala que las redes sociales
son una forma de organizacion social en la cual se produce el intercambio continuo de
ideas, servicios, objetos y modos de hacer. La red sobretodo es una estructura social que
permite difundir y detener, actuar y paralizar, en la cual las personas y sociedad

encuentran apoyo y refugio, ademas de recursos.

Este concepto es en una expresion que de manera inmediata asociamos con Facebook,
Twitter e Instagram. Pero su significado es mas complejo de lo que parece. Para Ponce
(2012) con laevolucion de los medios digitales, laimportancia de las redes sociales radica
en comprender de mejor manera las relaciones interpersonales y también el uso del
Internet. Segln esta autora, una red social es una estructura social formada por personas
0 entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacion o interés comun. El
término se atribuye a los antropélogos britanicos Alfred Radcliffe — Brown y Jhon Barnes.
Las redes sociales son parte de nuestra vida, son la forma en como se estructuran las

relaciones personales y por ello hemos estado conectados mucho antes de tener Internet.
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Por ejemplo, en matematicas y ciencias de la computacion, la teoria de grafos representa
las redes sociales mediante nodos conectados por aristas, donde los nodos serian los
individuos y las aristas las relaciones que les unen. Todo ello conforma un grafo, una
estructura de datos que permite describir las propiedades de una red social. A través de
esta teoria, se pueden afirmar que las redes sociales existentes entre los empleados de una

empresa y, de igual manera, entre los amigos de Facebook.

Por ende, las redes sociales pueden estar asociadas a un conjunto de diversos campos de
estudio como las matematicas y las ciencias sociales, donde se visualizan los
comportamientos de las personas que interactdan por medio de estas plataformas y asi
conocer sus gustos y preferencias. Ademas, gracias a estas plataformas es posible analizar
cdémo se asocian los usuarios en grupos, y cémo los grupos interacttan con otros; todo

esto gracias a la teoria matematica de los grafos.

Para ahondar mas y hacer una analogia entre las ciencias exactas con las ciencias sociales,
tomamos de referencia la teoria matematica de los grafos la cual fue elaborada por
Flament, citado por Requena (1989), en la cual llama red a una serie de puntos vinculados
por una serie de relaciones que cumplen determinadas propiedades. Es decir, un nudo de
la red esta vinculado con otro mediante una linea que presenta la direccion y el sentido
del vinculo. Esta relacion puede ser por todo o nada, y simétrica: entre dos puntos hay
una linea o no la hay. La relacion puede estar orientada: entre dos puntos A 'y B puede
haber una flecha de A hacia B, o una flecha de B hacia A, o bien una linea sin ninguna
cabeza de flecha. Entre dos puntos puede haber multiples tipos de relaciones

representadas por grafismos diferentes.

Por otro lado, en su teoria de redes sociales Requena (2003), indica que. “La teoria de las
redes sociales se centra en una visién de la estructura social como conjunto de vinculos
gue une tanto a miembros individuales como a colectivos de la sociedad. Se trata, pues,
de un enfoque que en algo menos de medio siglo se propone como una via muy interesante

de explicacion de la realidad social” (p.139-140)

Tomando una perspectiva mas actual Caldevilla (2010) sefiala que las redes sociales se
originan como una reunién de personas que pueden conocerse 0 no; de las cuales
interactGan entre si. Visto desde otro punto, y asociando esto con la Web 2.0 se puede
definir como “hacer algo en grupo”. La ventaja infiere en que todo este sistema se

convierte en un trabajo grupal, donde cada uno de sus miembros aporta. Asi mismo
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funciona la comunicacién 2.0, dado que la informacién no fluye de manera
unidireccional, sino que cada miembro interactla con respuestas, referencias, opiniones

y desacuerdos. Es decir, que la comunicacion es bidireccionalmente.

Ahora si bien es cierto, las redes sociales son un término que asociamos con plataformas
con Facebook, Twitter, Instagram, Linked In y otras méas. Sin embargo, desde ya hace
algun tiempo, se cambid este término para empezar a denominarse como “medios
sociales”. Obar y Wildman (2015) senalan que hay dos distintos desafios asociados con
la conceptualizacion de los medios sociales. El primero se basa en la rapidez con la que
la tecnologia se estd expandiendo y evolucionando. Las tecnologias de los medios
sociales incluyen una amplia gama de plataformas en PC y modviles que siguen
desarrollando, lanzando, relanzando e ignorados todos los dias en los paises de todo el
mundo y variando los niveles de reconocimiento publico. El segundo, los servicios de los

medios sociales facilitan diversos modos de comunicacion.

Continuando con esta cita, los autores Obar y Wildman (2015) mencionan la controversia
existente entre los términos “medios sociales” y “redes sociales”. Sefialan que este
aspecto es uno de los mas controvertidos. Se sugiere que las tecnologias de comunicacion
como el teléfono, permitieron a las personas prevalecer sus redes sociales, y se sugiere
que las tecnologias de comunicacion en linea no deben identificarse Unicamente como
sociales. Por ejemplo, un método para crear una red social en linea es disefiar una lista de
personas con las que se desea interactuar y luego administrar dichas interacciones. Para

Facebook y Snapchat son “amigos” y para Instagram y Twitter son “seguidores”.

En el mundo digital y dentro de la web 2.0, las redes sociales se encuentran ubicadas
dentro de la clasificacioén de “Aplicaciones Sociales” de la tecnologia, segiin un trabajo
desarrollado por la Universidad Nacional de Villa Maria en 2008. Dicha clasificacion la
conforman: los blogs, foros, wikis, sistemas de etiquetado social, y redes sociales. En

cuanto a las redes, se las define como:

Sistemas que agrupan usuarios bajo diferentes criterios, y permiten que las
personas se conozcan y establezcan un contacto frecuente. En muchas ocasiones,
este tipo de redes son abiertas, es decir que cualquier persona puede acceder a
ellas y contactarse con cualquier otra persona de la comunidad. En otras, se dice
que son cerradas, porque cada usuario decide a quien desea admitir o rechazar.
(Villoria, 2008, p.17)



De hecho, en la actualidad, las redes sociales tienden a convertirse en un medio de
comunicacion con la diferencia de que entretiene e informa a los usuarios que hacen uso
de ellos. De igual manera, las redes sociales se convierten en una amenaza para los medios
de comunicacién tradicionales y en especial para la prensa escrita, dado que su formato
de entretenimiento apunta a la produccién de contenido audiovisual y su inmediatez para
Ilegar al consumidor. Tal y como sefiala Campos (2008) las redes sociales se configuran
con un nuevo sistema de entretenimiento y de informacidn, que toma elementos, recursos
y caracteristicas de medios tradicionales pero que incorpora tanto un nivel de interaccién
y un nuevo nivel de visualizacién como un modelo de negocio méas magro. Su evolucién
apunta mas hacia el medio audiovisual y virtual que a las caracteristicas de la prensa
escrita. Como nuevo medio, su aplicacion y proyeccion es la Web 2.0 y el llamado
software social. Son y seran cada vez mas plataformas de nuevos contenidos
audiovisuales, interactivos, de videojuegos y de realidad virtual como ya nos ha mostrado
hasta ahora la historia. La mediacion es interpersonal y grupal, menos profesionalizada
y, por lo tanto, con inferiores posibilidades de incrementar su responsabilidad y calidad.
Esta puede llegar a ser la ventaja competitiva para los medios tradicionales, sobre todo

para la prensa, mas orientada a la informacién que al entretenimiento.

Para Orihuela, las funciones de las redes sociales radican desde el punto de vista personal,
haciendo referencia a la creacion de perfiles en las diferentes plataformas digitales donde
ponemos a vista del publico nuestra informacion y actividades recientes, en especial
nuestros gustos y actividades recientes los cuales sirven como base de informacion para

empresas.

Las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que nos relacionamos
y en los que construimos nuestra identidad, pero también funcionan a modo de
sistema de filtro y de alerta en la medida en que permiten un ajuste del flujo de
informacion que recibimos en funcion de nuestros intereses y de los intereses de
aquellos en quienes confiamos. Revelar informacion propia en el perfil de usuario
es una condicidn necesaria para ser encontrado, cuanto mas completo esté nuestro

perfil en una red social, mas sentido tiene nuestra pertenencia. (Orihuela, 2008)



1.2. Clasificacion de las redes sociales

Hay que recordar que la definicion de redes sociales y medios sociales es un tema que se
encuentra en controversia hasta la actualidad. Por lo que las siguientes clasificaciones son
denominadas bajo el concepto de redes sociales y sus autores logran coincidir y diferir en

los conceptos.
Para Isabel Ponce (2012), tenemos la siguiente clasificacion:

“La primera clasificacion que podriamos hacer seria distinguir entre: redes
sociales off-line o analdgicas, sin la intermediacion de un aparato o sistema
electrdnico; redes sociales on-line o digitales, a través de medios electronicos; y

redes sociales mixtas, mezcla de los dos tipos anteriores”.

Partiendo desde las redes sociales on-line, esta autora hace una subclasificacion,

indicando que existen redes sociales horizontales y verticales.

Las redes sociales horizontales estan dirigidas a un publico genérico, y se centran
en los contactos. La motivacion de los usuarios al acceder a ellas es la interrelacion
general, sin un propdsito concreto. Su funcion principal es la de relacionar
personas a través de las herramientas que ofrecen, y todas comparten las mismas
caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de contactos.
Algunos de los ejemplos son Facebook, Instagram, Twitter, Google +, entre otros.
(Ponce, 2012)

Por otro lado, Ponce (2012) sefiala que, aunque las redes sociales verticales ganan
diariamente miles de usuarios, otras redes especializadas se crean para dar espacio a los

gustos e intereses de las personas que buscan un espacio de intercambio comun.

Las redes sociales verticales se dividen por “Tematica”, “Actividad” y “Por contenido

compartido”.

- Por temaética pueden ser: redes profesionales, de identidad cultural, aficiones, por
movimientos sociales, viajes, u otras tematicas.
- Por actividad pueden ser: microblogging, juegos, geolocalizacion, marcadores

sociales y compartir objetos.
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- Por contenido compartido son: fotos, mausica, videos, documentos,

presentaciones, noticias, lecturas.

Afadiendo nuevas maneras de clasificacion, tenemos las redes sociales por el sujeto
principal de la relacién, redes sociales por su ubicacién geogréfica y redes sociales segun
su plataforma. Estas clasificaciones tienen a la vez un conjunto de subdivisiones que los

autores Flores, Moran y Rodriguez (2009) presentan a continuacion:
Por el sujeto principal de la relacion:
Redes sociales humanas:

Son aquellas que centran su atencion en fomentar las relaciones entre personas
uniendo individuos segun su perfil social y en funcién de sus gustos, aficiones,
lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos: Koornk, Dopplr, Youare y

Tuenti.
Redes sociales de contenidos:

Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a través de contenido publicado, los
objetos que posee el usuario o los archivos que se encuentran en su ordenador.

Ejemplos: Scribd, Flickr, Bebo, Friendster.
Redes sociales de inertes:

Conforman un sector novedoso entre las redes sociales. Su objeto es unir marcas,
automoviles y lugares. Entre estas redes sociales destacan las de difuntos, siendo

éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo méas llamativo es Respectance.
Por su localizacién geografica
Redes sociales sedentarias:

Este tipo de red social muta en funcion de las relaciones entre personas, los
contenidos compartidos o los eventos creados. Ejemplo: Rejaw, Blogger, Kwippy,

Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

Redes sociales ndmadas:
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A las caracteristicas propias de las redes sociales sedentarias se le suma un nuevo
factor de mutacion o desarrollo basado en la localizacion geogréfica del sujeto.
Este tipo de redes se componen y recomponen a tenor de los sujetos que se hallen
geograficamente cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares que
haya visitado o aquellos a los que tenga previsto acudir. Los ejemplos mas

destacados son Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y Scout.
Por su plataforma
Red social MMORPG y metaversos:

Normalmente construidos sobre una base técnica Cliente-Servidor (WOW,

SecondL.ife, Lineage).
Red social web:

Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura tipica de web. Algunos

ejemplos representativos son MySpace, Friendfeed y Hi5. (pp. 6-7)

Otra clasificacion que encontramos, aunque no tan amplia, es por el uso de los medios
sociales en el &mbito educativo, son las redes sociales para encuentros amorosos, redes
sociales profesionales y comunidades de amigos. Villoria (2008) sefiala que las redes
sociales para encuentros amorosos tienen como finalidad establecer relaciones afectivas.
Las redes sociales profesionales por su parte, buscan unir a profesionales y estan ligadas
al ambito comercial. Y finalmente, las comunidades de amigos, permiten conocer

personas de acuerdo a sus gustos y afinidades.

Por lo tanto, las redes sociales se definen como una manera de interaccién social que
enlaza y conecta a individuos o grupos de un mismo interés o intereses en particular.
Dentro de las redes sociales se produce el intercambio de ideas o0 servicios que sobretodo
ayuda a las personas a interrelacionarse. Las redes sociales como tal permiten a los
usuarios estar conectados de manera frecuente y compartir contenido que sea de su

agrado.

De igual manera se pueden analizar las redes sociales desde diferentes puntos vista, tanto

en las ciencias sociales como la antropologia, sociologia y psicologia; todas estas sefialan
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que las redes sociales tienen origen desde mucho antes de la aparicion del Internet y son
pieza fundamental para las comunicaciones entre sociedades y culturas. Igualmente, en
las ciencias exactas como las matematicas e informatica, hace una comparacion con la
teoria de los grafos, donde se mencionaban a los nudos y sus nexos entre si, con las

maneras de interaccion entre individuos.

Los términos “redes sociales” y “medios sociales” son diferentes, aunque tienen mucho
de relacién, dado que los medios sociales son las plataformas como Facebook y Twitter
que permiten a las personas crear cuentas de usuarios; al relacionarse con sus conocidos
mediante otras cuentas en la misma plataforma. A esto se lo denomina “red social”. Por

ende, en la web 2.0, para que existan redes sociales deben existir medios sociales.

Afadido a esto, se puede analizar los medios sociales desde la parte personal de cada uno
de los usuarios, donde se publica informacion detallada de cada persona y pone a vista
del publico su actividad reciente; esto a través de perfiles de usuarios que crean las
personas para formar parte de un medio social y recibir informacion de otros perfiles.
Mientras mas completa sea nuestra informacion en plataformas sociales, mayor sentido

de pertenencia tendremos a ese medio social.

En tanto a la clasificacion de los medios sociales tenemos: horizontales y verticales. Los
medios horizontales pueden crear publicos genéricos donde la informacién a compartir
puede ser libre y bajo cualquier tipo de temaética. Mientras que los medios verticales
llegan a ser mas especializados y buscan usuarios con intereses en especifico. Esta

clasificacion deriva de medios on-line.

También existen otras referencias de las redes sociales como el caso de la clasificacion
de estas por el sujeto principal de la relacion, por su ubicacion geografico y también por
su plataforma. Ademas, existe otra clasificacion para el ambito educativo que se establece
como redes sociales para encuentros amorosos, para profesionales y para comunidades

de amigos.
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CAPITULO II:

PRINCIPALES EMPRESAS DEL ECUADOR
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Para algunas organizaciones, el manejo de la comunicacion supone ser un elemento
esencial en su desarrollo y el alcance de sus objetivos, mientras que, para otras, la
comunicacion puede ser catalogada como un complemento desapercibido y no muy bien
gestionado. Hoy en dia, todavia siguen existiendo paradigmas que giran en torno a la

importancia de la comunicacion en el éxito de las organizaciones.

Joan Costa, citado por Isla (2005), dice que no estd en duda la relevancia de la
comunicacion estratégica en la gestion empresarial. Sefiala que la comunicacion es la
parte mas importante de la empresa. En nuestros tiempos, la complejidad del entorno
expresivo y representacional de marcas y organizaciones ha desbordado las capacidades
persuasivas de la mayoria de las agencias de publicidad. En afios recientes, la publicidad

ha perdido parte de su efectividad persuasiva.

La correcta gestion de la comunicacion la podemos asociar con el plan estratégico que
engloba todo lo relacionado con la persuasion de la publicidad en beneficio de las marcas.
Anteriormente, la comunicacion estaba relacionada en una buena parte con la publicidad,
en su afan de establecer relaciones con los consumidores; sin embargo, el plan estratégico
de comunicacion hace de la publicidad un complemento para alcanzar sus objetivos.
Ademaés de que puede llegar a tener un tiempo de mayor duracion y extension que una
campafia publicitaria.

Las agencias de publicidad empezaron a perder el monopolio que sostenian con el disefio
y desarrollo de las estrategias comunicativas de los anunciantes. La reputacion y prestigio
de una marca ya no depende mucho de las acciones publicitarias, sino que ahora recae
mas en el enfoque integral de la comunicacién estratégica. La publicidad hoy debe
subordinarse al plan de comunicacion estratégico (Isla, 2005).

El plan de comunicacidn estratégica se esta convirtiendo en un potencial recurso para la
obtencion de reconocimiento para las marcas, ademas de que permite establecer lazos
cercanos con sus publicos objetivos y permite escuchar sus opiniones en aras de mejorar

productos y crear nuevas relaciones.

Al plan de comunicacidn estratégica se puede afiadir el uso de espacios publicitarios en
medios tradicionales como la TV, radio y prensa. Los cuales suponen ser un alto costo de

inversion para las marcas y su reconocimiento en los publicos que pretenden llegar.
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Ahora, para corroborar la efectividad de la implementacion de un plan de comunicacion
estratégico. Paladines (2011) sugiere que, las empresas requieren de las investigaciones
de mercado, asi como reportes de ventas y utilidades. Igualmente se debe prestar atencion
al contenido que se genera en las redes sociales ya que se debe implicar participacion,
interaccion, e interés para que el mensaje sea difundido. También debe generar
“viralidad”; la gente busca que se les cuente algo que les interese, que sea dindmico y
divertido. Pero sobretodo, que sea creible y memorable. EI usuario debe ser el

protagonista que participe en la red social de la empresa.

Laweb 2.0 en el ambito empresarial no solo genera comunicacion a puertas internas, sino
que ahora, los usuarios y clientes tienen a disposicion los sitios para interactuar y dialogar
con las marcas y empresas. Las oportunidades que la web 2.0 pone al alcance de los
anunciantes ayudan a la empresa a personalizar sus mensajes en base a la segmentacion
de targets (publicos objetivos), y establece un marketing de ida y vuelta donde los clientes
actuales y potenciales participan y dialogan con la marca. Se busca la creacién de

comunidades en torno a la marca que logren fidelizacion y satisfaccion. (Castelld, 2010)

Por eso, con la implementacion de la web 2.0, las organizaciones han encontrado una
manera mas factible de establecer relaciones directas con los usuarios de los medios
sociales y sobretodo extender su presencia en las diferentes plataformas digitales. Aunque
para Jack Trout, el posicionamiento de una marca nace a partir de su presencia en medios
tradicionales y su presencia en medios digitales viene como un complemento. (Paladines,
2011)

Por otro lado, las plataformas digitales también han ganado territorio en lo que va la
comunicacion interna de una organizacion, donde los gerentes y administrativos sefialan
gue son recursos muy Utiles que favorecen a la productividad. Dicha comunicacion
también puede ser complementaria de un plan de comunicacion estratégico, ya que el
éxito de la empresa no solo depende de su comunicacion con sus publicos externos, sin o
también internos los mismos que a su vez se complementan. “En cuanto a los canales de
comunicacion interna se esta consolidando definitivamente la Intranet y otros medios
electronicos, como el correo electronico, tanto por su rapidez, como por su

personalizacion y facilidad de uso” (Farias, 2007, p.204).

En Ecuador el trabajo que realizan las marcas a través del uso de espacios en medios

digitales aun supone ser un campo desconocido y arriesgado, a pesar de que un medio
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social como Facebook promete ser un potencial constructor de la marca, creador de
fidelidad, y en algunos casos un campo de atencion y venta al cliente. En una
investigacion, los autores Paladines, Granda y Velasquez (2014) también sefialan que las
agencias de comunicacion tradicionales registran poco movimiento en el manejo de sus
marcas a través del medio social Facebook. Al momento en Ecuador, las organizaciones
a pesar de que ya se encuentran haciendo alguna actividad online, no corren el riesgo de
tener una mayor inversion en campafias digitales, resaltando Facebook. Casi la mitad de
agencias tradicionales, que manejan un importante namero de marcas, no tienen una
mayor participacion en la red social. Esto quiere decir que, el proceso de introduccion de
marcas a esta red aun es lento. Aunque, existen ya algunas empresas lideres que estan

incursionando y han tenido un relativo éxito.

Generar comunicacion en medios digitales para las empresas ecuatorianas es una
oportunidad que ademas de obtener acercamiento con sus clientes y consumidores,
también permite vender sus productos. A esto se lo denomina marketing digital, y es un
proceso de compra via Internet que incrementa exponencialmente hasta el dia de hoy. La
gente busca ahora comprar por estos medios dado que significa ahorro de tiempo y
facilidad de entrega. Aunque en el Ecuador, aun las formas de compra via Internet, nacen
a través de mensajes en medios sociales desde dispositivos mdviles (Guafia, Alvear, Ortiz,
2015).

2.1. Comunicacién liguida

La tecnologia se encuentra en constantes cambios evolutivos que van a la par de la
sociedad y sus objetivos de desarrollo. Si bien es cierto, gracias a estos cambios se puede
hoy en dia tener una mejor convivencia con el entorno y también nos ayuda a entenderlo;
como es el caso de los diferentes trabajos de investigacién que permiten estudiar la
naturaleza y el medio ambiente para tomar medidas que permitan alcanzar un desarrollo
sostenible. Lo mismo sucede con la comunicacion y su relacion con la tecnologia, la cual
nos permite tener una mejor fluidez en la transmision de informacion e ideas. Dicho de
esta manera, Zygmunt Bauman, citado por Vasquez (2008), hace una definicion de lo que
es la “modernidad liquida”, donde sefala que es una figura del cambio y la transitoriedad.
Los sélidos conservan su forma y persisten en el tiempo; duran, mientras los liquidos son
informes y se transforman constantemente: fluyen. Como la desregulacion, la

flexibilizacion o la liberalizacion de los mercados (p.123).
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Posterior a esto se desprende lo que llamamos como “comunicacion liquida”, que esta
arraigado a la web 2.0 y las diferentes plataformas digitales y medios sociales que
facilitan la comunicacion entre individuos o grupos y a la vez permiten una mejor fluidez
de la informacién. Anteriormente, el Internet era un campo donde solamente circulaba
informacion escrita y poco de material visual; sin embargo, hoy nos encontramos con un
nuevo Internet donde existe mayor circulacion de mensajes, imagenes, videos, articulos,
etc. Area y Pessoa (2011) explican que “lo digital es una experiencia liquida bien
diferenciada de la experiencia de consumo y adquisicion de la cultura sélida y, en

consecuencia, precisa de nuevos enfoques y modelos de alfabetizacion y aprendizaje”
(p.15).

Por otro lado, la comunicacion liquida permite que los usuarios de la web 2.0 puedan
estar en constante cambio o flujo, esto quiere decir que, mediante la busqueda en Internet,
se pueden encontrar nuevos gustos o intereses que a la vez pueden ir variando por otros
0 pueden irse compartiendo. Lo mismo ocurre con los usuarios, donde se interrelacionan
mediante los medios sociales en su mayoria, aunque estas conexiones pueden ir variando.
También se lo puede relacionar con la “vida liquida” dentro del contexto social, la cual
se explica como un flujo de conocimiento mediante medios off — line. Castell, citado por
Marquéz (2008), sefiala que, aunque las conexiones especificas no seas duraderas, el flujo
se mantiene y muchos participantes de la red la utilizan como una manifestacion social
mas. Se toma en cuenta las “comunidades de intereses” que, como la “vida liquida”, son
efimeras y transitorias, ya que los intereses de las personas pueden cambiar, y, por ende,
también sus comunidades. Al igual que la vida off line, la vida on line se mueve en

espacios de flujos.

2.2. Community manager

Tenemos claro que las organizaciones ven la necesidad de transmitir sus valores,
misiones, visiones y objetivos a través de la imagen corporativa que muestran a sus

publicos objetivos. De esta manera buscan mejorar las relaciones con sus grupos de
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interés y ser a la vez reconocidos por estos cumpliendo la funcion de transmitir a dichos
publicos, la identidad de la organizacion, por medio de mensajes publicitarios, isologos
o logotipos, papeleria, slogans, campafas, incluyendo la web 2.0 y otros mas. Ibafiez
(2003) explica que la imagen corporativa es la sintesis que se genera en la mente del
publico a partir de las percepciones de la empresa que se provocan por la interaccion con
los vectores identidad, accion, cultura, comunicacion, y la influencia de los mensajes de

los competidores y entorno.

Uno de los principales componentes de la imagen corporativa hoy en dia, es la presencia
de la marca en la web 2.0. Desde un inicio, la presencia de las empresas estaba reflejado
en una pagina web cuya direccion se mostraba en los buscadores. Es innegable que la
presencia de las marcas va mas alla de poseer Gnicamente una pagina web, y los medios
sociales juegan un rol fundamental con el incremento de personas que interactlan a través

de estos.

El community manager nace de la necesidad de buscar una persona encargada del
posicionamiento de una marca en la web 2.0. Aunque muchos expertos todavia no
determinan cudles son sus competencias especificas, el community manager es un

personaje que aporta esencialmente a la imagen corporativa.

Segun la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online (como se cit6 en
Saavedra, Lanero, Gutierrez, 2011) sefialan que:

Un “Community Manager” es aquella persona encargada o responsable
de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa
con sus clientes en el ambito digital, gracias al ~conocimiento de las
necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacién y los

intereses de los clientes (p.176).

Por otro lado, se menciona que el community manager se convierte en la voz externa de
la empresa hacia sus grupos de interés por medio de los medios digitales, y a la vez, la
voz de los clientes hacia lo interno de la empresa. Esto podemos definirlo como algo
positivo porque evidenciamos una comunicacion bidireccional y permite mejorar la

comunicacion entre interlocutores. Bensen (2009) nos dice:
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El community manager es, externamente, la voz de la compaiiia, e internamente,
la voz de los clientes. El valor se encuentra en actuar como un mediador y tener
la capacidad de conectarse personalmente con los clientes (humanizar laempresa),

y proporcionar feedback o retroalimentacién a muchos departamentos internos.

Entre una de las funciones que hay que destacar, esta la de permanecer en constante
comunicacion con el personal de los distintos departamentos de la empresa, ya que cada
uno expone sus necesidades y esto permite al community manager crear soluciones que
estén adaptadas a la web 2.0 para cubrir dichas necesidades, tanto en su parte interna
como externa. Por ejemplo, si el director del departamento de marketing requiere de
promocionar un producto por canales digitales, entonces la funcion del community
manager consiste en sugerir cuéales canales resultan mas eficientes para que la
informacion de dicho producto pueda llegar a los publicos objetivos. Por otro lado, la
importancia de permanecer en contacto con los diferentes departamentos permite al
community manager tener una idea clara de lo que es la empresa y poder rescatar su
esencia para luego ponerla en marcha y pueda ser transmitida y alojada en la mente de
los diferentes publicos. Esta idea est4 planteada por el CEO de IdeaUp, citado en Heras

(2010), quien sefala:

El CM debe reunirse con el departamento de Ventas, de Marketing, de
Contabilidad, de Recursos Humanos, Direccién y Mantenimiento. Tiene que ser
consciente de que trabaja en una empresa y debe comunicar y reflejar su espiritu.

Y hay objetivos comunes que todos deben mostrar en su actividad (p.18).
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3. CAPITULO III:

MEDICION DEL COMPORTAMIENTO EN WEB DE LAS EMPRESAS
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3.1. Herramientas para medir el comportamiento Web

Se tiene conocimiento que, desde los inicios del Internet, la web se ha convertido en un
repositorio de informacion, quizés el més grande del mundo, donde gracias a la evolucion
de la tecnologia y la accesibilidad existen millones de usuarios en Internet. Ahora se
pueden crear sitios Web especializados, en diferentes temaéticas, que permiten albergar
gran cantidad de informacion y subir contenido. Sin embargo, se debe tomar en cuenta
que no toda esta informacidn esta monitoreada o, se realizan reportes de la actividad e
interaccion que mantienen los cibernautas al momento de ingresar a los distintos sitios
Web. Castafieda (2005) nos indica que el comportamiento de los usuarios comunes de
Internet muestra enormes diferencias con aquellos usuarios que navegan y realizan
compras online. Es decir, no todas las personas encargadas de administrar y subir
contenido a un sitio Web, tienen conocimiento referente a la clase de usuarios, ni su

comportamiento al momento de ingresar al sitio Web.

Tomando en cuenta esta problematica de monitoreo, se crean distintas herramientas de
monitoreo que permiten, a CEO’S, blogeros, community manager’s y personas que
administran espacios Web, visualizar, analizar, chequear y tomar decisiones que estan
encaminadas al mejoramiento del desempefio de sus sitios Web y a la vez, darle al usuario

una mejor experiencia al momento de navegar.

En Internet, los visitantes primero buscan y conocen un producto o servicio, en el caso de
no ser encontrado con facilidad, ni presentado de manera adecuada, optan por salir del
sitio y buscar otras opciones. Esto significa la pérdida de nuevos usuarios y también una
ventaja para la competencia (Nielsen, 2000). La exigencia de los cibernautas crece
exponencialmente con los avances tecnolégicos que se presentan dia a dia. EI material
multimedia, permite al usuario tener una mejor experiencia en los sitios web que posean
temas relevantes que sean de su interés. Esto a la vez, establece lazos de confianza entre
cibernautas y sitio web. Pues su mérito radica en brindar contenido de calidad y que sea
entretenido de acuerdo a la temética.

De hecho, los usuarios que estan navegando por Internet, empiezan a adquirir gustos
determinados por sitios Web que se encuentran debidamente estructurados y los cuales
puedan brindar informacion de calidad para satisfacer su busqueda. Estos y otros datos se

verifican de los resultados que arrojan las herramientas de analisis Web. Olvera 'y Aguilar
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(2014) sefalan que existen factores que determinan la eficiencia de un sitio Web v,

ademas, brindan a los usuarios una mejor experiencia de navegacion. Estos factores son:

- Lausabilidad: Se analiza el contexto del uso que se le va a dar al sitio, como
las caracteristicas del usuario.

- La accesibilidad: Se refiere al libre acceso a la Web, indistintamente del
hardware, software, infraestructura del sitio, idioma, ubicacion geogréfica, y

también herramientas que faciliten la basqueda de informacion a los usuarios.

Segun Wilson citado en Olveray Aguilar (2014), si un visitante tiene problemas de acceso

al sitio web se frustrara e ird a otro.

A continuacién, se presentan algunas herramientas de andlisis de comportamiento en la
Web que ayudan a verificar el actuar de los cibernautas en las diferentes plataformas
digitales. Cada una de estas herramientas se especializa en determinados sitios Web y, de
la misma manera, manejan diferentes opciones que permiten medir el comportamiento de

estos usuarios, con el contenido o informacién que se presenta.
Google Analitycs

Es una herramienta que permite monitorear sitios Web, redes sociales y blogs. Ademas,
ofrece reportes personalizados y facilita que el usuario configure su cuenta segun los

objetivos que pretende alcanzar. Hay que destacar que esta herramienta es gratuita.
Funciones

Milich (2018) sefiala que entre los aspectos mas relevantes que analiza Google Analytics

estan:

- Tiempo de permanencia (puede promediar el tiempo de lectura que los
usuarios le dan a la informacién vertida y da nocion sobre el impacto que
genero)

- Procedencia de los usuarios (muestra el lugar de donde proviene el usuario
hacia el sitio Web o factores que lo encaminaron a llegar)

- Intereses (lo relaciona como el de mas valor, ya que permite conocer los gustos

e intereses del usuario)

Para entender coOmo poner a trabajar esta herramienta y poder asociarla al sitio Web que
se va a monitorear, Rodriguez (2009) precisa:
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Para usar Analytics solo es necesario disponer de un sitio web y registrarse.
Después se coloca un javascript personalizado en todas las paginas de la web,
cuya mision es triple: saltarse las cachés, generar una cookie para identificar a
cada usuario unico, y recoger datos estadisticos de los usuarios que visitan la web.
Una vez colocado el codigo, tan solo queda esperar a que empiecen a llegar los
resultados, que son maés variados que los de la mayoria de los sistemas
estadisticos. (p.70)

4Q de Iperceptions

Es una herramienta que evalla la experiencia en linea, mide la satisfaccion del cliente e
implementa mejoras en el sitio web mediante encuestas. Funciona recopilando
comentarios de los visitantes para medir la calidad de su experiencia'y comprendiendo su
intencion. Incluye cuatro preguntas que ayudan a entender las interrogantes para mejorar
el sitio Web: ¢Quién esta aqui?, ¢Por qué esta aqui?, ;Cémo lo estoy haciendo?, ;Qué
necesito para arreglarlo? Ademas, proporciona facilidades tales como nimero ilimitado

de encuestas, instalacion facil y mas de 35 idiomas (Iperceptions, 1998-2019).

Estas cuatro preguntas pueden ser interpretadas de otra manera segin Bussiness Wire

(2008), las cuales se traducen a:

- ¢Qué tan satisfechos estan mis visitantes?
- ¢Qué deben hacer mis visitantes en mi sitio web?
- ¢Estan completando lo que se proponen hacer?

- ¢Sino, porque no?
Funciones

Stephen Hamel (2016), SEO, fundador de Inmeria Consulting Services y reconocido

experto en analitica digital, resalta las facilidades de uso que brinda 4Q Iperceptions:

- Disefio, caracteristicas y adaptacion de la encuesta

- Facilidad del manejo de sitios con encuestas multiples y con multiples idiomas
- Capacidad para recopilar comentarios

- Alertas automaticas y envio de informes por correo electrénico

- Increible capacidad de anélisis
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Hay que sefialar que esta herramienta tiene una version de prueba y en adelante puede

tener un costo desde los $19 (Nieto, A., “s.f”)

KissMetrics

Es una herramienta de analitica web que se distingue por hacer un seguimiento en tiempo
real de las acciones de cada persona o cliente cuando visita un sitio Web, comportamiento,
busqueda y embudo de conversion al momento de realizar una compra. Ofrece una prueba
gratuita y su precio varia entre los $200 a $2000 (Martech Forum, 2016). También
permite crear reportes inmediatos sin necesidad de esperar la recopilacion de datos
(Ramos, 2019).

Funciones

Entre sus funciones, se encuentran, segun Capterra (“s.f”):

- Gestion de campafas

- Gestion de varias ubicaciones

- Seguimiento de conversion

- Seguimiento de fuentes de referencia

- Seguimiento de interacciones entre usuarios
- Seguimiento de objetivos

Seguimiento de paginas consultadas

Clicky

Al igual que Kissmetrics, Clicky es una herramienta de analitica web que permite analizar
el movimiento de trafico en la Web en tiempo real. A diferencia de que muestra mapas
de calor, los cuales permiten visualizar cuales son las partes mas frecuentadas por los
usuarios del sitio Web. Su version gratuita llega hasta las 3000 revisiones de un sitio Web.
(Arimetrics, “s.f”)

Igualmente, se la puede considerar como una herramienta util para los sitios que ponen
en practica el Ecommerce, ya que brinda la posibilidad de visualizar y analizar el

comportamiento de posibles compradores que visitan el sitio Web (Urbano, 2016).
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Funciones
Entre sus funciones se detallan (Martinez, 2010):

- Informacion historica de tréafico
- Reportes de péginas vistas

- Tréfico de paginas en concreto
- Términos de busqueda

- Paises de procedencia de los visitantes

3.2.  Herramientas para medir la efectividad de una campafia en las empresas

Hoy en dia, llevar a cabo campafias de comunicacion para las empresas mediante medios
ya sean tradicionales o digitales, pueden ser consideradas para gerentes o directores como
un gasto y no como una inversion a corto o largo plazo. Aunque, también existen aquellos
que deciden designar un presupuesto para ejecutar estas campafas, porque ven a la
comunicacion como un factor estratégico para poder incrementar su nimero de ventas,
como el posicionamiento de las marcas. Por eso, las empresas buscan la manera de
corroborar que su inversidn les genere beneficios que ademas de ser econdmicos, busquen
crear fidelidad con sus clientes y acercamiento con sus publicos objetivos. La necesidad
de medir el retorno de la inversion impulsé el crecimiento de la analitica web profesional.
Pues los gerentes de las webs necesitaban saber qué acciones estaban haciendo mal y
cémo podian mejorarlas, de modo que se generen mas ingresos y también justificar la

inversion (Mufoz, Elésegui, 2011).

También cuenta como una oportunidad para potenciar el reconocimiento de las marcas,
si bien es cierto, gran parte de las empresas que deciden invertir por alcanzar
posicionamiento en la Web, fomentan su crecimiento a través de su estrategia de
branding, el cual les permite generar mayor reconocimiento por parte de sus publicos
objetivos. Como lo menciona Aracely (2013) con la Web 2.0 se abre un mundo de
posibilidades gracias a la segmentacion, oportunidades de viralidad, relacion con el
cliente, video digital, blogs, entre otros. Es un mundo de posibilidades a disposicion de

las marcas para demostrar que Internet también es un medio eficaz para generar branding.

26



Se enfatiza el posicionamiento de las marcas en los medios digitales, y en este caso, el
posicionamiento Web, tal y como sefiala Zafiropoulos y Vrana, citado por Alvarez (2014),
donde explican una “presencia web” eficiente- concebida como el aprovechamiento de la
variedad de espacios disponibles en la web- constituye un reto para muchas empresas,
cuyos modelos de negocio dependen cada vez mas de las herramientas de Internet.
Tomando en consideracion lo antes expuesto, es esencial que las compafiias evalten y
perfeccionen sus sitios web con el fin de mantener y aumentar su presencia en Internet y

la competitividad en el mercado. (p.68)

Estas son algunas herramientas que miden la efectividad de campafias en medios sociales
y digitales. Cada una de estas herramientas cumple funciones especificas como: analizar
el rendimiento de una campafa frente a la competencia, asi mismo, permiten obtener
datos estadisticos del rendimiento de las campafias que maneje la competencia; precisa y
hace una conversion del monto invertido y el retorno que genera a la empresa. Estas son
algunas de las funciones que cumplen las herramientas que se presentan a continuacién y

que permiten la toma de decisiones por parte de los lideres empresariales y jefes de area.
Improvely

Esta es una herramienta que se encarga de la visualizacién, estudio y analisis del
comportamiento y rendimiento de campafas de marketing y publicidad. Ademas de que
sirve como sistema de seguridad para la deteccion y blogueo de acciones fraudulentas en
la web (Comprar Dominio Web, 2019)

Cuenta con una version gratuita de prueba y su costo es de $29 a $299 mensuales. Esta

en idioma inglés (Martech Forum, 2016)
Funciones

- Rastrea los clics, aspectos y venta a través de anuncios online en Google
Adwords, Anuncios de Facebook, banners, enlaces, campafias de email
marketing y mas.

- Identifica qué anuncios, palabras clave, péginas de destino y ubicaciones
convierten y cuéles no. Por consecuente, calcula los que tienen un alto coste,

pero unas ventas bajas (Nieto, “s.f”).
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True Social Metrics

Es una herramienta que mide y analiza las campafias de marketing social en redes como
Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Instagram, Pinterest, y otras. Tiene una version
de prueba gratuita de 14 dias (cdperiodismo, 2014). De ahi su costo es de $30, $100 y
$350 por mes (True Social Metric, 2019).

Permite la medicion de comentarios por post, shares por post, contenido favorito, tasa de
conversacion, tasa de amplificacion, tasa de aplausos y valor econémico (Meriodo, 2014).
También evalla la efectividad de las publicaciones; los temas mas atractivos para los
seguidores segun el debate, compartidos y los topicos que producen me gusta
(cdperiodismo, 2014).

Funciones
Entre su conjunto de funciones encontramos las siguientes en True Social Metric (2019):

- Andlisis de desempefio de la cuenta
- Anélisis del contenido
- Andlisis de la audiencia

- Anadlisis de la competencia
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CAPITULO IV:

MARCO METODOLOGICO
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La presente investigacion se compone de dos etapas. En la primera se desarrolla un
estudio exploratorio para establecer las bases que permiten plantear un estudio descriptivo
y de correlacion.

El punto de partida es un estudio exploratorio que permite “familiarizarse con
fendmenos relativamente desconocidos y proporciona informacion sobre la posibilidad
de una investigacion mas compleja” (Gomez, 2006, pag. 65). El objetivo principal de la
investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del problema
(Namakforoosh, 2005).

En esta primera etapa de investigacion se aplico el proceso de revision bibliografica
y las técnicas de monitoreo web y fichaje. Los resultados obtenidos permitieron
conceptualizar la investigacion y establecer el contexto y la evolucion de la comunicacion

digital en los clubes de la Serie A del fatbol ecuatoriano 2018.

En la segunda etapa de la investigacion se realiza un estudio descriptivo que permite
“mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fenomeno, suceso, comunidad,
contexto o situacion” (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2006).
Se usa un disefio descriptivo cuando el objetivo es describir las caracteristicas de ciertos
grupos o calcular la proporcion de gente en una poblacion especifica que tiene ciertas

caracteristicas y pronosticar. (Namakforoosh, 2005, pag. 91)

Este estudio se acopla a las necesidades de la investigacion que busca describir el
proceso de la comunicacion digital en las principales empresa clubes de la Serie A del
fatbol ecuatoriano 2018. Para conseguirlo se incorporan métricas y herramientas de

analitica Web.

Los resultados obtenidos del estudio descriptivo permiten desarrollar un estudio de
correlacion que “mide el grado de relacion entre dos o mas variables (cuantifica
relaciones), utilizando coeficientes de correlacion estadisticos. Es decir, miden cada
variables presuntamente relacionada y después calculan y analizan su correlacion”

(Gomez, 2006, pag. 67). En esta etapa de la investigacion, se elaboran diversas escalas
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lineales con los principales indicadores generando indices de las variables que determinan

el proceso de comunicacion 2.0.

Finalmente, la triangulacion de estudios permite describir la comunicacion digital y
2.0, desde la perspectiva de los principales clubes de la Serie A del fatbol ecuatoriano
2018.

4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo general

Analizar la gestion de comunicacion estratégica 2.0 que se desarrollan los clubes de la

Serie A del futbol ecuatoriano en 2018.

4.1.2. Objetivos especificos

o Identificar los equipos de futbol ecuatorianos mas influyentes en las plataformas
digitales y su impacto en los medios sociales de Facebook e Instagram.

e Evaluar el estado de los sitios web oficiales de cada uno de los equipos de futbol
del Ecuador y su gestion de comunicacion.

e Analizar los indices de comunicacion 2.0 en los medios sociales utilizados por los
equipos de futbol del Ecuador para interactuar con sus audiencias.

e Evaluar los contenidos generados en los medios sociales por parte de los equipos

del futbol ecuatoriano.
4.2. Preguntas de investigacion

¢Cudles son los equipos de futbol del Ecuador que mayor influyen en medios sociales?

¢Cudles son las plataformas digitales y medios sociales de los equipos de futbol del

Ecuador y cémo son usados?

¢Cual es el contenido que los equipos de fatbol ecuatoriano publican a través de sus

medios sociales y plataformas digitales?

¢Cual ha sido el resultado obtenido en cuanto a interaccién que han recibido los medios

sociales de los equipos del futbol ecuatoriano?
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4.3. Descripcion de la metodologia

En la presente investigacion se utilizd una metodologia mixta, es decir, se combind el

método cualitativo y cuantitativo.

Los métodos cualitativos y cuantitativos son compatibles desde la
complementariedad y cada uno de ellos o0 su conjuncion sirve a propositos
diferenciados en el proceso de investigacion. (Senior Naveda, Colina, Marin y
Perozo, 2012, p.111)

4.3.1. Metodologia cuantitativa

El método cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables
estudiadas. Este método tiende a generalizar y normalizar los resultados (Bernal Torres,
2006). Por este motivo, en la presente investigacién el método cuantitativo permite
describir las posibles relaciones en forma numérica, para conseguirlo se recolecta datos
de los diferentes indicadores de desempefio (KPI) para interrelacionarlos entre si y
describir el comportamiento de las agencias de comunicacion y su relacién con sus

clientes.

4.3.2. Analitica social

Una de las principales ventajas de los medios sociales es la cantidad de informacion que
proporcionan de sus seguidores y su comportamiento en la red. Pero, esto se convirtié en
uno de los grandes problemas de los gestores de la comunicacion digital porque no saben
cémo valorar y analizar los datos. Incluso, hasta la fecha, no se tienen claros los

pardmetros de evaluacion de los medios sociales.

Con la finalidad de ayudar a los responsables de los medios sociales surgen una gran
cantidad de herramientas tanto gratuitas como de pago que permiten recolectar datos o
analizar los medios sociales. No obstante, la analitica requiere mas que herramientas,
Kaushik (2010) afirma que la clave para obtener un éxito espectacular es la gente, por

tanto, se debe invertir recursos en capacitar analistas inteligentes.
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Maldonado (Analitica Web. Medir para triunfar, 2012, pag. 25) sostiene que la Social
Analytics abarca los esfuerzos de medicion de alcance de marca, influencia, reputacién o
engagement en el &mbito de los medios sociales. Propuesta a la que se suma Castello

Martinez (2012) planteando la medicion del impact on relationship.

“El impact on relationship IOR nos permite medir el éxito de la conexion con
los usuarios sin dejar de lado el componente monetario. Sin rechazar el ROI,
el IOR muestra el valor de las relaciones y fortaleza de la marca en medios
sociales. Para ello es fundamental que la empresa monitorice en tiempo real,
escuche activamente, participe en conversaciones, ofrezca actualizaciones
frecuentes con contenidos relevantes y de calidad y responda de manera

rapida, transmitiendo transparencia y confianza”.

Aunque no se llega a un consenso en como valorar los medios sociales los autores
concuerdan que dependiendo de las necesidades de la investigacion se deben seleccionar
los indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicator KPI) que son aquellas
métricas capaces de transmitir informacion valiosa acerca del estado de situacion en la
consecucion de un determinado objetivo (Maldonado, 2012). Los KPIs tienen como
objetivo principal: medir el nivel de servicio, realizar un diagnéstico de la situacion y

progresar constantemente (Gonzélez, Menéndez, Seoane y San Millan, 2013).

Para realizar el andlisis cuantitativo, se utilizé dos modelos de evaluacion de los procesos
de comunicacion digital y social utilizados en investigaciones previas (TUfiez, Altamirano

y Valarezo, 2016 y Altamirano, Marin-Gutiérrez y Orddfiez 2018)

e MODELO DE EVALUACION DE LA EFICACIA COMUNICATIVA EN LOS SITI0OS WEBS:
que valora la experiencia que tiene el usuario, la calidad, la eficacia comunicativa
y la atencidn personalizada que brindan las Agencias de comunicacion. Por tanto,
cuantifica la inclusion de herramientas que promuevan la comunicacion 2.0 y que
ofrezcan la oportunidad al cliente de participar en la promocion delos productos
a través de la co-creacion de contenidos. Este modelo valora la accesibilidad, la
narrativa digital, los contenidos y recursos para el cliente y el uso de aplicaciones

y versiones para dispositivos moviles y la comunicacion 2.0.
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e MODELO DE EVALUACION DE LA COMUNICACION 2.0 EN LOS MEDIOS SOCIALES: el
modelo valora la comunicacion 2.0 que se desarrolla en los medios sociales,
partiendo de la premisa que este tipo de promocion debe cumplir con las
caracteristicas principales de la Web 2.0. La medicidn se realiza en base a la
cuantificacion de las acciones e interacciones en los medios sociales a través de
parametros como: presencia o impacto, actividad e interactividad. Este modelo se
adapta a cada uno de los medios sociales en funcion de las caracteristicas
diferenciadoras que tienen.

Para profundizar en la concepcion e implementacion de los modelos se puede consultar
la investigacion Modelos para evaluar la comunicacion 2.0 en los sitios Web y en los

medios sociales organizacionales (Altamirano, Ochoa y Tufez, 2018).

4.3.3. Metodologia cualitativa

La aplicacion del método cualitativo permite identificar los contenidos que generan las
empresas mas influyentes en los medios sociales de los clubes de la Serie A del fatbol
ecuatoriano en el 2018 y el impacto que esta informacién genera en los usuarios. Baez y
de Tudela (2009, pag. 83) afirman que el método cualitativo se adhiere a la corriente de
pensamiento fenomenoldgica y tiene como principal objetivo conocer los porqués, las
razones por las que sucede lo que sucede. Para ello observa y habla con los actores de esa
realidad para que den la razon de lo que motiva sus comportamientos, como perciben los
acontecimientos, pero no puede dar la dimension, el peso absoluto o relativo de lo que

oye y observa, Pérez Serrano (2004) complementa:

El paradigma cualitativo es de caracter subjetivo, dado que piensa que
la realidad es una combinacion consensuada, aunque se trata de una
subjetividad disciplinada por el contraste intersubjetivo. Lo que
verdaderamente caracteriza a los métodos cualitativos es su enfoque
y finalidad mas que el procedimiento de investigacion. Con esta

metodologia se consigue un acercamiento a los directamente
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implicados y ver el mundo desde su perspectiva, esto constituye su

principal atractivo. (p. 25)

4.3.4. Analisis de contenido

El analisis de contenido es una técnica para estudiar y analizar la comunicacion de una
manera objetiva, sistematica y cuantitativa. En ocasiones se extiende la definicion del
andlisis de contenido a una técnica de investigacion para hacer inferencias validas y

confiables de datos con respecto a su contexto (Toro Jaramillo y Parra Ramirez, 2006)

Para aplicar esta técnica, primero se identificd los tipos de contenido que generan los
equipos evaluados en los medios sociales Facebook e Instagram lo que permiti6 clasificar
y catalogar la informacion para determinar el tipo de publicidad que se publica en los
medios sociales. También, se analizaron los contenidos con valor agregado que
benefician al usuario con la finalidad de posicionar la marca y generar engagement. Estos
datos fueron contrastados con las reacciones que los seguidores tienen en funcion del tipo

de informacion que comparten.

El periodo de estudio seleccionado para la presente investigacion fue el primer semestre
del 2018, es decir de enero a junio de 2018 para el analisis cuantitativo y el andlisis de
contenidos se la realiz6 de enero a marzo, con el objetivo de evaluar las tendencias y
abarcar una cantidad de informacion significativa, por cuanto la participacion en la red,

por parte de algunas empresas no es constante.

4.4, Muestra

El universo a investigar son los clubes de la Serie A del fatbol ecuatoriano 2018. Para
realizar la seleccién de la muestra se utilizd como referencia los registros oficiales de la
Federacion Ecuatoriana de Fuatbol que se encuentran archivados en su sitio web,

http://www.ecuafutbol.org/web/index.php.

La seleccion de la muestra es intencional, por lo tanto, se eligen los 12 equipos
participantes de la Serie A del fatbol ecuatoriano en el afio 2018, una vez establecidos los

equipos se determina su presencia en el medio social.
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Basados en la teoria que tener una cuenta con un considerable nimero de seguidores no
determina la presencia en la red social, sino que una empresa para ser influyente en la red
debe ser un miembro activo de la comunidad, se analiza la presencia en funcion del
modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia) planteado por Interactive
Advertising Bureau Spain (2012, 2016). Segun el modelo PRGS la presencia se evalla
en funcion de dos variables: el numero fans y el numero de publicaciones generadas por

la empresa.

De esta manera se seleccionaron los 12 clubes de la Serie A del fatbol ecuatoriano en
2018.
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CAPITULO V:

5. CLUBES DE LA SERIE A DEL FUTBOL ECUATORIANO EN EL 2018
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Hasta la temporada 2018, el formato de competicion de la serie A del futbol ecuatoriano
estaba compuesto por 12 equipos, los cuales, con el pasar de los afios, y la aparicion de
nuevos canales de comunicacion digitales, han optado por migrar sus estrategias de
comunicacion tradicionales en estrategias 2.0. Aquellos equipos que participaron en la

serie A del futbol ecuatoriano fueron:

- Barcelona SC

- CSEmelec

- Liga Deportiva Universitaria de Quito
- CD EIl Nacional

- CD Independiente del Valle
- SD Aucas

- Guayaquil City

- CD Macara de Ambato

- Técnico Universitario

- Delfin SC

- CD Cuenca

- Universidad Catdlica de Quito

Hoy en dia, los clubes han decidido transmitir su informacién de manera inmediata y a
menor costo, pues encontraron dentro de las plataformas 2.0 una oportunidad que les
permite optimizar sus recursos y generar mejores resultados que les permita llegar a mas
usuarios y personas. De igual manera, abren canales de comunicacion que les permitan
conocer los criterios de busqueda y calificacion de los productos y servicios que los
equipos ofrecen. Celaya y Herrera (2007) argumentan:

A través de la navegacion por Internet, el uso de los teléfonos moviles, el envio
de SMS o las conversaciones en los blogs, las personas recomiendan productos y
servicios, critican aquellos aspectos que no les gustan, establecen comparativas

sobre las ventajas de unos productos frente a otros, etc. (p.75)

Sin embargo, la cuestion de generar contenido y comunicacion digital con los publicos
deseados, debe estar acomparfiado de una constante atencion a los diferentes canales en
los que los clubes han optado para transmitir su informacién. Su importancia radica en

generar una comunicacion bidireccional que establezca una relacion duradera con el
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usuario. De acuerdo con Tufez y Sixto (2011), esta relacion la establecen como
Compromiso 2.0, el cual se fundamenta en que en la participacion en los entornos 2.0 no
basta con la presencia, sino que se también la participacion activa tanto de los creadores
como de los usuarios, tanto en opiniones y contenido, de manera que ambos obtienen

beneficios.

Teniendo en cuenta la importancia de la comunicacion 2.0 para los clubes de futbol del
Ecuador, se presentan a continuacion aquellos equipos que tienen mayor relevancia y
trayectoria a lo largo de la historia del fatbol ecuatoriano, asi como aquellos equipos que
disputaron la serie A en el 2018 y no cuentan con suficiente recorrido histérico ni tampoco

hinchas y seguidores a nivel nacional.

Por otro lado, la actividad deportiva, y en gran parte el futbol, mantiene una estructura
empresarial hace ya algunos afos, la cual requiere de una base financiera fuerte para
poder solventar todos los gastos necesarios para la mantencion del mismo y a la vez,
invertir en nuevos proyectos que logren consolidar su dominio en el mercado del fatbol

nacional. (Jacome, “s.f”) propone:

Es bien conocido por todos, que el deporte hace mucho tiempo dejé de ser una
mera actividad amateur y se transformd, nos guste o no, en una pronunciada
actividad empresarial que necesita de alguna manera una regulacién clara que

direccione sus actividades. (p.65)

En 2010 se registrd un estudio publico acerca de los equipos mas populares del fatbol
ecuatoriano, realizado por la empresa consultora Brandim, citado en EI Comercio (2014),
donde se aplicaron 21.000 encuestas a personas que ostentaban un rango de edad entre
10 y 55 afios. El reporte sobresaltd que, tras la consecucion de la Copa Libertadores de
América en 2008 por parte de Liga de Quito, hizo que este equipo incrementara su indice

de popularidad en el pais. A continuacidn, se presentan los resultados en la siguiente tabla:
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Tabla 1. Porcentaje de hinchada por equipo en el pais

Equipo Porcentaje de popularidad a nivel nacional
Barcelona SC 37%

CS Emelec 16%

Liga de Quito 23%

El Nacional 6%

Otros 18%

Fuente: Elaboracion propia a partir de EI Comercio, (2014)
Elaborado por: El autor.

Queda claro entonces que los equipos con mayor popularidad a nivel nacional son:
Barcelona SC, Emelec, Liga de Quito y El Nacional. Por otro lado, cabe mencionar que
otros clubes no sustentan un mayor indice de popularidad por ser reconocidos Unicamente
en sus ciudades de origen como Macara y Técnico Universitario (Ambato), Delfin SC
(Manta), Deportivo Cuenca (Cuenca). También estan equipos como Independiente del
Valle y Guayaquil City, los cuales, por su corta vida institucional, no han logrado
consolidarse con una gran hinchada en el pais ni tampoco han conseguido titulos a nivel
nacional. Sin embargo, lo mismo ocurre con equipos como Aucas y Universidad Catolica
(ambos de Quito), los cuales han marcado una historia en el fatbol ecuatoriano por su

trayectoria mas no por la consecucion de titulos.
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CAPITULO VI:

6. ANALISIS DE LOS SITIOS WEB DE LOS CLUBES DE FUTBOL
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Para este andlisis, se realiz6 un muestreo de los sitios web de un total de 12 equipos que
participaron en la Serie A del futbol profesional del Ecuador en 2018. De los cuales, 8
cuentan con un sitio web, mientras que los 4 equipos restantes no tienen un sitio web
oficial. Para el respectivo rastreo de los sitios web de cada equipo fue necesario acudir a
la base de datos proporcionada por la Federacion Ecuatoriana de Futbol en su sitio oficial:
http://www.ecuafutbol.org/web/clubes.php.

6.1. Sitios web analizados

Tabla 2. Sitios web de los clubes ecuatorianos

Equipo Direccion

Barcelona SC https://barcelonasc.com.ec

CS Emelec http://emelec.com.ec

LDU Quito https://www.ldu.com.ec/home/

CD EIl Nacional http://www.elnacional.ec

CD Independiente del Valle https://www.independientedelvalle.com
CD Cuenca http://www.clubdeportivocuenca.com
Guayaquil City http://www.guayaquilcityfc.com
Universidad Cat6lica de Quito https://www.ucatolicaecu.com

SD Aucas

Técnico Universitario

Macara de Ambato

Delfin de Manta

Fuente: Elaboracion propia a partir de Federacion Ecuatoriana de Futbol, (s. f)

Elaborado por: El autor.

Se debe tener en cuenta que SD Aucas, uno de los equipos con mayor trayectoria en el
fatbol ecuatoriano, no cuenta con esta plataforma digital, ni tampoco los clubes
tradicionales de la ciudad de Ambato como el Macara y el Técnico Universitario, al igual

que el Delfin de Manta, uno de los mas representativos de Manta. Por otro lado,
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instituciones recientemente constituidas, cuentan con un sitio web, como lo son el CD

Independiente del Valle y Guayaquil City.

6.1.1. Accesibilidad

Accesibilidad hace referencia a las facilidades que brinda un sitio web, para otorgar
acceso a personas que cuenten con alguna discapacidad. “Se trata de que las paginas
puedan ser leidas por cualquier persona independientemente de sus circunstancias
personales (discapacidades fisicas o sensoriales) y tecnolégicas (hardware y software que
utilice)” (Rovira, Marcos, Codina, 2007, p.27). Por otro lado, Abadal y Rius (2006)
argumentan que el grado de accesibilidad y usabilidad de una revista digital o pagina web

se mide por la facilidad para acceder a sus contenidos.

La importancia de que las empresas hoy en dia tengan en cuenta la accesibilidad de sus
paginas web, radica en que pueden generar mayor nimero de ingresos en ventas y
visibilidad, ya que, existe una buena parte de personas que poseen discapacidades en las
poblaciones. Sin embargo, en nuestro medio, la cuota de sitios web que consideran la
accesibilidad, continGa siendo minima. Fraiz et al (2008) y Serrano, 2009, citado en
Fontanet y Jaume (2011) indican que “Los beneficios de la accesibilidad web se pueden
resumir en: Incremento de la cuota de mercado y alcance de la audiencia: Segun diversos
estudios, la proporcion de poblacion con discapacidades puede superar el 20% en algunas
poblaciones” (pp.321-322).

Los resultados de la investigacion sefialan que ningln sitio web posee opciones que
otorguen facilidades de navegacion para personas con discapacidades. La estructura de
cada sitio estd basada para usuarios comunes, por lo tanto, estos sitios no cuentan con
audios alternativos, posibilidad de cambio en el tamafio de letra, imagenes o videos
dirigidos para publicos con discapacidades, o algun recurso interactivo. La estructura de
cada sitio esta basada para usuarios comunes. Esto puede significar que una importante
cantidad de personas no pueden disfrutar o interactuar con los sitios de sus clubes de
fatbol preferidos. Esto puede significar una amenaza porque se puede dar a entender una
exclusion a las personas que poseen discapacidades, pero a la vez, una oportunidad para

enganchar un publico que no se toma en cuenta.
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6.1.2. Ildioma

El idioma es tomado en cuenta como un recurso dentro del campo de accesibilidad, su
importancia radica en brindar la posibilidad a usuarios de otras hablas, para poder navegar
en el sitio web de manera facil y entendible. Su objetivo esta en traducir el lenguaje nativo
del sitio a otro extranjero. De la misma manera, hace que el sitio se vuelva comprensible.
Al identificar correctamente el idioma y los cambios de idioma en una pagina, facilita la
comprension del contenido a los usuarios que utilizan lectores de pantalla o programas
de sintesis de voz, ya que detectaran el idioma y verbalizaran correctamente el contenido
(Hilera, Fernandez, Suérez y Vilar, 2011). La importancia del cambio de idioma también

radica en el indice de popularidad que sostenga en determinada region. Por ejemplo:

La popularidad de MySpace entre musicos y grupos musicales y su estrategia de
traducir la aplicacion a diversos idiomas en 2007 podrian ser algunas de las
razones por las que este sitio mantiene un elevado indice de popularidad en
Europa. (Cachia, 2008, p.12)

Grafico 1: Idioma
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Gréfico 1. Idioma
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

Los resultados sefialan que, el 100% de los sitios web analizados manejan Gnicamente el

idioma espafiol. Esto significa que los clubes de fatbol se interesan Unicamente en
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disponer un sitio web que sea comprensible y entendible para personas de habla hispana
en todo el mundo. Esto es negativo porque cierran la posibilidad de que pablicos o clubes
de otros paises como Brasil, el cual, se encuentra en la regién latinoamericana y de habla
portuguesa, puedan obtener informacion de los equipos ecuatorianos, incluso cuando
integran la misma confederacion de futbol en Sudamérica (Conmebol). Por ende, su

valoracion en esta variable es de mejorable.

Tabla 3. indice de accesibilidad

Equipo indice de accesibilidad

Barcelona SC

CS Emelec

LDU Quito

CD El Nacional

CD Independiente del Valle Mejorable

CD Cuenca

Guayaquil City

Universidad Catélica de Quito

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

6.1.3. Recursos multimedia

Los recursos multimedia son parte importante en la estructura de un sitio web, dado que
permiten al usuario tener una mejor navegacion y obtener informacién mas precisa acerca
del contenido que se esta mostrando en pantalla. Sin embargo, la colocacién de recursos
multimedia debe estar acordes a los objetivos que persiga el sitio con los usuarios. Segun
Gonzélez y Cordero, citado por Rueda (2006), no consiste en recopilar texto, imagenes y
sonido e irlos insertando con el editor de portal Web favorito; disefiar una pagina Web,
implica la realizacion de una serie de tareas previas sin las cuales seria muy dificil

alcanzar el objetivo perseguido. El disefio implica las siguientes fases:

(@) Definir los objetivos del sitio
(b) Definir la estructura de las paginas

(c) Disefiar la interaccién con el usuario
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(d) Disefar la interfaz gréfica

Una vez que se tenga una estructura definida, se debe procurar que todo material
multimedia tenga una buena calidad, de manera que el usuario pueda experimentar una
mejor navegacion a través del sitio. De la misma manera, puede significar una
oportunidad para ser diferenciados de la competencia. No se deben incluir elementos
multimedia con la Unica finalidad de tener una buena apariencia tecnologica, sino que
siempre debe existir una finalidad concreta. Lo mismo se sugiere con aplicaciones
multimedia que contengan audio, pues deben tener una excelente calidad sonora y el
usuario ha de poder controlar tanto su evolucion en la linea del tiempo como su volumen
desde la propia pantalla. Se sugiere que en algunos casos hay que incluir una trascripcion
del audio o subtitulos (Maniega, 2006).

Grafico 2: Recurso multimedia
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Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

Este segmento sefiala que todos los sitios web analizados poseen fotografias, aunque
ninguna de estas realiza o tiene guardados transmisiones en vivo. Por otro lado, el 50%
de las paginas web ofrecen videos; el 38% audios; el 63% carrusel de fotografias; v el

25% gréaficas interactivas. Los equipos que reciben una calificacién alta en este segmento
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fueron CS Emelec, LDU Quito y Universidad Catdlica. Esto es positivo porque se apoyan
de este material para fortalecer a la comunicacion con sus publicos y hacer que la

informacion sea mas entendible.

El resultado obtenido indica que 6 de los 8 equipos analizados, en sus sitios web no
aprovechan todo el material multimedia para los visitantes y por ende demuestran que sus
objetivos no estan enfocados en brindar al usuario material que permita una mejor
navegacion. De esta manera, no favoreceria en el rendimiento de comunicacion digital de
los clubes, puesto que los usuarios no podrian encontrar los sitios web atractivos o
entretenidos, y optarian por salir. La valoracion es mejorable para estos equipos:
Barcelona SC, CD EI Nacional, CD Independiente del Valle, CD Cuenca y Guayaquil
City; aceptable para Universidad Catdlica de Quito y Liga de Quito; y 6ptimo para CS

Emelec.

Tabla 4. indice recurso multimedia

Indice de recursos multimedia Equipo

Mejorable Barcelona SC, CD EI Nacional, CD
Independiente del Valle, CD Cuenca, Guayaquil
City

Aceptable Universidad Catélica de Quito, LDU Quito

Optimo CS Emelec

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

6.2. Informacion para el cliente

Es importante que las empresas manejen una estructura adecuada de contenidos en sus
sitios web, con el fin de brindar mejores posibilidades de navegacion a los internautas.
Siendo asi, lograran que el contenido publicado sea facil de encontrar y la informacion
logre cubrir las dudas que tenga el usuario. Hassan, Martin y lazza (2007) indican que
“El Disefio Web Centrado en el Usuario” se caracteriza por asumir el proceso de
construccién y disefio de un sitio web debe ser guiado por el usuario en base a sus

necesidades, caracteristicas y objetivos.
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6.2.1. Oferta

Grafico 3: Oferta
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Grafico 3. Oferta
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

En esta tabla se observa que todos los sitios estudiados segmentan correctamente sus
criterios de busqueda, de modo que los usuarios no tendran problemas al momento de
buscar informacion que deseen encontrar del club. Como sefiala Garrido y Pafios (2004),
las empresas se dan cuenta de lo indispensable que es contar con un sistema de gestion
de la informacion, ya que es esencial por ser un instrumento indispensable para ampliar
competitividad, aumentar la satisfaccion del cliente, y devolverse en el mercado global.
Esto es bueno porgue los equipos demuestran su intencion de mostrar y aclarar todo tipo

de informacion necesaria para el usuario.

6.2.2. Informacion de la organizacion

Se debe tener en cuenta que en comunicacion 2.0 es indispensable que las marcas puedan
poner a conocimiento del publico su filosofia corporativa, sus valores, misién, vision y
metas a futuro. Esto es importante ya que crea posicionamiento en la mente de sus
publicos objetivos, asi como de sus stakeholders. Asi mismo, esta informacion debera
contar con un apartado dentro de la estructura y disefio del sitio web, de manera que esté
a ojos del usuario y se pueda diferenciar del resto de contenido; este apartado debera
contar con un lugar estructuralmente importante en la gestion de contenidos de la pagina
(Gomez, Tapia, Diaz, 2012). Al mostrar informacién corporativa en el sitio web, también
transmite sentido de seguridad para aquellos usuarios que tienen contacto con la marca

por primera vez, demostrando la seriedad y compromiso con los potenciales clientes y
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consumidores. Schmidt (2006) considera que el sitio web debe contener informacion
acerca de la compafiia que transmita confianza al consumidor, la cual es una de las
principales barreras de la comercializacion online. Tratandose de equipos de fatbol,
Escamilla, Plaza y Flores (2015) indican. “La gran implicacion de estas empresas con la
sociedad hace necesario el analisis de la divulgacion de las medidas de RSC como una
forma de informacion de las distintas acciones que dicho servicio publico ofrece a la

sociedad donde prestan su servicio “(p.198).

Grafico 4: Informacién de la organizacion
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Gréfico 4. Informacidn de la organizacion
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

En el primer apartado, de informacién de la organizacion, el 100% de los sitios web
acertaron en contar sobre su historia; la gran mayoria muestra la conformacién de su
organizacion; de igual manera relata un poco mas acerca de su marca. Aunque tres clubes
(CD Independiente, CD Cuenca y Universidad Catdlica) no dieron a conocer su cultura
corporativa, mientras que CD Independiente del Valle fue el Gnico que public sobre su
responsabilidad social. Es importante que los clubes contengan esta informacién porque
logran transmitir de cierta manera un grado de pertenencia para sus hinchas, ya que estos

se identifican por la historia de sus clubes favoritos.
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6.2.3. Informacion para clientes

Este quizas pueda ser uno de los apartados mas importantes de analizar, la informacién
para el cliente acerca de las caracteristicas y especificaciones del producto, permite
descubrir los beneficios y criterios que necesitan con relacion a un deseo o necesidad.
Este se convierte en un punto de contacto en el cual, el cliente puede tomar su decision
de compra o sugerir algin cambio o recomendacion relacionado con el producto. La
ventaja de una pagina corporativa con esa estructura, es la de brindar una informacion
importante de cara a la toma de decisiones. A modo de estudio de mercado directo y en
tiempo real (Dans, 2007). Por otro lado, los beneficios de poner a ojos de los usuarios los
productos que ofrece la marca en el sitio web, no solo son econdmicos, sino que también

permiten encontrar defectos y mejoras para los mismos. Andrade (2016) agrega:

- Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relacién con los
clientes y ver de qué manera interactdan con la marca.

- Hoy en dia, el cliente esta cada vez méas formado e informado en el uso de los
medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin parar.

- No solo es tener un producto digital, también hay que saberlo

enfocar para poderlo vender. (p.63)

Grafico 5: Informacién para clientes
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Gréfico 5. Informacion para clientes
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.
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6.2.4. Informacidn de servicios complementarios

En cuanto al apartado de informacion al cliente, se tomd en cuenta como servicio la venta
de bonos o suscripciones como socios a los clubes de futbol para recibir beneficios en
partidos, donde el 100% de las organizaciones explican a los visitantes acerca de las
caracteristicas de este servicio al igual que su costo, aunque, no todos los sitios web
indican el lugar de compra o como llegar al lugar. Esto puede afectar a la decision de
compra del cliente dado que no se le proporciona informacién que facilite su adquisicion
del producto. Otro punto a sefialar es el calendario de actividades o cotejos deportivos,
los cuales, 5 de los 8 sitios mostraba la informacion a sus visitantes y favorece a que los
hinchas estén enterados de las participaciones de clubes y puedan asistir a los encuentros

deportivos.

Gréfico 6: Informacion de servicios complementarios
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Graéfico 6. Informacion de servicios complementarios
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

Otro de los apartados fue el de informacidn de servicios complementarios. En este punto,
se consideraron a la venta de articulos en linea, donde Unicamente tres equipos contaban

con este servicio: LDU Quito, CD Cuenca y Guayaquil City. Igualmente constaban los
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puntos de informacién de los mismos. Esto puede fidelizar a los hinchas con sus clubes,
dado que ponen a su conocimiento una gama de productos que no estén relacionados con

entradas o bonos, y que pueden ser adquiridos para demostrar su apego con el club.

6.2.5. Seguridad

Otro punto de importancia son los contactos de la empresa, asi, los clientes podran obtener
informacidn que quizas no pudieron encontrar en el sitio web, al igual que dar a conocer
sus sugerencias y quejas relacionadas con informaciéon que pudieron haber encontrado
fuera de contexto o confusa. Por eso, es importante que la empresa ponga a disposicion
de los usuarios, una linea de contacto que pueda ser atendida por algin empleado que esté
capacitado para receptar los criterios del cliente y a la vez despejar sus inquietudes.
Chaffey, citado por Schmidt (2006), indica que el usuario examina los datos de una
manera mas detallada dentro de un sitio web. Un ejemplo: EI consumidor que desea
comprar un aparato de audio para su hogar puede mirar en los sitios web de los

fabricantes, aquellas especificaciones técnicas que motiven su decision de compra.

Grafico 7: Seguridad
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En el altimo apartado de seguridad, los contactos de servicio al cliente estan disponibles
en el 50% de los sitios web analizados; mientras que, ninguno de estos contaba con
contacto alguno de servicio de quejas. Este resultado indica que los clubes no ponen a
consideracion de los clientes, alternativas para lograr despejar sus dudas. Esto es negativo
porque pierden la oportunidad de generar ventas, dado que el cliente no obtendria
informacion acerca de donde y como efectuar el proceso de comprar (en el caso de no

haber encontrado informacion en el sitio).

En contexto, los resultados sefialan que los equipos de fatbol ven como el apartado de
mayor importancia: la historia y marca de los clubes. Por otro lado, la mayoria de clubes
de fatbol miran como producto principal la venta de bonos o suscripciones de socios para
partidos. Ademas, existen equipos que, en lugar de ofrecer estos servicios, se inclinan por
ofertar productos oficiales como camisetas, jarros, gorras, etc. Por tal motivo la
valoracion es mejorable para: CD Independiente del Valle y Universidad Catdlica de
Quito; aceptable para: Barcelona SC, CS Emelec, CD EI Nacional y CD Cuenca; mientras

que la calificacion 6ptima es para Liga de Quito y Guayaquil City.

Tabla 5. indice de informacion para el cliente

indice de informacion para el cliente Equipo

Mejorable CD Independiente del Valle, Universidad
Catolica de Quito

Aceptable Barcelona SC, CS Emelec, CD El Nacional, CD
Cuenca
Optimo LDU Quito, Guayaquil City

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

6.3.  Recursos para el cliente
6.3.1. Recursos para el cliente

Hay que tener en consideracion que todos los usuarios que ingresen a un sitio web van a
encontrase con dudas y dificultades al momento de encontrar la informacién que buscan

acerca de la empresa. Suelen ocurrir casos en los cuales los usuarios se cansan de buscar
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el contenido que desean y optan por abandonar la pagina, ademas, dicho contenido debe
estar bien detallado, de modo que no tengan dificultades de entender la informacion.

Cuando un usuario accede a un sitio web buscando informacion, puede enfrentarse a

diversos problemas tales como:

o Desorientacion o desconocimiento de la organizacion y del contenido de la
informacion que se presenta, asi como el esquema de navegacion utilizado
para llegar a la informacion deseada.

o Lasobrecarga cognitiva deriva de la gran cantidad de informacion subida que
no puede ser comprendida. Esto genera en el usuario la sensacion de caos en
la presentacion de la informacion, llevando a un posible rechazo o desinterés
por el sitio web.

o Ausencia de personalizaciéon: quiere decir que el sitio web despliega
informacién que no es relevante para el usuario y por ende puede causar

desinterés. (Orozco, Cardenas, Fléres y Carrillo, 2008)

Por eso, es importante que las empresas cuenten con softwares o materiales multimedia
que ayuden a los usuarios a navegar con mayor facilidad dentro del sitio. Al igual que
brinden la posibilidad de acceder a la opcidén de compra via online. Gonzalez y Roman
(como se citd en Martinez, Saco y Fernandez, 2008) mencionan que el Internet
proporciona nuevas herramientas de marketing a las empresas, las cuales, satisfacen de
mejor manera las necesidades del consumidor. Esto da realce a la importancia de las
Tecnologias de la Informacion en la gestion de las organizaciones.
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Grafico 8: Recursos para el cliente
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Gréfico 8. Recursos para el cliente
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

Es otro de los segmentos que obtuvo mayor puntuacion. El primer apartado son recursos
para el cliente donde en un principio sefiala que el 100% de los sitios web analizados,
muestran a sus visitantes materiales informativos, tales como noticias. En cuanto a la
realidad aumentada, guias de uso, visitas guiadas, audio guias y juegos en linea, ninguno
de los sitios cuenta con estos recursos. Sin embargo, seis equipos contaban con sus
respectivas tiendas en linea o un apartado de reservaciones: LDU Quito, CD Cuenca,

Barcelona SC, CS Emelec, CD El Nacional y Guayaquil City.

Los resultados sefialan que los equipos ecuatorianos no brindan facilidades de navegacién
a los usuarios, aungue si proporcionan material informativo y seis de ellos proporcionan
un centro de compra inmediata y de reserva para aquellos clientes que deseen ahorrar
tiempo. Es importante que los equipos puedan brindar facilidades de compra al
consumidor, de esta manera, se pueda agilizar su proceso de compra y también alcanzar

un buen nivel de satisfaccion para el cliente. En cuanto a valoracion, dentro de la categoria
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mejorable estan: CD Independiente del Valle, Universidad Cato6lica de Quito, CD
Cuenca, Guayaquil City; en categoria aceptable: Barcelona SC, CS Emelec, CD El

Nacional, LDU Quito; es decir que ninguno se encuentra en categoria éptima.

Tabla 6. indice de recursos para el cliente

Indice de recursos para el cliente Equipo

Mejorable CD Independiente del Valle, Universidad
Catolica de Quito, CD Cuenca, Guayaquil City

Aceptable Barcelona SC, CS Emelec, CD El Nacional, LDU
Quito

Optimo

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

6.3.2. Interactividad

La interactividad con el usuario es una parte fundamental en los esfuerzos de las marcas
por alcanzar una comunicacion 2.0 efectiva. Es decir, que la marca esta transmitiendo su
informacidn de manera correcta y que el usuario puede disfrutar del contenido publicado.
Esta interaccion debe ser sencilla con los elementos del interfaz del sitio web, procurando
ahorrar esfuerzos y aportando una sensacion de control. La interfaz también debe incluir
informacidn de contexto que permita situar y orientar al usuario (Pastor, 2010). Por otro
lado, el sentido de alcanzar interaccion con los usuarios por parte de las empresas, radica
en aumentar el nimero de ventas a través de espacios online, de esta manera se facilita el
proceso de compra por parte del usuario. Celaya (como se cité en Hernandez, 2010)
considera que el principal retorno que buscan las empresas a la hora de invertir en

tecnologias 2.0, es mejorar en ventas. Por su lado, Fernandez (2006) sefiala:

Investigaciones mas recientes (Sicilia et al., 2005; Ko et al., 2005) demuestran que
la interactividad permite un mayor procesamiento de la informacion y genera
actitudes mas favorables hacia la web y hacia el producto y la marca, asi como

mayores intenciones de compra. (p.6)
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Gréfico 9: Interactividad

Interactividad

4,5
4
3,5
)
ko) 3
% 2,5
o 2
2 1,5
'_
1
0 ,
Liga
Depoti CcDh Club Univer
Barcel cs v'a CD.EI Ind.epe Dgport Gua}/a sidad
Univer Nacion ndient ivo quil L
onaSC Emelec . . . Catolic
sitaria al edel  Cuenc | City
de Valle a
Quito

W Medios Sociales: Facebook, Google
+, Twitter, Flickr, Instagram, You 3 4 3 4 0 2 3 1
Tube, Pinterest, Otro

M Atencion al cliente en linea 1 1 1 0 0 0 0 0
Comunidades virtuales 0 0 0 0 0 0 0 0
Correo electrénico 1 1 1 0 1 1 1 1

M Encuestas 0 0 0 0 0 0 0 0

H Foro 0 0 0 0 0 0 0 0

B Chat 1 0 0 0 0 0 0 0

B Posibilidad de publicar contenidos 1 1 1 1 1 1 1 1

B Posibilidad de valorar contenidos 0 0 0 0 0 0 1 0

B Posibili .

Pombﬂ;:;ir:j‘cczigr:partlr 1 1 0 1 1 1 1 0

B Suscripciones 1 1 1 0 0 0 0 0

Graéfico 9. Interactividad
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

El siguiente apartado fue el de interactividad, donde todos los sitios estaban enlazados a
medios sociales, con excepcion de CD Independiente del Valle. Entre los medios sociales
mas usados estan: Facebook, Twitter e Instagram. Esto demuestra que su publico objetivo
se encuentra en estas plataformas digitales y dan la posibilidad de compartir contenido a

través de los mismos.

La atencion al cliente es un recurso que solamente poseen los clubes: LDU Quito, CS
Emelec y Barcelona SC. Por otro lado, el 50% de los sitios web analizados muestran sus

correos electrénicos. En tanto que, ninguno de los sitios posee un chat en linea disponible,
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ni tampoco comunidades virtuales, encuestas o foros. Segun estos resultados, podemos
deducir que existe poca atencion al cliente a través de estos medios. Lo mas preocupante
es que no todos los clubes proporcionan contactos donde los clientes puedan solicitar

informacidn acerca de sus productos.

El 100% de los sitios web tienen disponibilidad de publicar contenidos, aunque, ninguno
tiene opcion de valorarlos, y Unicamente Liga de Quito y Universidad Catdlica no
permiten compartirlos en medios sociales. Es decir, que aquellas personas que les resulte
interesante una informacion publicada, tendran generar por ellos formas para poder

compartirlo en medios sociales o simplemente no hacerlo.

Unicamente los sitios web de LDU Quito, CS Emelec y Barcelona SC permiten a sus
usuarios, suscribirse. Aunque la mayoria de equipos permiten a sus visitantes crear
cuentas dentro de sus sitios web. Por ende, se puede decir que, los equipos que tienen
mayor nimero de hinchas en el pais estan en disponibilidad de ofrecer suscripciones a

sus usuarios dados el gran nimero que poseen.

Sin embargo, no generan muchos recursos para alcanzar mayor interaccion por parte de
los visitantes, ni tampoco logran generar vinculos o acercamientos a través de
comunidades virtuales. Bajo estos criterios, los equipos que estan en valoracién mejorable
son: CD Independiente del Valle, Universidad Catolica de Quito; en valoracion aceptable:
LDU Quito, CD El Nacional, CD Cuenca, Guayaquil City; en valoracién optima:

Barcelona SC y CS Emelec; y ningln equipo es interactivo.

Tabla 7. indice de interactividad

Indice de interactividad Equipo

Mejorable CD Independiente del Valle, Universidad
Catélica de Quito

Aceptable LDU Quito, CD EIl Nacional, CD Cuenca,
Guayaquil City

Optimo Barcelona SC, CS Emelec

Interactiva

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.
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6.3.3. Movilidad

Existen hoy en dia millones de usuarios que se inclinan por obtener informacion
instantanea, dindmica y precisa en cualquier lugar donde se encuentren. Es por eso, que
las aplicaciones mdviles logran cubrir esas necesidades y se han convertido en un soporte
de vital importancia para las organizaciones. De modo que, a través de una aplicacion
movil, logran informar de manera oportuna a sus clientes. Garita (2013) sostiene que el
desarrollo de aplicaciones es un negocio lucrativo, donde las empresas no solo permiten
a los usuarios encontrar productos, sino que también acceden a mas servicios e

informacion.

Grafico 10: Movilidad
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Gréfico 10. Movilidad
Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

El ultimo apartado de movilidad sefiala que, los dos Unicos sitios web que poseen version
para dispositivo movil y aplicaciones maéviles son: LDU Quito y CD Independiente del
Valle. De esta manera, se observa que el 75% de los clubes no brinda un servicio de
movilidad para que sus hinchas y clientes puedan obtener informacion de manera
inmediata, es decir, que la informacion tardaria en llegar a sus receptores. Asi mismo, al
no tener una aplicacion actualizada, puede generar malestar para quienes tiene instalada
las aplicaciones en sus dispositivos moviles. Los resultados permiten valorar de
mejorable a: Universidad Catdlica de Quito, CD Cuenca, Guayaquil City, Barcelona SC,
CS Emelec y CD EI Nacional; ninguno se encuentra en categoria aceptable; y en categoria
optima estan: LDU Quito y CD Independiente del Valle.
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Tabla 8. Indice de movilidad

indice de movilidad Equipo

Mejorable Universidad Catolica de Quito, CD Cuenca,
Guayaquil City, Barcelona SC, CS Emelec, CD
El Nacional

Aceptable

Optimo LDU Quito, CD Independiente del Valle

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: El autor.

Segun los criterios de evaluacion establecidos, el segmento de accesibilidad fue el menos
puntuado, con apenas calificacion de entre 1 a 0. Mientras que, los segmentos mejor
puntuados fueron los de Informacién para el cliente y Recursos para el cliente, con
puntajes en su mayoria de 12. Esto indica que la accesibilidad en sitios web de los equipos
de fatbol es casi nula 'y que tienen mayor preferencia por brindar recursos e informacion
a los clientes. Esto a la vez sefiala que tienden a generar interactividad con los usuarios
de la web, aunque no lo hacen de manera eficiente. Por otro lado, la mayoria no establece
canales de comunicacion inmediatos como lo son las aplicaciones mdviles, las cuales,

resultan ser Gtiles para generar comunicacién mas fluida con los usuarios.

6.4. Tabla general Comunicacion 2.0

Este modelo cuantitativo, otorga la valoracion de 0y 1 en funcién de la inclusion o no de
los elementos analizados. La valoracion de 2 se establece cuando es un valor afiadido, es
decir, cuando cumple los pardmetros que se podrian considerar como béasicos pero
incorpora un nuevo elemento para mejorar la funcionalidad del sitio Web y brindar un
mejor servicio al usuario 2.0. Para valorar la Eficacia Comunicativa de los Sitios Web se

analizan las siguientes variables:

1) Accesibilidad: La accesibilidad Web se refiere a la practica inclusiva de crear paginas
web utilizables por todas las personas (Mazalu, Cechich y Martin, 2013). Indica la
capacidad de acceso a sus contenidos, independientemente de las limitaciones propias del
individuo (discapacidad) o de las que se deriven del contexto de uso tecnoldgico, del
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conocimiento o del idioma (Navarro y Fonseca, 2009; Hassan Montero y Martin
Ferndndez, 2014). Convirtiéndose la accesibilidad en un aspecto clave para el ingreso,

pero principalmente, para la permanencia en los sitios web organizacionales.

2) Narrativa digital: La narrativa digital es posible gracias al hipertexto, a los recursos
de multimedia e hipermedia, que permiten estructurar, interconectar e integrar la
informacidn. La experiencia del usuario en la web, tambien, esta marcada por la forma
de vender los diferentes productos y las oportunidades que tienen para generar su propia

experiencia de navegacion.

3) Contenidos e informacion: Las plataformas digitales analizadas son creadas con la
finalidad de promocionar la oferta de las organizaciones, pero se debe recalcar que el
usuario 2.0 exige experiencias y contenidos de calidad. Por lo tanto, las organizaciones y
empresas deben ofrecer un valor afiadido en sus sitios web, complementando su oferta

con informacién de interés para el usuario.

4) Recursos para el usuario: Los recursos adicionales que un portal o red social
organizacional ofrezca al cliente para mejorar su experiencia seran valorados, puede

influir en la decision de compra e incrementara el nivel de satisfaccion del usuario.

5) Movilidad: La movilidad es definida como la capacidad de la Red, el terminal y el
usuario de acceder, conectar y mantener la sesion remota a un sistema de informacion
corporativo con independencia de su ubicacion, movimiento y contexto (Iglesias - Pradas,
2010).

6) Interactividad: Las principales caracteristicas del usuario 2.0 son la voluntad y el
compromiso para interactuar en los entornos digitales. Las plataformas de comunicacion
organizacional deben brindar las condiciones necesarias para que se establezca una

relacion entre el usuario y la institucion (Altamirano, Nufiez y Valarezo, 2016).

Para normalizar los datos registrados, se realizd la sumatoria total de cada una de las
categorias; una vez obtenidos estos datos se procedio a utilizar la formula Min — Max que
se presenta a continuacion:

X — Min

=— (100
x MaX—Min( )
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Segun la valoracion alcanzada en el indice de comunicacién 2.0, se procede a calificar

cada uno de los sitios web bajo las siguientes categorias y puntajes:

Tabla 9. Tabla de Valores eficacia comunicativa

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

Tabla de Valores

Mejorable 1-20
Aceptable bajo | 20-40
Aceptable 40-60
Aceptable alto 60-80
Optimo 80-100

Bajo estos criterios, la recoleccion de datos obtenidos hasta el momento de los sitios web

de los clubes de fatbol analizados, arrojaron los siguientes resultados:

Tabla 10. Valoracion eficacia comunicativa de los clubes de futbol

Equipo Puntaje total de categorias indice general
Barcelona SC 27 74

CS Emelec 30 87

LDU Quito 33 100

CD El Nacional 20 43

CD Independiente del Valle 16 26

CD Cuenca 22 52

Guayaquil City 27 74
Universidad Catolica de Quito 10 0

Fuente: Elaboracion propia
Elaborado por: El autor.

6.4.1. Calificacion de sitios web

Los datos obtenidos sefialan que Liga de Quito es el equipo que mejor comunicacion web

2.0 tiene, con un puntaje de 100. Seguido se encuentra CS Emelec con 87 puntos. Estos
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registros permiten sefialar que los dos equipos que lideran la tabla se encuentran
manejando una comunicacion 2.0 adecuada mediante el uso de sus sitios web. Es decir
que, poseen una estructura adecuada que permite a los usuarios interactuar y buscar
informacién de acuerdo a sus necesidades y dudas; ademas, brindan recursos y
herramientas que facilitan que la comunicacion fluya de mejor forma entre los usuarios y
la empresa. Por debajo de estos dos equipos se encuentran Barcelona SC y Guayaquil
City con 74 puntos cada uno. En el caso de Guayaquil City es resaltable que, a pesar de
ser un equipo que no tiene mucha trayectoria en el balompié ecuatoriano, inclina sus
esfuerzos por brindar un buen servicio de comunicacion a sus usuarios. Por otro lado, los
equipos que se encuentran en las dltimas posiciones son CD Independiente del Valle y
Universidad Catolica de Quito, los cuales no muestran un buen rendimiento de
comunicacion 2.0. Esto puede significar la poca importancia que tienen estos equipos a
sus sitios web; en consecuencia, sus hinchas o clientes se verian obligados a obtener
informacion de otras partes, asi como también, perder una importante cantidad de
ingresos econdémicos por falta de atencion a los clientes a través de los sitios web. Por
ende, las calificaciones recibidas a los sitios web de estos clubes son bajo: Universidad
Catdlica de Quito; aceptable bajo: CD Independiente del Valle; aceptable: CD El
Nacional y Club Deportivo Cuenca; aceptable alto: Barcelona SC y Guayaquil City; y

optimo: CS Emelec y Liga Deportiva Universitaria de Quito.

Tabla 11. Calificacion de eficacia comunicativa

Calificacion Equipo

Bajo Universidad Catolica de Quito

Aceptable Bajo CD Independiente del Valle

Aceptable CD EI Nacional, Club Deportivo Cuenca

Aceptable Alto Barcelona SC, Guayaquil City

Optimo CS Emelec, Liga Deportiva Universitaria de
Quito

Fuente: Elaboracion propia

Elaborado por: El autor.
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6.4.2. Ranking Internacional segun Alexa

Alexa es una aplicacion en linea que permite reconocer la posicion de los sitios web a
escala mundial. Segun los datos que proporciona, encontramos en primer lugar a
Barcelona SC, y a pesar de su ubicacion en tercer lugar en el indice de comunicacion 2.0,
hay que recordar que es el club que posee mayor cantidad de hinchada a nivel nacional,
por ende, no es de sorprenderse si los usuarios ingresan a su sitio web con mucha
frecuencia. Seguido se ubica Liga de Quito, equipo que demuestra tener un buen
rendimiento en cuanto a su ubicacion dentro de este ranking y esta acorde a su puntaje
obtenido en el indice de comunicacion 2.0 (primer lugar). Sin embargo, el equipo que se
ubica en ultimo lugar de este ranking es Guayaquil City, el cual, a pesar de manejar un
buen indice de comunicacion 2.0 en su sitio web, no ha logrado trascender adn en el fatbol
nacional y esto se debe al corto periodo de vida institucional que tiene. A diferencia de
CD Independiente del Valle, un equipo que al igual que Guayaquil City, no tiene mucha
trayectoria, aunque gand el reconocimiento nacional e internacional al haber logrado un
vice campeonato de Copa Libertadores, esto puede justificar su posicién dentro del
ranking de Alexa, a pesar de no manejar un buen indice de comunicacién 2.0 en su sitio

web.

Tabla 12. Ranking de los clubes segun la herramienta Alexa

Equipo Posicion

Barcelona SC 1,854,640
CS Emelec 2,576,616
LDU Quito 2,379,169
CD El Nacional 6,768,441
CD Independiente del Valle 5,062,600
CD Cuenca 6,940,335
Guayaquil City 7,498,268
Universidad Catolica de Quito 7,157,190

Fuente: Alexa.com
Elaborado por: El autor.
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CAPITULO VII:

7. ANALISIS DE LA COMUNICACION 2.0 EN MEDIOS SOCIALES
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7.1. Analisis de resultados en Facebook

Para la realizacion del andlisis de comunicacion 2.0 de los clubes de la serie A del fatbol
ecuatoriano 2018, fue necesario el uso de la herramienta de anéalisis de medios sociales
FanpageKarma, la cual permitio observar el movimiento que tuvieron estos clubes dentro
de los medios sociales de Facebook e Instagram. Para esto, se tomé en cuenta las fechas
desde el 1 de enero de 2019 al 31 de marzo del mismo afio. A continuacion, se presenta
el listado de fanpages de cada uno de los clubes de la serie A del futbol ecuatoriano:

Tabla 13. Fanpages de los clubes ecuatorianos

Equipo Fanpage de Facebook
Barcelona SC https://www.facebook.com/barcelonascweb/
Club Deportivo Cuenca https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?

tn_ =%2Cd%2CP-
R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QL
W-IUIrux2DgVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DR|COZ-
2MxdNao

Club Deportivo Macaré https://www.facebook.com/clubdeportivomacara/

Club Deportivo Universidad Catdlica de | https://www.facebook.com/UCatolicaEC/
Quito

CS Emelec https://www.facebook.com/CSEmelec/

Club Técnico Universitario https://www.facebook.com/TecnicoUOficial/

Delfin SC https://www.facebook.com/DelfinSC/? _tn__ =%2Cd%2
CP-

R&eid=ARCOdRVUEAj2L 70c9H14iUbSVEUSphxPZa
UhP303uCxBTOwr3I0s1PK-
hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO

Guayaquil City FC https://www.facebook.com/GuayaquilCityFC/?__tn_ =
%2Cd%2CP-R&eid=ARB-
jX0TzhN4Z_0THVOIh5B7e0zdERXZ4yFjQVhWreyY
5_uXkLuNsibXchCudugJdipAwWFEnesMpHH9

Independiente del Valle https://www.facebook.com/independientedelvalle/? _tn
=%2Cd%2CP-R&eid=ARC_0xHMz-

0Cocot28GKHzw4tsUVh1JAQRTXUKK-

X0oQVj5XhbNpWIxsZhgal 8J10839KukUTRRVXn-CK

Liga Deportiva Universitaria https://www.facebook.com/LigaDeportivaUniversitariaO
ficial/
Sociedad Deportiva Aucas https://www.facebook.com/aucas45/

Fuente: Facebook
Elaborado por: El autor.
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https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QLW-IUlrux2DqVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DRjC0Z-2MxdNao
https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QLW-IUlrux2DqVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DRjC0Z-2MxdNao
https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QLW-IUlrux2DqVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DRjC0Z-2MxdNao
https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QLW-IUlrux2DqVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DRjC0Z-2MxdNao
https://www.facebook.com/clubdeportivocuencaoficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARCZGnLnm1Lfp3bp4u36UXDkwOELhg2QLW-IUlrux2DqVT_fwapeASXLgmmu8vpkH6DRjC0Z-2MxdNao
https://www.facebook.com/DelfinSC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC0dRvUEAj2L7Oc9H14iUbSVEU8phxPZaUhP303uCxBTQwr3l0s1PK-hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO
https://www.facebook.com/DelfinSC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC0dRvUEAj2L7Oc9H14iUbSVEU8phxPZaUhP303uCxBTQwr3l0s1PK-hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO
https://www.facebook.com/DelfinSC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC0dRvUEAj2L7Oc9H14iUbSVEU8phxPZaUhP303uCxBTQwr3l0s1PK-hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO
https://www.facebook.com/DelfinSC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC0dRvUEAj2L7Oc9H14iUbSVEU8phxPZaUhP303uCxBTQwr3l0s1PK-hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO
https://www.facebook.com/DelfinSC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC0dRvUEAj2L7Oc9H14iUbSVEU8phxPZaUhP303uCxBTQwr3l0s1PK-hvnUEfvMUP9fSdzrDpxebFYO
https://www.facebook.com/GuayaquilCityFC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARB-jXoTzhN4Z_0THVOIh5B7eOzdERXZ4yFjQVhWreyY5_uXkLuNsibXchCudugJdlp4wWFEnesMpHH9
https://www.facebook.com/GuayaquilCityFC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARB-jXoTzhN4Z_0THVOIh5B7eOzdERXZ4yFjQVhWreyY5_uXkLuNsibXchCudugJdlp4wWFEnesMpHH9
https://www.facebook.com/GuayaquilCityFC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARB-jXoTzhN4Z_0THVOIh5B7eOzdERXZ4yFjQVhWreyY5_uXkLuNsibXchCudugJdlp4wWFEnesMpHH9
https://www.facebook.com/GuayaquilCityFC/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARB-jXoTzhN4Z_0THVOIh5B7eOzdERXZ4yFjQVhWreyY5_uXkLuNsibXchCudugJdlp4wWFEnesMpHH9
https://www.facebook.com/independientedelvalle/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC_0xHMz-oCocot28GKHzw4tsUVh1JAQRTxUKk-XoQVj5XhbNpWlxsZhgaL8Jl0839KukUTRRVXn-CK
https://www.facebook.com/independientedelvalle/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC_0xHMz-oCocot28GKHzw4tsUVh1JAQRTxUKk-XoQVj5XhbNpWlxsZhgaL8Jl0839KukUTRRVXn-CK
https://www.facebook.com/independientedelvalle/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC_0xHMz-oCocot28GKHzw4tsUVh1JAQRTxUKk-XoQVj5XhbNpWlxsZhgaL8Jl0839KukUTRRVXn-CK
https://www.facebook.com/independientedelvalle/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARC_0xHMz-oCocot28GKHzw4tsUVh1JAQRTxUKk-XoQVj5XhbNpWlxsZhgaL8Jl0839KukUTRRVXn-CK

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de estas fanpages registradas por
cada uno de los clubes.

7.1.1. Presencia e Impacto en Facebook

Es importante hoy en dia que las empresas tengan presencia de sus marcas dentro de los
medios sociales, ya que logran establecer una comunidad que esté al tanto de sus
publicaciones y generar conexiones que ayuden a transmitir informacion. Martin, Ramon
(2015) senalan: “Mediante la utilizacién de medios sociales, las empresas pueden crear
una marca y personalizarla mediante la interaccion con su publico objetivo creando una
comunidad” (p.11). Para reforzar esta idea, gracias a estos espacios, el cliente forma parte
de la comunidad de la marca y conversa con la empresa anunciante, en contraposicion
con la unidireccionalidad que tradicionalmente ha caracterizado a los medios

convencionales como canales publicitarios (Castell, Monserrat, 2012).

Una vez identificado las 10 principales empresas en el &ambito de estudio aplicaremos la
siguiente formula para medir el impacto. La presencia en la red social se evala no solo
por la creacion de cuentas, sino por su participacion activa en los medios sociales, por
esta razon para analizar este aspecto se aplica el modelo PRGS (Presencia, Respuesta,
Generacion y Sugerencia) planteado por Interactive Advertising Bureau Spain (2012,
2016).

Con las sumas hechas, encontramos que el primer equipo en tener mayor presencia en
este medio social es Barcelona Sc con 3742965, seguido de Liga Deportiva Universitaria
con 554502. Cabe mencionar que estos dos equipos son actualmente de los mas
representativos del pais. Por lo tanto, su presencia se ve reflejada por este dato, ademas

de que pueden llegar a generar interaccidn con sus publicos objetivos.

En las ultimas posiciones se encuentran Tecnico Universitario con 24211 y Guayaquil
City con 22015. Por una parte, Técnico Universitario es un equipo tradicional Gnico de
Ambato y puede estar acorde al nivel de presencia que posee actualmente; Guayaquil City
por su lado, es un equipo nuevo que mantiene un buen nimero de presencia dentro del
medio social. Por ende, no se puede deducir que estos equipos no lleguen a generar la

interaccion esperada con sus comunidades.
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Tabla 14. indice de presencia e impacto en Facebook

Page Number of Number of fans Presencia:
posts #Publicaciones +
#Fans
Barcelona Sporting club - P4gina oficial 252 3742713 3742965
Club Deportivo Cuenca Oficial 293 54829 55122
Club Deportivo El Nacional 331 104494 104825
Club Deportivo Macara 297 30412 30709
Club Deportivo Universidad Cat6lica Ecuador Oficial 196 26711 26907
Club Sport Emelec 386 383952 384338
Club Técnico Universitario 151 24060 24211
DELFIN SPORTING CLUB 452 105419 105871
Guayaquil City FC 148 21867 22015
Independiente Del Valle 216 141380 141596
Liga Deportiva Universitaria 549 553953 554502
Sociedad Deportiva Aucas 245 49511 49756

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.1.2. Impacto generado en Facebook

El impacto mide la aceptacion de cuentas sociales en comparacion con los fans del pais.

NUmero de fans

Impacto =

*100

NUmero de usuarios del pais por red

El nimero de usuarios del pais por red se obtuvo de un articulo publicado por Alcazar (2018) y

con base en We Are Social (2018), donde sefialaba que el nimero de usuarios era de doce

millones.
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El impacto permite conocer la receptibilidad de informacién de los usuarios por parte de

las organizaciones a través de sus canales digitales, ya sean iméagenes, estados, videos o

transmisiones en vivo. Lo que se busca, es conocer si la informacion llega de manera

adecuada al usuario y también su reaccion. De acuerdo con Riviera y Calle (2016), para

conocer esta variable, se aplica el modelo AIDAS de Sheldon (1911) en términos de

atencion, interés, deseo, accién y satisfaccion.

El andlisis sefiala que el equipo con mayor impacto en los usuarios de Facebook es

Barcelona SC con un 32%, seguido de Liga de Quito con un 5%. A pesar de que el

primero saca una gran ventaja al segundo, cabe sefialar que Barcelona SC es el equipo

con mayor numero de fans en este medio social, por ende, es un factor importante para

calcular el porcentaje de impacto que tiene. Por otro lado, dentro de las Gltimas posiciones

se encuentran Técnico Universitario con un 0.20% y Guayaquil City con 0,18%. Esto

puede significar la falta de una estrategia de comunicacion digital que logre despertar el

interés de los seguidores en Facebook.

Tabla 15. Impacto generado en Facebook

Cuenca Oficial

, NUmero de -,
. NUmero de Impacto en la poblacién
- Namero . fans/ S
Pagina usuarios , Multiplicacion | de Facebook del
de fans NUOmero de
por red . Ecuador
usuarios
Barcelona
Sporting Club - | 3742713 | 12000000 0,3119 100 31,19%
Pagina oficial
LigaDeportiva | goa905 | 19000000 0,0462 100 4,62%
Universitaria
Club Sport 383952 | 12000000 0,0320 100 3,20%
Emelec
Independiente | ) 11555 | 12000000 |  0,0118 100 1.18%
Del Valle
gﬁ:g‘” SPorting | 105419 | 12000000 0,0088 100 0,88%
Club Deportivo | 101494 | 12000000 0,0087 100 0,87%
El Nacional
Club Deportivo | c1a59 | 12000000 0,0046 100 0,46%
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Sociedad

- 49511 12000000 0,0041 100 0,41%
Deportiva Aucas

Club Deportivo

, 30412 12000000 0,0025 100 0,25%
Macara

Club Deportivo
Universidad
Catélica
Ecuador Oficial

26711 12000000 0,0022 100 0,22%

Club Técnico

. - 24060 12000000 0,0020 100 0,20%
Universitario

Guayagquil City

FC 21867 12000000 0,0018 100 0,18%

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.1.3. Crecimiento en Facebook

El crecimiento en medios sociales se refiere al nimero en aumento de seguidores o fans
que una pagina o cuenta de indole empresarial o publica posea. Esto no supone el
crecimiento en cuanto a ingresos de una empresa, sino al aumento de presencia en el
medio social. Mir, Fondevila y Gutiérrez (2016) sostienen: “Curiosamente, en lineas
generales los usuarios se hacen fans en Facebook de marcas que luego no compran. En
esta linea, el seguimiento de una marca en Facebook no implica necesariamente brand

attachment o afecto hacia esa marca” (pp.42-43).

El crecimiento total lo calcula la herramienta Fanpage Karma (2015) y corresponde a la
tasa de crecimiento promedio semanal de una pagina de Facebook. La tasa de crecimiento
se obtiene al comparar el nimero de seguidores al principio y al final de un periodo (enero
—marzo de 2019).

En la variable de crecimiento se obtuvo estos resultados: en primer lugar esta CS Emelec
con 5250, seguido de Liga de Quito con 4391. Estos resultados demuestran el
compromiso de estos equipos por continuar aplicando acciones que permitan generar
mayor crecimiento de fans y presencia en la red. Por otra parte, los equipos que menor
crecimiento registraron fueron, Técnico Universitario con 0 y Barcelona SC con — 11762,

lo que supone la falta de atencion a la comunidad del medio social por informar acerca
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de las actividades realizadas, o por la mala aplicacion de una estrategia de comunicacion
digital.

Tabla 16. Indice de crecimiento en Facebook

Pagina Crecimiento

Barcelona Sporting Club- Pagina oficial -11762
Club Deportivo Cuenca Oficial 2266
Club Deportivo El Nacional 1779
Club Deportivo Macara 1727
Club Deportivo Universidad Cat6lica Ecuador

Oficial 1437
Club Sport Emelec 5601
Club Técnico Universitario 0
Delfin Sporting Club 5250
Guayaquil City FC 1495
Independiente Del Valle 3668
Liga Deportiva Universitaria 4391
Sociedad Deportiva Aucas 1160

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.1.4. Actividad de Facebook

Se refiere a la cantidad de publicaciones realizadas por una empresa, lo cual permite
conocer el movimiento de la misma en el medio. La actividad del fanpage se evalla a
través del Indicador Clave de Desempefio KPI, el nimero de publicaciones que se realizan

en el fanpage.

Las publicaciones en medios sociales son importantes, dado que son un filtro necesario
para conocer la opinion y reaccion de los usuarios hacia el contenido que la empresa
genera para ellos; ya se a traves de un like, comentario o clic. Sin contenido, la empresa
no tendria importancia para los usuarios en el entorno digital. Vifiaras y Cabezuelo (2012)

postulan:
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El eje principal para el éxito en la gestion de la comunicacion en las redes sociales
se cimenta en dos aspectos. Por un lado, se busca generar contenidos interesantes
para los usuarios mas all4 de los exclusivos de la organizacion. Por otro lado, se
desea mantener un dialogo simétrico constante, comprometido con los intereses

de los usuarios. (p. 95)

Los resultados sefialan que Liga de Quito es el equipo con mayor numero de
publicaciones (549), mientras que Delfin SC le sigue con 452. Esto quiere decir que, los
dos equipos buscan mayor acercamiento con su comunidad mediante contenido que
busque informar e interesar a los usuarios. Guayaquil City es el equipo con menor nimero
de publicaciones (148), lo que demuestra la falta de comunicacion de actividades

realizadas por parte del club hacia los usuarios en su comunidad dentro del medio social.

Tabla 17. indice de actividad en Facebook

Pagina NuUmero de publicaciones
Barcelona Sporting Club - Pagina oficial 252
Club Deportivo Cuenca Oficial 293
Club Deportivo El Nacional 331
Club Deportivo Macaré 297
Club Deportivo Universidad Cat6lica Ecuador

Oficial 196
Club Sport Emelec 386
Club Técnico Universitario 151
Delfin Sporting Club 452
Guayaquil City FC 148
Independiente Del Valle 216
Liga Deportiva Universitaria 549
Sociedad Deportiva Aucas 245

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.
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7.1.5. Servicio en Facebook

Cuando se habla de servicio, quiere decir la atencion por parte de las empresas hacia los
usuarios cuando se receptan mensajes o sugerencias. Esto quiere decir, que los usuarios
hoy en dia buscan despejar sus dudas y emitir sus criterios de un producto o servicio por
medio de los canales digitales. Celaya (2011) sugiere que cada dia hay mas consumidores
que toman decisiones de compra de productos que se basan en la informacion que
encuentran en el medio social. Cuanto méas conectados estén los clientes entre si, mas

dependera la empresa del medio social para posicionar su producto o servicio.

El analisis de resultados indica que con un 73%, Liga de Quito es el equipo que ofrece
mejor servicio a su comunidad, seguido de Deportivo Cuenca con un 23%. Esto sefiala
que ambos clubes demuestran interés por dar respuesta inmediata a las inquietudes y
solicitudes de los usuarios acerca del contenido vertido en el medio. Por otra parte,
Barcelona SC, El Nacional, Club Macara, Técnico Universitario, Delfin SC, Guayaquil
City e Independiente del Valle, son los equipos que no muestran porcentaje de servicio,
lo que significa la falta de interés por contestar las dudas de sus usuarios, o también, que
ellos no deseen comunicarse con el club. Es importante que los clubes brinden un servicio
de soluciones para sus hinchas o clientes, ya que, por medio del mismo, ellos podran

hacer uso nuevamente de los aplicativos que se oferten a través de los medios digitales.

Tabla 18. indice de servicio en Facebook

Pagina Nivel de servicio

Barcelona Sporting Club - Pagina oficial 0%
Club Deportivo Cuenca Oficial 23%
Club Deportivo EI Nacional 0%
Club Deportivo Macaré 0%

Club Deportivo Universidad Catdlica Ecuador 8%

Oficial

Club Sport Emelec 2%
Club Técnico Universitario 0%
Delfin Sporting Club 0%
Guayaquil City FC 0%
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Independiente Del Valle 0%

Liga Deportiva Universitaria 76%

Sociedad Deportiva Aucas 19%

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.1.6. Participacion en Facebook

La participacion de los usuarios con las fanpages demuestra su interés y el deseo por
interactuar con el contenido generado por las empresas. Es el resultado del impacto de las
publicaciones, las cuales, pueden causar reacciones positivas o negativas. Segun Merino,
Lloves y Pérez (2013) la participacion la definen como interaccion, la cual, constituye
una fuente de informacion valiosa respecto al grado de implicacion de lectores con la
noticia y con el medio. Segun Garcia, Hoyo y Fernandez (2014) se explica que cada
contenido exige, para el usuario que participa, distinto grado de implicacion, distinta
complejidad de respuesta, desde el momento en que el organizador o el creador de un

determinado movimiento en la Red puedan pedir que el usuario pulse una tecla.

Respuesta. EI nivel de respuesta mide la participacion de los usuarios a través de la
opcion “me gusta” (Interactive Advertising Bureau Spain, 2012, 2016) frente a los
contenidos generados por la organizacion. Para la presente investigacién incluiremos, el

ndmero total de reacciones.

Generacion. Analiza la generacion en funcién a los contenidos creados por el usuario,

toma como referencia los cometarios.

Sugerencias. La viralidad es una estrategia a través de la cual los cibernautas comparten
los contenidos que encuentran en la red, puede ser considerada como una referente o
sugerencia de un usuario al difundir, de manera voluntaria, cierto tipo de informacion,

por tanto, se analiza el nimero compartidos.

Los resultados indican que el equipo que posee mayor cantidad de participacion en este
medio social es CS Emelec con 408249, tomando en cuenta el nimero de reacciones,
comentarios y compartidos en todo su contenido. Esto demuestra que los usuarios o

hinchas interactlan constantemente con la pagina; ademas, demuestra que el contenido
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subido es muy bueno. En segunda ubicacién se ubica Liga de Quito con 275213, lo cual

indica que, a pesar de ser un numero muy alejado del primero, los usuarios e hinchas no

se despegan del contenido generado por el club. Esto no ocurre con equipos como

Universidad Catdlica (6735) y Guayaquil City (8468), donde sus cifras demuestran que

los usuarios no estan interesados en participar con el contenido generado, aunque

también se puede justificar con el reducido nimero de seguidores a escala nacional que

estos clubes poseen.

Tabla 19. indice de participacion en Facebook

Deportiva Aucas

Pagina Numero de NUmero de NUmero de Suma Total
Reacciones Compartidos Comentarios

Barcelona

Sporting Club - 225942 22965 13949 262856

Pagina oficial

Club Deportivo 42533 5068 1926 49527

Cuenca Oficial

Club Deportivo El 58653 5394 8087 72134

Nacional

Club Deportivo 49354 10559 2638 62601

Macara

Club Deportivo

Universidad

Catolica Ecuador 6079 423 233 6735

Oficial

Club Sport 316389 57885 33975 408249

Emelec

Club Técnico 10217 1226 1734 22177

Universitario

Delfin Sporting 135129 10480 5336 150945

Club

Ic:;cl;ayaqunl City 7464 505 499 8468

Independiente Del 28139 7494 2379 38012

Valle

Liga Deportiva 240722 26812 7679 275213

Universitaria

Sociedad 25909 3159 1533 30601

Fuente: Fanpage Karma

Elaborado por: El autor.
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7.1.7. Engagement en Facebook

Engagement hace referencia al grado de compromiso que tienen los usuarios con las
empresas dentro del medio social, el cual se deriva del tipo de relacion que han logrado

alcanzar y su grado de pertenencia o identificacion con la empresa.

El engagement se basa en la combinacion de conceptos como el compromiso
organizacional afectivo (la unién emocional con la organizacion), el compromiso
de continuidad (el deseo de permanecer en la organizacién), la conducta extra-rol
(las acciones de voluntarios), o la satisfaccion (un estado emocional positivo que

surge de la valoracion del trabajo de uno mismo). (Beroiz y Peytibi, 2011, p.7)

Esta variable también asegurara en un futuro que la relacion con los usuarios sea méas
perdurable. Asi como lo definen Herrera, Pérez, Garcia y Fernandez (2017) el
engagement trae sus beneficios para las empresas, ya que los fans cuanto mas devotos
sean, aseguraran un mayor éxito futuro, una mayor lealtad, mayor tolerancia a los fallos
de la empresa y, se mostraran mas propicios a comprar productos que estén relacionados

con la misma.

Para calcular el engagement se aplica la siguiente formula que es empleada en diversas
investigaciones (Cvijikj & Michahelles, 2013; Valerio, Herrera, Herrera, & Rodriguez,
2014; Martinez-Fernandez, Sanchez-Amboage, Mahauad-Burneo, & Altamirano-
Benitez, 2015).

reacciones +comentarios + post compartidos

engagement = x 100

N° fans

Los equipos con mayor nimero de engagement son CD Macara (206) y Delfin SC (146),
demostrando superar a equipos con mayor cantidad de fans e hinchas a nivel nacional.
Estas cifras indican que estos equipos han logrado fortalecer las relaciones con sus
usuarios a lo largo del tiempo, y han demostrado estar interesados por brindarles
contenido de calidad y acorde a lo que ellos buscan. Sin embargo, equipos como

Universidad Catolica (25) y Barcelona SC (7) no sustentan una buena relacion con sus
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fans y esto se puede convertir en una debilidad, dado que los usuarios no estan al
pendiente de la informacién y contenido que se sube al medio social. En el caso de
Barcelona SC, cabe recordar el alto nimero de fans que posee, la cual es una variable que

influye en el resultado de engagement.

Tabla 20. indice de engagement Facebook

Pagina NuUmero de NUmero de NUmero de NUmero de | Total
Reacciones Compartidos Comentarios Fans

Barcelona

Sporting Club - 225942 22965 13949 3742713 7

Pagina oficial

Club Deportivo 42533 5068 1926 54829 90

Cuenca Oficial

Club Deportivo 58653 5394 8087 104494 69

El Nacional

Club Deportivo 49354 10559 2688 30412 206

Macara

Club Deportivo

Universidad

Catélica Ecuador 6079 423 233 26711 25

Oficial

Club Sport 316389 57885 33975 383952 106

Emelec

Club Técnico 10217 1226 1734 24060 92

Universitario

Delfin Sporting 135129 10480 5336 105419 143

Club

Sgayaq”" City 7464 505 499 21867 39

Independiente 28139 7494 2379 141380 27

Del Valle

Liga Deportiva 240722 26812 7679 553953 50

Universitaria

Sociedad 25909 3159 1533 49511 62

Deportiva Aucas

Fuente: Fanpage Karma

Elaborado por: El autor.
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7.1.8. Indice de comunicacion de las empresas en Facebook

El Modelo de Evaluacion de la Comunicacién 2.0 en los Medios Sociales surge de la
necesidad de analizar y valorar de manera cuantitativa los procesos de comunicacién en
los medios sociales con la finalidad de obtener un estado de la cuestion mas objetivo y
exacto que permita comprender el comportamiento de las empresas y el usuario en los

entornos sociales y la relacion que se genera a través de la interaccion.

Para la valoracion del proceso de comunicacion 2.0 se propone ponderar las acciones,
reacciones e interacciones, tanto de las organizaciones como de los clientes 2.0, en las
cuentas corporativas en los medios sociales, lo que permite crear los indices de presencia,
crecimiento, actividad, nivel de servicio, participacion y engagement, variables
seleccionadas en funcion a las caracteristicas basicas de la comunicacion 2.0. La seleccion
de las variables se realiza en relacion de dos aspectos: la revision bibliografica que
determina las caracteristicas de la comunicacion 2.0 y de los indicadores claves de

desempefio que se pueden extraer de los medios sociales.

Para obtener los indices de comunicacion 2.0 para cada variable fue necesario aplicar la

siguiente férmula sugerida por Altamirano, Ochoa y Tufiez (2018):

X-MIN

= 2E*100
MAX-MIN

Con el resultado obtenido en cada variable, se procede a realizar la sumatoria de cada una
de estas y dividir el resultado para el nimero de variables, es decir, dividido para 6. Con

este resultado, se puede valorar el indice de comunicacion 2.0 en la siguiente escala:
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Tabla 21. indice de valoracion de comunicacion 2.0

1-20 Mejorable

Aceptable Bajo

20-40

40 - 60 Aceptable
Aceptable Alto

60 — 80

80 - 100

Optimo

Fuente: Altamirano, Ochoa y Tufiez (2018)
Elaborado por: El autor.

Teniendo en cuenta el proceso que se debe llevar a cabo para la obtencién de informacion
de comunicacion 2.0, los clubes ecuatorianos arrojaron los siguientes resultados:
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Tabla 22. indice de comunicacion 2.0 en Facebook de los clubes de fatbol

Empresa Presencia Actividad Crecimiento Servicio Participacion Engagement Suma Valoracién
Total

Guayaquil City FC 0 0 27 0 0 16 7 | Mejorable

CIu.b Te.cnl-co 0 1 0 0 4 43 8 Mejorable

Universitario

Club Deportivo Mejorable

Universidad Catdlica 0 12 26 10 0 9 10

Ecuador Oficial

Independiente Del Valle 3 17 65 0 8 10 17 Mejorable

Sociedad Deportiva Aucas 1 24 21 25 6 28 17 Mejorable

Bf;\r(.:elong Sportmg Club - 100 26 210 0 64 0 3 Mejorable

Pagina oficial

CIL_Jb_ Deportivo Cuenca 1 36 40 30 1 42 97 Aceptable Bajo

Oficial

Club Deportivo Macaré 0 37 31 0 14 100 30 Aceptable Bajo

Cluk? Deportivo El ’ 46 39 0 16 31 1 Aceptable Bajo

Nacional

Club Sport Emelec 10 59 100 3 100 50 5q | Aceptable

Delfin Sporting Club 2 76 94 0 36 68 a6 | Aceptable

Liga Deportiva 1 100 78 100 67 1 64 Aceptable Alto

Universitaria

Fuente: Fanpage Karma

Elaborado por: El autor.
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Los resultados obtenidos demuestran que el club con mejor indice de comunicacién 2.0
es Liga de Quito, con un puntaje de 64 y valoracion de aceptable alto, lo que quiere decir
que mantiene una comunicacién efectiva con sus publicos e hinchas dentro de este medio
social. Seguido de este encontramos a CS Emelec, con un puntaje de 54 y con valoracion
de aceptable, lo cual, demuestra que, aunque mantiene una buena comunicacion en el
medio, aun puede mejorar sus estrategias para alcanzar mejores resultados. Mas atras se
encuentra ubicado Delfin SC con 46 puntos y valoracion aceptable, lo que demuestra una
buena comunicacion con su audiencia a pesar del nimero de hinchas y seguidores que
cuenta a escala nacional. En cuanto a valoracion aceptable, se ubican los equipos de CD
Cuenca (27), CD Macaré (30) y CD EI Nacional (21), es decir, que estos equipos deben
desarrollar mas su comunicacion 2.0 en el medio. Por ltimo, en las posiciones mas bajas
en cuanto a valoracion de mejorable se encuentran: Barcelona SC (-3), SD Aucas (17),
Independiente del Valle (17), Universidad Catolica (10), Técnico Universitario (8), y
Guayaquil City (7). Estos ultimos resultados demuestran que estos equipos no logran
desarrollar correctamente su comunicacion 2.0 en el medio social; en el caso de
Barcelona, su indice de comunicacion se ve afectado por la cantidad de seguidores que

cuenta su fanpage.

En base a estos resultados, solo un equipo logra cumplir con las variables necesarias para
alcanzar una comunicacion 2.0, esto no quiere decir que los equipos que se encuentran en
valoracién aceptable y aceptable bajo, no muestran interés por mantener relaciones de
comunicacion con sus usuarios, sino que aun falta por desarrollar estrategias que les
permitan mejorar. Sin embargo, aquellos equipos gque se encuentran en escala mejorable
y son reconocidos a nivel nacional, deben centrar su atencion por brindar una percepcion
en medios digitales para los usuarios que deseen conocer mas de estos equipos. Es decir,

trabajar mas por mantener una buena reputacion en medios sociales.
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7.2.  Analisis de comunicacion 2.0 en Instagram

Para el anélisis de cada variable propuesta en este medio social, se realizo el seguimiento
respectivo a cada uno de los clubes; sin embargo, la herramienta Fanpage Karma no
arrojo resultados de las cuentas de Universidad Catélicay CD EI Nacional, puesto a que
estos clubes no mantienen sus cuentas en modo empresarial. A continuacion, se presentan

los sitios de los clubes en Instagram:

Tabla 23. Cuentas oficiales en Facebook de los clubes de futbol

Equipo Cuenta

Aucas Oficial https://www.instagram.com/aucas45/

Barcelona SC https://www.instagram.com/barcelonasc/

C.D. Macara-Oficial https://www.instagram.com/csd_macara_oficial/
Club Sport Emelec https://www.instagram.com/csemelec/

Club Técnico Universitario https://www.instagram.com/tecnicouoficial/
Delfin Sporting Club https://www.instagram.com/delfinsc/

Deportivo Cuenca https://www.instagram.com/dcuenca_oficial/
Guayaquil City FC https://www.instagram.com/guayaquilcityfc/
Independiente del Valle https://www.instagram.com/independientedelvalle/
Liga Deportiva Universitaria https://www.instagram.com/ldu_oficial/

Fuente: Instagram
Elaborado por: El autor.

Estos fueron los resultados obtenidos de acuerdo al registro de cuentas en Instagram.

7.2.1. Presenciaen Instagram

El equipo de futbol con mayor indice de presencia es Barcelona SC con 402178, lo que
ratifica el alto nivel de seguidores e hinchas que posee en el pais. Seguido se encuentra
CS Emelec con presencia de 202661, es decir casi la mitad del primer lugar. Mientras que

en las Gltimas posiciones se encuentran CD Macara con 15141 y Técnica Universitario
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con 11686, es decir que, estos clubes no generan estrategias o técnicas que les permitan

llegar a més usuarios de este medio social.

Tabla 24. Presencia e impacto en Instagram

Pagina Seguidores NUmero de Presencia
Publicaciones
Aucas Oficial 18563 159 18722
Barcelona SC 401864 314 402178
C.D. Macara-Oficial 15002 139 15141
Club Sport Emelec 202398 63 202461
Club Técnico 11568 118 11686
Universitario
Delfin Sporting Club 43466 383 43849
Deportivo Cuenca 20945 225 21170
Guayaquil City FC 34052 117 34169
Independiente del 53089 126 53215
Valle
Liga Deportiva 157204 65 157269
Universitaria

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.2. Impacto generado en Instagram

Para calcular el impacto de los clubes con sus seguidores, se aplico la misma formula
utilizada en Facebook, salvo el cambio de usuarios a nivel nacional que usan este medio
social (3800000).

De acuerdo a los resultados obtenidos, el club que genera mayor impacto a nivel nacional
es Barcelona Sc con un 10,58%, seguido de CS Emelec con un 5,33%. Esto confirma
nuevamente que el nimero de seguidores e hinchas juega un papel fundamental para
generar impacto en este medio social a nivel nacional. Sin embargo, las dltimas
posiciones se ubican CD Macara con 0,39% y Técnico Universitario con 0,30%, lo cual,

puede significar la falta de comunicacion e interés por parte de los usuarios del medio.
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Desde otro punto de vista, esto no favorece a la reputacion de los clubes en el medio

social porque sus publicaciones pasarian desapercibidas y sin generar reacciones por parte

de los usuarios.

Tabla 25. Impacto en Instagram

NUmero Namero de | NUmero de Irg&zﬁgﬁr&;a
Péagina de usuarios fans/ Nimero | Multiplicacién P
. . Instagram del
seguidores | por red de usuarios E
cuador
Barcelona SC | 401864 3800000 0,106 100 10,58%
(E::;‘gl gcport 202398 3800000 0,053 100 5,33%
Liga
Deportiva 157204 3800000 0,041 100 4,14%
Universitaria
Independiente 0
dol Valle 53089 3800000 0,014 100 1,40%
Delfin 43466 3800000 0,011 100 1,14%
Sporting Club
gﬁ;yé‘g”" 34052 3800000 0,009 100 0,90%
832222"0 20945 3800000 0,006 100 0,55%
Aucas Oficial | 18563 3800000 0,005 100 0,49%
C.D. Macara- | 545, 3800000 0,004 100 0,39%
Oficial
Club Técnico | 5qg 3800000 0,003 100 0,30%
Universitario

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.3. Actividad en Instagram

Los resultados de la tabla de actividad sefialan que Delfin SC es el equipo que mayor
cantidad de publicaciones genera en Instagram con 314, seguido de Barcelona SC con
314. Esto nos indica el alto nivel de contenido que estos clubes desean poner a disposicion
de sus seguidores. En tanto que Liga de Quito (65) y CS Emelec (63) son los equipos con
menor nimero de publicaciones realizadas en sus cuentas, lo cual, puede significar la
falta de generacion de contenido o la adopcidn de una estrategia de contenidos distinta al

resto de equipos.
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Tabla 26. Actividad en Instagram

Pagina Namero de publicaciones
Aucas Oficial 159
Barcelona SC 314
C.D. Macara-Oficial 139
Club Sport Emelec 63
Club Técnico Universitario 118
Delfin Sporting Club 383
Deportivo Cuenca 225
Guayagquil City FC 117
Independiente del Valle 126
Liga Deportiva Universitaria 65

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.4. Crecimiento en Instagram

En indice de crecimiento, la cuenta con mayor rendimiento es la de Barcelona SC con
27346, lo cual, demuestra que este equipo aplica estrategias de comunicacion que
permitan a los usuarios estar al dia de la informacién y aumenta en nimero de seguidores.
Seguido se encuentra CS Emelec con 13650, es decir, que este club emprende acciones
de comunicacién que podrian mejorar para alcanzar un mayor nivel crecimiento. Sin
embargo, equipos como CD Cuenca y SD Aucas no muestran indices de crecimiento, lo
cual, permite deducir un mal manejo de comunicacion que no permita transmitir
informacién a sus seguidores de manera adecuada. También puede significar que

necesitan aplicar nuevas estrategias que logren llegar a un publico nuevo que tenga a fines

con el futbol del medio.
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Tabla 27. Crecimiento en Instagram

Pagina Crecimiento

Barcelona SC 27346
Club Sport Emelec 13650
Liga Deportiva Universitaria 9698
Delfin Sporting Club 6828
Aucas Oficial 0
C.D. Macara-Oficial 0
Club Técnico Universitario 0
Deportivo Cuenca 0
Guayagquil City FC 0
Independiente del Valle 0

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.5. Participacion en Instagram

Para medir el indice de participacion se tomé como referencia la suma del numero de
comentarios y me gustas extraidos de Fanpage Karma. Posterior a esto se realizé el

analisis de los resultados.

En primer lugar, se ubica Barcelona SC con 1691130, lo cual permite sefialar el alto grado
en que los hinchas y seguidores tienden a interactuar con el contenido publicado en este
medio; por lo tanto, sus publicaciones van acorde a los gustos de sus publicos. Mas abajo
se encuentra CS Emelec con 472385, es decir, un nimero bastante menor que el primero;
esto puede indicar que a los seguidores no les gusta interactuar de manera frecuente con
el contenido publicado. Por otro lado, se encuentran CD Macara (55747) y Técnico
Universitario (24689), equipos que no logran desarrollar una comunicacion bidireccional
adecuada con sus seguidores; por lo tanto, la falta de participacion refleja el poco
compromiso que tienen los hinchas y su desconocimiento acerca de las actividades que

realizan los clubes.
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Tabla 28. Participacion en Instagram

Pagina Comentarios Me gusta Suma Total
Aucas Oficial 516 57427 57943
Barcelona SC 17584 1673546 1691130

C.D. Macara-Oficial 421 55326 55747
Club Sport Emelec 5922 466463 472385
Club Técnico 557 24132 24689
Universitario
Delfin Sporting Club 2394 265457 267851
Deportivo Cuenca 638 106398 107036
Guayaquil City FC 1473 85963 87436
Independiente del 1146 80091 81237
Valle
Liga Deportiva 4305 454006 458311

Universitaria

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.6. Engagement en Instagram

Para hallar el indice de engagement fue necesario sumar el total de comentarios y me
gusta, para luego multiplicar el resultado por 100 y dividirlo para el nimero de seguidores

que pee cada cuenta. Estos fueron los resultados:

En primer lugar, se encuentra Delfin SC con un puntaje de 616, lo cual permite sefialar
que sus seguidores e hinchas se encuentran comprometidos en interactuar con el
contenido que el club sube a este medio. Por segundo lugar, se ubica Barcelona SC con
421; siendo asi, este equipo podria mejorar su engagement dado el nimero de seguidores
e hinchas que posee a nivel nacional. Sin embargo, equipos como Técnico Universitario
(213) e Independiente del Valle (153), demuestran no generar contenidos y acciones que
motiven a sus seguidores a estar pendientes de las novedades y noticias que ocurran con
los equipos. Es importante trabajar en acciones de comunicacion direccionadas al
engagement, de manera que el contenido pueda transmitir la informacion correctamente

y los usuarios puedan interactuar con el mismo.
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Tabla 29. Engagement en Instagram

Pagina Comentarios Me gusta Seguidores Sumatoria Total
Aucas Oficial 516 57427 18563 312
Barcelona SC 17584 1673546 401864 421

C.D. Macara-Oficial 421 55326 15002 372
Club Sport Emelec 5922 466463 202398 233
Club Técnico 557 24132 11568 213

Universitario
Delfin Sporting Club 2394 265457 43466 616
Deportivo Cuenca 638 106398 20945 511
Guayaquil City FC 1473 85963 34052 257
Independiente del 1146 80091 53089 153
Valle
Liga Deportiva 4305 454006 157204 292

Universitaria

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.2.7. Indice de comunicacion 2.0 en Instagram

La tabla indica que el club que maneja mejor la comunicacién 2.0 en el medio social de
Instagram es Barcelona SC, con un puntaje de 73 y valoracion de aceptable alto; lo cual
lo convierte en el Unico club con esta valoracion, es decir, que maneja adecuadamente sus
estrategias de comunicacion en este medio digital y establece una buena relacion con sus
seguidores e hinchas. En valoracion aceptable bajo se ubican: Delfin SC (30), CS Emelec
(29) y Liga de Quito (26). Aunque estos equipos manejen una buena comunicacion con
sus seguidores, aun deben trabajar mas en sus estrategias de comunicacién para este
medio social, salvo el caso de Delfin SC, que, a pesar de no ser un equipo reconocido a
nivel nacional y con aceptacion en Manta, maneja una buena comunicacion con sus
seguidores e hinchas; por ende, refleja un importante nivel de fidelizacion con el equipo.
Esto no ocurre con equipos de valoracion mejorable como: Aucas, CD Macard, Técnico
Universitario, Deportivo Cuenca, Guayaquil City e Independiente del Valle, los cuales
deben trabajar por mejorar su comunicacion 2.0 en Instagram y brindar mayores

posibilidades de interaccion sus seguidores.
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Tabla 30. indice de comunicacion 2.0 en Instagram

Pagina Presenci | Activida | Crecimien | Participaci | Engageme Sl;m Valoracid
g a d to on nt n
total
Aucas .
Oficial 2 30 0 2 39 9 Mejorable
Barcelona Aceptable
sc 106 78 100 100 58 73 Alto
C.D.
Macara- 1 24 0 2 43 9 Mejorable
Oficial
Club Sport 57 0 50 97 18 29 Acept.able
Emelec Bajo
Club
Tecnico 0 17 0 0 10 2 | Mejorable
Universitari
0
Delfin
Sporting 9 100 25 15 100 g | Aceptable
Bajo
Club
Deportivo 2 51 0 5 77 17 | Mejorable
Cuenca
Guayaquil 6 17 0 4 21 6 | Mejorable
City FC J
Independien .
te del Valle 11 20 0 3 0 3 Mejorable
Liga
Deportiva |, 1 35 26 31 26 | Aceptable
Universitari Bajo
a

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.
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7.3.  Analisis de interaccion y recursos multimedia por parte de los clubes

Gracias a la aplicacion FanpageKarma se pudo conocer el nimero de reacciones y
publicaciones que se alcanzaron durante el periodo de estudio (1 de enero al 31 de marzo
de 2019) en cada uno de los clubes. Asi mismo, se determiné el horario donde existe
mayor interaccion por pate de los usuarios en este medio social, el cual esta definido
desde las 2h00 hasta las 22h00. Valerio, Herrera y Rodriguez (2014) indican que si bien
los medios sociales tienen un potencial importante como herramienta que facilita el
posicionamiento de una marca, no es suficiente con habilitar una fanpage y empezar a
realizar publicaciones sin estrategias establecidas. Sino que hay que saber el mensaje que
se publica y el momento en que se lo publica. Por otro lado, también se pudo definir el
namero de publicaciones y reacciones de acuerdo al material multimedia subido, ya sea

por estados, imagenes, videos o enlaces.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos tanto por los dias y horas en los que
se realizan mayor namero de publicaciones y reacciones en cada una de las fanpages de

los clubes de ftbol del Ecuador:

7.3.1. Dias de mayor numero de publicaciones y reacciones en Facebook

Los resultados sefialan que los equipos prefieren publicar los dias: jueves, viernes,
sébado, domingo y lunes. Esto tiene Idgica en el sentido de que los partidos son
programados para estos dias, y los equipos tratan de realizar publicaciones animando a
sus usuarios e hinchas para estar pendientes y darles seguimiento a los cotejos. Por otro
lado, los dias miércoles y martes no suelen programar partidos y lo equipos se dedican a
estar en entrenamientos u otras actividades. Sin embargo, el dia que tiene mayor
interaccién es el domingo, dia en el cual, la gente dedica al descanso y en el caso de los
hinchas, toman su tiempo para estar al tanto de lo que ocurre en los partidos e interactuar
con las publicaciones de los equipos. Es decir que, el dia el cual se publica mas, no es el
dia que mas interaccion tiene. Desde el punto de vista estratégico, seria recomendable
para los equipos publicar anuncios importantes los dias que contengan mayor interaccion,

de manera que el mensaje o informacion tenga un mayor alcance de usuarios.
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Tabla 31. Dias de mayor numero de publicaciones y reacciones en Facebook

NUmero mayor de

Namero mayor de reacciones

Liga Deportiva Universitaria

Equipo .
publicaciones por dia por dia
Guayaquil City FC viernes jueves
Club Técnico Universitario lunes ninguno
Club Dfaportivo Universidad lunes Sabado
Catolica Ecuador Oficial
Independiente Del Valle domingo domingo
Sociedad Deportiva Aucas viernes domingo
Barcelona Sporting Club - jueves domingo
Pagina oficial
Club Deportivo Cuenca Oficial jueves Domingo
Club Deportivo Macara sabado lunes
Club Deportivo EI Nacional Domingo Viernes
Club Sport Emelec viernes Lunes
Delfin Sporting Club domingo Viernes
sébado martes

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

7.3.2. Horas de mayor numero de publicaciones y reacciones en Facebook

Los resultados indican que el 58% de los clubes optan por publicar a las 18h00, es decir,

que prefieren el horario al terminar la jornada laboral. Mientras que los otros equipos

prefieren el horario de 14h00 y 22h00. Cabe sefialar que estos horarios también son

aquellos que estan fuera del horario laboral normal; a las 14h00 la gente suele estar en

descanso y a las 22h00 comunmente suele estar en el hogar.

Por otro lado, las horas en las que los usuarios interactian mas con las publicaciones son

18h00 y 22h00 respectivamente, es decir, que las personas interactian mas al finalizar

sus labores diarias y ademas aprovechan su tiempo de descanso en el hogar para estar al
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tanto de las publicaciones de los equipos en el transcurso del dia. Es muy importante
tomar a consideracion estos datos porque los equipos deberian aprovechar estos
momentos para dar a conocer informacion que sea relevante o destacable, de manera que

los hinchas podran estar enterados y acudir al llamado.

Tabla 32. Horas de mayor nimero de publicaciones y reacciones en Facebook

Equipo NUmero mayor de NUmero mayor de reacciones
publicaciones por horas por horas
Guayaquil City FC 22h00 14h00
Club Técnico Universitario 22h00 18h00
Club Deportivo Universidad 18h00 18h00
Catolica Ecuador Oficial
Independiente Del Valle 14h00 22h00
Sociedad Deportiva Aucas 14h00 18h00
Barcelona Sporting Club - 18h00 10h00
Pagina oficial
Club Deportivo Cuenca Oficial 18h00 18h00
Club Deportivo Macaré 18h00 — 22h00 10h00
Club Deportivo El Nacional 18h00 10h00
Club Sport Emelec 14h00 22h00
Delfin Sporting Club 18h00 22h00
Liga Deportiva Universitaria 18h00 22h00

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.
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7.3.3. Dias de mayor numero de publicaciones y reacciones en Instagram

Instagram es uno de los medios sociales que tiene mayor crecimiento principalmente
entre un publico joven. Su caracteristica principal se basa en un formato de presentacion
de contenido multimedia con mayor atraccion y mejor visualizacién para los usuarios; sin

embargo, no permite compartir contenido o repostear.

Asi como Facebook, Instagram también tiene establecidos los dias y horas de preferencia
donde los posts pueden obtener una mejor interaccion. Segun Multiplicalia (s.f.) los dias
donde existe mayor interaccion por parte de los usuarios son los lunes, miércolesy jueves;
es decir, inicio de semana y entre semana. Aungue Ilama la atencion que no sean los fines

de semana ni viernes los dias de mayor preferencia.

Con estas referencias, se analizaron los datos estadisticos acerca de los dias en los que
reciben mayor interaccion los posteos, asi como los dias donde mas publicaciones
realizan los equipos de fatbol ecuatorianos. Se aclara que la herramienta Fanpage karma

no fue capaz de identificar los nUmeros de reacciones por dia de algunas de las cuentas

Tabla 33. Mayor nimero de publicaciones y reacciones por dia en Instagram

Equipo Nﬂ_rnerp mayor de' NUmero mayor qe reacciones

publicaciones por dia por dia

Guayaquil City FC viernes ninguno
Club Técnico Universitario lunes ninguno
Independiente Del Valle martes ninguno
Sociedad Deportiva Aucas viernes sabado

Barcel};);gainsapgzl?gl Club- Sabado - miércoles domingo
Club Deportivo Cuenca Oficial viernes martes
Club Deportivo Macara viernes lunes
Club Sport Emelec viernes sébado
Delfin Sporting Club domingo martes
Liga Deportiva Universitaria sébado sébado

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.
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Segun las estadisticas, el 50% de equipos ecuatorianos se decidieron por publicar los dias
viernes, seguido del 30% los fines de semana (sabado y domingo). Esto podria estar
justificado en que buscan generar mayor informacion en estos dias, los cuales, son
programados para jugar segun el calendario del Campeonato Ecuatoriano de Fatbol. Sin
embargo, para los equipos que no cuentan con un gran numero de seguidores como Delfin
SC, Macard de Ambato y CD Cuenca, el mayor numero de reacciones las consiguen entre
semana. En cambio, clubes como Liga de Quito, Emelec y Barcelona SC, tienen mayor
numero de reacciones los fines de semana. Esto puede afectar el desarrollo de la cuenta
de Instagram de los clubes ecuatorianos, dado que estos buscan generar informacion
basada en el apoyo de sus hinchas para asistir a los encuentros de fatbol, que en su
mayoria son programados para los fines de semana; sin embargo, los dias que generan
mayor interaccion son entre semana, y los clubes se dedican a realizar jornadas de
entrenamiento en estos dias. En ese caso, seria recomendable generar contenido basado
en otro tipo de informacion que no sean Unicamente partidos de fatbol, sino también

productos oficiales o actividades relacionadas con el equipo.

7.3.4. Horas de mayor namero de publicaciones y reacciones en Instagram

Instagram también maneja un esquema de horarios los cuales son de preferencia para
realizar publicaciones, de modo que puedan alcanzar un buen nimero de reacciones al
momento que los usuarios estén activos. Padilla (s.f.) sostiene que los mejores horarios
para publicar se dividen en tres franjas horarias: mafianas (07h00 — 9h00), mediodia
(11h00 — 14h00), y tardes (17h00 — 19h00). Justifica estos horarios porque los usuarios
se encuentran fuera de su trabajo o escuela y tienen mas tiempo libre. Sin embargo, sefiala

que la hora para publicar los fines de semana puede ser impredecible.

Teniendo en cuenta lo mencionado, se analizaron las horas en las que los equipos desean
publicar mas, y las horas en las que tienen mas reacciones. Nuevamente se aclara que la

herramienta Fanpage Karma no fue capaz de arrojar datos de algunos equipos.
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Tabla 34. Mayor nimero de publicaciones y reacciones por horas en Instagram

Equipo Numero mayor de Numero mayor de reacciones

publicaciones por horas por horas

Guayaquil City FC 22h00 Ninguno

Club Técnico Universitario 22h00 Ninguno

Independiente Del Valle 14h00 Ninguno
Sociedad Deportiva Aucas 18h00 22h00
Barcelona Sporting Club - 14h00 29h00

Pagina oficial

Club Deportivo Cuenca Oficial 14h00 22h00
Club Deportivo Macara 18h00 10h00
Club Sport Emelec 14h00 18h00
Delfin Sporting Club 18h00 22h00
Liga Deportiva Universitaria 18h00 18h00

Fuente: Fanpage Karma
Elaborado por: El autor.

Las estadisticas sefialan que los clubes ecuatorianos decidieron por publicar fuera de las
horas de trabajo o estudio; el 80% prefirié publicar a las 14h00 (hora de almuerzo) y a las
18h00 (horario de salida de trabajo). Mientras que el 20% restante decidi6 por publicar a
las 22h00 (hora en la que los usuarios suelen estar en casa). Esto se justifica en que los
usuarios se encuentran laborando en el resto de horas y no suelen revisar sus cuentas en
medios sociales. Por otra parte, las horas en las que los equipos suelen recibir mayor
interaccion en Instagram sustentan entre las 18h00 y 22h00; es decir, horarios en los que
los usuarios salen de su jornada laboral. Salvo el caso de Macara de Ambato que recibe
mayor cantidad de reacciones a las 10n00. Para todos los equipos resulta positivo
publicar fuera de horarios laborables porque logran que su informacion llegue a mas
personas y por ende sea receptada de mejor manera; para esto se recomienda que todas

las publicaciones sean planificadas para su publicacion a través de un cronopost.
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CAPITULO VIII:

8. ANALISIS DE CONTENIDO
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8.1. Tipo de publicado y reacciones generadas por el usuario en Facebook

Para el desarrollo de este analisis se tomaron en cuenta los 12 equipos de la Serie A del
fatbol ecuatoriano 2018 que poseen fanpages en Facebook. El tiempo de estudio
seleccionado fue del 1 de enero de 2019 al 31 de marzo de 2019, y que gracias al sistema
de etiquetas que ofrece la herramienta Fanpage Karma, fue posible clasificar el tipo de

contenido publicado a lo largo del periodo.
Estas opciones de etiquetado fueron las siguientes:

e Publicidad directa

e Publicidad indirecta

e Publicidad relacionada con la empresa
e Publicidad de marca especifica

e Contenido de valor agregado

La publicidad directa informa acerca de un producto o servicio por medio de
caracteristicas especificas que buscan llamar la atencion del consumidor. Para Garcia et
al. (“s.f”) este es un procedimiento de transmision directa de mensajes, escritos o

impresos, a individuos seleccionados, por medio de una distribucién controlada.

La publicidad indirecta por su parte busca persuadir al consumidor sin la necesidad de
dar informacion especifica del producto o servicio, sino a través de contenido que tenga
relacion con el mismo, Gonzalez (“s.f*) indica que la publicidad indirecta es aquel tipo
de publicidad en el que se revela la naturaleza de lo que se trata de comunicar, pero no se

aprecia con claridad el producto que la publicidad quiere promocionar.

La publicidad relacionada con la empresa son aquellas publicaciones que manejan
contenido propio de la empresa o de la organizacion, mas no buscan mostrar sus
productos o servicios. Las organizaciones que transmiten adecuadamente sus acciones,
proyectos y decisiones, alcanzan un mayor grado de confianza en sus publicos (Bricefio
Mejias, Moreno, 2010).

La publicidad de marca especifica se relaciona con todas las marcas externas a la
empresa pero que de una u otra manera apoyan las actividades que desarrolla en su campo,

asi como patrocinadores o auspiciantes. Segun Del Prado (2011) se convierte en una
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sociedad que potencia la efectividad de estrategias competitivas trazadas por ambas

empresas, mediante el intercambio de tecnologias, habilidades o productos.

El contenido de valor agregado es todo aquello que sin necesidad de mostrar al publico
algun tipo de informacién o producto relacionado con la empresa, sale de los esquemas y
muestra algo fuera de lo tradicional o que no esté necesariamente ligado a la actividad
que se realice la empresa. Ademas, Palacios (2011) indica que el contenido de valor
agregado llega a ser vital dentro de una etapa de planeacion estratégica, la cual viene

acompariada de innovacion, creatividad, imaginacion y cambio.

A continuacion se presentan los datos obtenidos en el analisis de contenido de las
fanpages de los clubes de futbol ecuatoriano en el medio social Facebook con su

respectiva etiqueta:
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Tabla 35. Tipo de publicidad y reacciones de los clubes de futbol ecuatorianos en Facebook

Publicidad

Aucas

Embresa Publicidad | N°de | Publicidad | N°de | relacionada | N°de Publicidad de Ne de i%rr‘fflg'lg(r’s Ne de
P directa reacciones | indirecta | reacciones con la reacciones | patrocinadores | reacciones reacciones
agregado
empresa

Barcelona Sporting 9 4225 27 28624 4 5258 4 8788
Club - Pagina oficial
Club Deportivo 10 584 6 1183 29 5297 5 1169
Cuenca Oficial
Club Deportivo El 1 110 24 5875 26 6756
Nacional
Club Deportivo 1 57 24 3875 35 7435 2 776
Macara
Club Deportivo
Universidad Catélica 11 324 25 856 7 323
Ecuador Oficial
Club Sport Emelec 4 3209 10 10742 46 44861 8 10822
Club Tecnico 2 157 10 1359 21 3222 1 118 2 305
Universitario
Delfin Sporting Club 1 327 43 24827 62 36914 7 2490
Guayaquil City FC 5 98 9 312 22 778 5 197
nclependiente Del 1 43 5 3008 17 4836 3 328 4 990
Liga Deportiva 10 4661 37 6973 77 33689 4 3050 6 11284
Universitaria
Sociedad Deportiva 7 745 14 1715 35 3186 3 898

Fuente: Fanpage Karma

Elaborado por: El autor.
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Barcelona SC

El equipo guayaquilefio obtuvo 9 publicaciones en publicidad directa, de las cuales
generaron 4225 reacciones; 27 publicaciones en publicidad relacionada con la empresa,
con un total de 28624 reacciones; en publicidad de patrocinadores tuvo 4 publicaciones
donde gener6 5258 reacciones; y finalmente obtuvo 4 publicaciones en contenido de valor
agregado, generando 8788 reacciones. Sin embargo, no generé ninguna publicidad

directa.
Club Deportivo Cuenca

Este equipo obtuvo 10 posteos en publicidad directa, generando 584 reacciones en total;
en publicidad indirecta realizd 6 publicaciones y consigui6 1183 reacciones; en cuanto a
publicidad relacionada con la empresa obtuvo 29 publicaciones y generd 5297 reacciones;
en contenido de valor agregado realizé 5 publicaciones y generd 1169 reacciones. Por

otro lado, no publicé ningin contenido relacionado con patrocinadores.
Club Deportivo El Nacional

El equipo quitefio realizo 1 publicacion de publicidad directa y generd 110 reacciones; en
publicidad indirecta publicé 24 ocasiones y gener6 5875 reacciones: en cuanto a
publicidad relacionada con la empresa, realizd6 26 publicaciones y generé 6756
reacciones. Sin embargo, no genero publicidad para patrocinadores ni contenido con valor

agregado.
Club Deportivo Macaréa

El equipo ambatefio realizé 1 publicacion en publicidad directo y generd 57 reacciones;
en publicidad indirecta realiz6 24 publicaciones y generd 3875 reacciones; en publicidad
relacionada con la empresa realizd 35 publicaciones y alcanz6 7435 reacciones; en
contenido de valor agregado realiz6 2 publicaciones y generd 776 reacciones. Sin

embargo, no hubo publicidad para patrocinadores.
Club Deportivo Universidad Catélica de Quito

Este club obtuvo 11 publicaciones de publicidad indirecta y generd 324 reacciones; en

publicidad relacionada con la empresa publicd 25 veces y alcanzd 856 reacciones; en
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contenido de valor agregado hubo 7 publicaciones y alcanzé 323 reacciones. Sin

embargo, no hubo publicaciones de publicidad directa ni tampoco para patrocinadores.
Club Sport Emelec

El equipo guayaquilefio tuvo en publicidad directa 4 publicaciones, y generd 3209
reacciones; en publicidad indirecta realiz6 10 publicaciones y alcanzé 10742 reacciones;
en publicidad relacionada con la empresa obtuvo 46 publicaciones y alcanzé 44861
reacciones; en contenido de valor agregado hubo 8 publicaciones y generd 10822. Por
otro lado, no hubo publicaciones en publicidad de patrocinadores.

Club Técnico Universitario

Este equipo obtuvo 2 publicaciones en publicidad directa y generd 157 reacciones; en
publicidad indirecta hubo 10 publicaciones y gener6 1359 reacciones; en publicidad
relacionada con la empresa gener6 21 publicaciones y obtuvo 3222 reacciones; en
publicidad de patrocinadores se realiz6 1 publicacion y generd 118 reacciones;
finalmente, en contenido de valor agregado, realiz6 2 publicaciones y gener6 305

reacciones.
Delfin Sporting Club

El equipo realizd 1 publicacion en publicidad directa y generd 327 reacciones; en
publicidad indirecta realiz6 43 publicaciones y alcanz6 24827 reacciones; para publicidad
relacionada con la empresa tuvo 62 posteos y alcanz6 36914 reacciones; en contenido de
valor agregado realiz6 7 publicaciones y generd 2490 reacciones. Sin embargo, no realizd

ninguna publicidad para patrocinadores.
Guayaquil City

Este club tuvo en publicidad directa 5 publicaciones, y generé 98 reacciones; en
publicidad indirecta realizé 9 publicaciones y alcanz6 312 reacciones; en publicidad
relacionada con la empresa obtuvo 22 publicaciones y alcanzd 778 reacciones; en
contenido de valor agregado hubo 5 publicaciones y generé 197. Por otro lado, no hubo

publicaciones en publicidad de patrocinadores.
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Independiente del Valle

Este equipo obtuvo 1 publicaciones en publicidad directa y generd 43 reacciones; en
publicidad indirecta hubo 5 publicaciones y gener6 3008 reacciones; en publicidad
relacionada con la empresa generé 17 publicaciones y obtuvo 4836 reacciones; en
publicidad de patrocinadores se realizd 3 publicaciones y gener6 328 reacciones;
finalmente, en contenido de valor agregado, realizO 4 publicaciones y generd 990

reacciones.
Liga Deportiva Universitaria

Este equipo obtuvo 10 posteos en publicidad directa, generando 4661 reacciones en total;
en publicidad indirecta realiz6 37 publicaciones y consiguié 6973 reacciones; en cuanto
a publicidad relacionada con la empresa obtuvo 77 publicaciones y generé 33689
reacciones; en publicidad para patrocinadores realizo 4 publicaciones y alcanz6 3050
reacciones; finalmente, en contenido de valor agregado realiz6 6 publicaciones y genero

11284 reacciones.
Sociedad Deportiva Aucas

Este equipo realiz6 7 publicaciones en publicidad directo y generd 745 reacciones; en
publicidad indirecta realizdé 14 publicaciones y gener6 1715 reacciones; en publicidad
relacionada con la empresa realizd 35 publicaciones y alcanzd 3186 reacciones; en
contenido de valor agregado realizd6 3 publicaciones y generd 898 reacciones. Sin

embargo, no hubo publicidad para patrocinadores.

8.1.1. Anadlisis del contenido multimedia y de valor agregado como estrategias
de comunicacién por parte de los equipos de futbol de la Serie A del
fatbol ecuatoriano en 2018 en Facebook

En esta parte se realizard un anélisis del contenido multimedia y contenido de valor
agregado que los equipos ecuatorianos han aprovechado como estrategia para generar

comunicacion 2.0 con sus publicos objetivos.
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Haciendo un breve resumen del contenido publicado por los clubes de futbol ecuatoriano,
se observé que todas las publicaciones son fotografias, videos y transmisiones en vivo.
Lo mismo sucede con el contenido de valor agregado, donde su diferencia radica en el
contenido de sus publicaciones, que salen del esquema tradicional del fatbol y apuntan
mas a las tendencias, cumpleafios, actividades de RSE, mensajes de condolencia,
concursos, programa radial y noticias relacionadas con la FEF (Federacion Ecuatoriana
de Futbol).

Dentro de su esquema de publicaciones tradicionales por parte de los equipos de futbol,

se observo que sus publicaciones se centran en comunicar a los usuarios acerca de:

- Partidos de la semana

- Entrenamientos

- Comunicados de bonos para hinchas
- Comunicados institucionales

- Notas de entrevistas

- Desarrollo de partidos

Es natural que los equipos quieran informar acerca de todas estas actividades, puesto que
son lo que mas interés genera entre los hinchas; sin embargo, se convierte en una practica
muy tradicional que no logra destacar o marcar diferencia en un medio social como

Facebook.

Generar contenido de valor agregado lograra distinguir en sus cuentas a un equipo de
otro, y a la vez permite generar un sentido de pertenencia y conectar a sus hinchas para
lograr fidelizarlos, es decir, que pueden convertirse en otra manera de generar mejor
engament con los pablicos. Dentro del contenido de valor agregado que publican los
equipos, existe la iniciativa de Técnico Universitario por transmitir en vivo un espacio de
radio en el cual, buscan poner al tanto a sus hinchas sobre los ultimos acontecimientos
del equipo. Esta propuesta positiva es el uso de dos medios de comunicacion para reforzar
la informacion vertida, esto se realiza para llegar de mejor forma a los hinchas y que
también puedan revisar cualquier parte que se perdieron del programa gracias al video
guardado en Facebook. Otra de las propuestas de contenido de valor agregado, es mostrar
a los hinchas sobre actividades de RSE que cumplen los equipos fuera de la cancha; como

es el caso de la visita a una casa de la nifiez por parte del plantel de Liga de Quito; visita

103



del plantel de Guayaquil City a la Fundacion McDonals; y también un festival de la

familia organizado por Club Deportivo Macara.

Por otra parte, la mayoria de equipos apuestan por publicar contenidos relacionados a
concursos; condolencias a un equipo brasilefio por un accidente aéreo y también al
fallecimiento del futbolista Emiliano Salas; cumpleafios a diferentes jugadores y cuerpo
técnico de los equipos. De igual manera buscan centrarse en las tendencias que aparecen
en medios sociales como el 10 years challenge, donde todos los equipos trataron de
mostrar sus cambios en un periodo de 10 afios. Finalmente, otro contenido de valor
agregado que mostraron los equipos en sus cuentas, fue la felicitacion a Francisco Egas
como presidente de la Federacion Ecuatoriana de Futbol.

Es muy importante que trabajen méas con estas iniciativas y busquen implementar nuevas
estrategias de comunicacién basados en contenido de valor agregado. De esta manera los
equipos de fatbol generaran mayor acercamiento con sus hinchas y por ende mayor

movimiento y trafico en este medio social.

8.2. Tipo de publicado y reacciones generadas por el usuario en Instagram

Instagram es el medio social que mayor crecimiento y popularidad muestra con respecto
a otros, puesto que su plataforma y contenido publicado atrae la atencion de muchas
personas que en su mayoria suelen ser jévenes. Dentro de sus opciones de posteo, permite
subir contenido Unicamente como fotografias y videos; de igual manera, sus dos maneras
de interaccion con la publicacién son basicamente el “me gusta” y la opcion de

comentado.

Lo que destaca mas en este medio social es que su publico esta dirigido en su mayoria
para jovenes, quienes encontraron una forma de tener cercania relacionada con sus
intereses y gustos. Tales como: los idolos juveniles, las marcas afines, la moda, la musica
o el cine los cuales son un nexo de unidn relevante entre los jovenes, y tienen un mayor

alcance a través de la imagen (Marcelino, 2015).

Por otro lado, Instagram puede ser una opcion muy importante para realizar publicidad o

campafias de promocion, por medio de la opcion de posteo o historias. Ultimamente este
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medio es uno de los principales referentes publicitarios para llamar la atencion de los
consumidores por medio de contenido visual. Para Madrigal (2015) Instagram comienza
a establecerse como una herramienta eficaz de publicidad para las marcas por su gran

capacidad a la hora de generar engagement.

Para llevar a cabo el analisis del tipo de publicaciones y sus reacciones, se buscd las
cuentas de Instagram de los 12 equipos de la Serie A del fatbol ecuatoriano en 2018,
considerando que el tiempo de estudio seria desde el 1 de enero de 2019 al 31 de marzo
del mismo afio. Por ende, fue necesario acudir a la herramienta de analisis de datos
Fanpage Karma para recolectar esta informacion; sin embargo, la misma tuvo problemas
para arrojar los resultados requeridos y no fue posible realizar su etiquetado en las
variables de: publicidad directa, publicidad indirecta, publicidad relacionada con la

empresa, publicidad de marca especifica y contenido de valor agregado.

8.2.1. Analisis del contenido multimedia y de valor agregado como estrategias
de comunicacién por parte de los equipos de futbol de la Serie A del
fatbol ecuatoriano en 2018 en Instagram

Para efectuar el analisis de contenido y valor agregado en Instagram, fue necesario
identificar las 12 cuentas de los clubes de la serie A del futbol ecuatoriano en 2018 que
hayan publicado en el periodo de estudio del 1 de enero de 2019 al 31 de marzo del mismo

afo.

Por otro lado, todos los equipos de fatbol mantenian un mismo esquema de publicaciones

basados en:

Fechas de los partidos

Postales de partidos

Videos de entrevistas a jugadores

Fotografias y videos relacionados con los patrocinadores
Fotografias de indumentaria deportiva

Fotografias y promociones de venta de boletos y bonos para hinchas
Fotografias de jugadores y jugadoras de categorias inferiores

Dentro de las publicaciones realizadas por los equipos se identifico que todos los
contenidos son fotografias y videos; sin embargo, su valor agregado radicaba en
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publicaciones como carruseles, concursos, eventos de RSE, tendencias, saludos a
deportistas, aplicaciones moviles, programas de radio y estadisticas de rendimiento del

equipo.

En este sentido, Liga de Quito es uno de los equipos que maneja un esquema de
publicaciones que no esta necesariamente ligada al tema futbolistico, sino que busca
mezclarlo con actividades de RSE, como festivales de canto para nifios y tendencias como
peliculas, donde relacionaron a la plantilla deportiva con personajes de peliculas como
Avengers End Game y Star Wars. De igual manera realiza publicaciones basadas en
estadisticas de partidos, lo que permite dar a conocer al seguidor el rendimiento del

equipo.

Otro de los equipos que también tiene contenido de valor agregado es CS Emelec, el cual
se apoya bastante en el carrusel de fotografias para combinarlos con diferentes
publicaciones que arman entre si una sola imagen en el perfil de la cuenta. Este fue el
caso de los 91 afios de vida institucional donde armaron un solo contenido haciendo
referencia a la historia de la institucion. Tambien maneja los “llamados a accion” que se
ejecutan mediante publicaciones que promocionan la aplicacion movil del equipo y su
sitio web, donde realizan concursos y brindan a los hinchas la posibilidad de descargar

stickers para sus redes sociales.

Por su parte, Barcelona SC realizd publicaciones sobre su partido de presentacion donde
hubo la participacion de un jugador de talla mundial como Andrea Pirlo; en esta parte
aprovechd para realizar concursos mediante este medio social para interactuar con los
hinchas. Asi mismo realiz6 publicaciones para informar a su audiencia acerca de su

espacio radial a través de radio Dibld de Guayaquil.

Todas las estrategias de comunicacién que no estén ligadas necesariamente al tema
futbolistica representa un valor agregado importante para la empresa, porque brinda al
usuario una experiencia distinta que logre captar su atencion y despierte su curiosidad por
conocer mas acerca de las actividades que realizan los equipos. A la vez, se logra que
toda clase de informacion relevante que desee transmitir, pueda llegar de mejor manera a

su destinatario.
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CONCLUSIONES

Con todo el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos de acuerdo a los objetivos

establecidos en este trabajo, se concluye lo siguiente:

En la investigacion realizada los equipos tradicionales como Aucas, Técnico
Universitario, Macara de Ambato y Delfin SC no aprovechan todas las herramientas
y canales de comunicacién que brinda la Internet, estos equipos no incluyen sitios
web dentro de sus estrategias de comunicacion 2.0, por lo que sus usuarios inicamente
tienen a su disposicion las cuentas a través de medios sociales como Facebook e
Instagram lo cual no permite que se expanda la informacién ni crear trafico para
posicionarse en la web. Contenidos para crear un sentido de pertenencia como historia

del club, valores o trayectoria deportiva se desaprovechan al no tener un sitio web.

Se observa que el 100% de los equipos de futbol en estudio, no incluyen acciones
estratégicas de comunicacion para personas con capacidades especiales. Es
importante el incorporar estrategias enfocadas en este segmento de publico, ya que
trae consigo varios resultados positivos en pro de la empresa como el generar mayor
visibilidad no solo a nivel local sino también a nivel internacional, ya que, al ser un
grupo vulnerable y al crear integracion se apega a los sentimientos no solo de los
hinchas sino al del publico en general lo cual generara enganche, fidelidad, trafico,

sentido de pertenencia, etc.

Los sitios web no son visitados con frecuencia por los cibernautas o hinchas de los
equipos, esto se debe a que su indice de comunicacién no es alto, lo que refleja una
baja valoracion en cuanto a estructura y presentacion al publico, esto a causa de que
en el contenido multimedia presentado en los medios sociales analizados es

convencional y la informacion que se le proporciona al publico es baja.
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Barcelona SC, Liga de Quito, CS Emelec y Delfin SC son los clubes que lideran el
proceso de comunicacion 2.0 a través de los medios sociales Facebook e Instagram.
Los tres primeros manejan un esquema de contenidos que generan interés para sus
seguidores y ademas son los que poseen mayor cantidad de hinchas en el pais. Por su
parte Delfin SC, destaca por manejar una estrategia de contenidos que logra generar

interaccion por parte de los hinchas del club.

Los equipos prefieren publicar material fotografico y de video, basados en partidos
de fltbol, entrenamientos e informacion recopilada en entrevistas y ventas de boletos,
ademas de esto, no cuentan con la opcion de cambiar de idioma lo cual deja a un lado
la posibilidad de que usuarios de habla no hispana entren a las plataformas, generen

trafico y se pueda obtener una base de datos.

El contenido desarrollado en torno a los patrocinadores es escasa, tanto ellos como
los equipos de futbol buscan mejorar y aumentar la visibilidad de su marca y por eso
se acuerda un patrocinio, teniendo en cuenta esto, no se esta aprovechando la ventaja
de tener una marca a su favor, desperdician la creacién de contenido y acciones de
marketing vinculadas para generar mayor impacto Yy mejores resultados

comunicacionales.

El valor agregado de los equipos de fatbol se basa en la publicacion de actividades de
RSE, tendencias sociales y digitales, concursos para hinchas, transmedia y
aplicaciones moviles. Los cuales salen del esquema tradicional de publicaciones y
logran generar interaccion y engament. Esto es muy importante porque mantiene la

fidelidad de los hinchas con sus clubes y fortalece su compromiso de apoyo.
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RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta las conclusiones expuestas, se toma en consideracion las siguientes

recomendaciones:

- Los equipos de fatbol poseen una gran cantidad de hinchas a escala nacional, por lo
que es importante que manejen adecuadamente una imagen corporativa a través de la
comunicacion 2.0, que permita a los hinchas sentirse identificados y comprometidos

con sus clubes.

- Es importante para los clubes que no poseen sitios web o que no se localicen en
buscadores; configurar o crear uno nuevo para poder depositar informacion
relacionada con la marca corporativa y ponerla a disposicion de los hinchas que

deseen conocer mas del equipo. Ademas de ofrecer servicios y productos en linea.

- Los sitios web deberian potenciarse de mejor manera y aprovechar sus posibilidades
para brindar una mejor experiencia a los usuarios. Ademas, que podrian vincularse
por medio de noticias con los medios sociales para que los hinchas ingresen con

mayor frecuencia.

- Los equipos podrian trabajar estrategias de comunicacién vinculadas a la inclusion de
publicos con capacidades especiales y visitantes de otros paises. De manera que
puedan cumplir como una accion de RSE.

- Trabajar en una mejor estructura visual para los visitantes de los sitios web en funcion

de que puedan brindar oportunamente la informacion que deseen buscar.
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Salir del esquema tradicional de publicaciones que manejan los equipos de futbol,
buscando contenidos interactivos en medios sociales que brinden al usuario una mejor

experiencia y puedan generar engagement con los equipos.

Teniendo en cuenta que Instagram es un medio social enfocado a los jovenes, se
deben trabajar en contenidos creativos que llamen la atencion de estos publicos y

puedan generar mayor acercamiento con la marca.

Trabajar en contenido dirigido a los patrocinadores, de modo que los equipos

fortalecen las relaciones de apoyo y sentido de reciprocidad.
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