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1. Resumen

Las redes sociales (RS) han desencadenado un cambio no solo en las relaciones sociales, sino
también en la forma en la que hoy en dia se dan las actividades econdémicas a nivel global,
convirtiéndose en una herramienta casi indispensable para promover y posicionar pequefias y
grandes empresas. Para el efecto de este, se realiz6 un analisis de contenido de las redes sociales
de las Camaras de Comercio (CC) de Cuenca y Guayaquil donde se aplic6 un estudio
cuantitativo, deductivo, descriptivo y comparativo que utilizo el disefio de anélisis de contenido
a traveés de observacion no participante. Pues bien, por un lado se determin6 que la mayor
cantidad de contenido en las RS de la CC de Guayaquil son de tipo publicitario orientado a la
promocion de sus eventos, seguido de contenido de caracter social y que prioriza su presencia
en Instagram, mientras que las redes sociales de la CC de Cuenca, aun teniendo un contenido
de caracter similar, se evidencia un manejo mas eficiente en sus RS, dirigiendo su contenido a
cada red social por separado, obteniendo como resultado mayor indice de interaccién orgénica

por nimero de seguidores en comparacién de su contraparte.

Palabras clave: Redes sociales, Instagram, Facebook, Comunicacién empresarial, Cdmara de

Comercio, Cuenca, Guayaquil.

2. Abstract

Social networks (SN) have triggered a change not only in social relations, but also in the way
in which economic activities take place today at a global level, becoming an almost
indispensable tool to promote and position small and large companies. To this study, a content
analysis of the social networks of the Chambers of Commerce (CC) of Cuenca and Guayaquil
was carried out through a quantitative, deductive, descriptive and comparative study that used
the design of content analysis through non-participant observation. On the one hand, it was
determined that the greatest amount of content in the social networks of the CC of Guayaquil
is advertising oriented towards the promotion of its events, followed by content of a social
nature and prioritizing its presence on Instagram, while the social networks of the CC of
Cuenca, despite having similar content, show a more efficient management of their social
networks, directing their content to each social network separately, obtaining a higher rate of

organic interaction per number of followers compared to their counterparts.



Keywords: Social networks, Instagram, Facebook, Business communication, Chamber of

Commerce, Cuenca, Guayaquil.
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3. Introduccion

En los dltimos afios se ha enfatizado en gran medida sobre la importancia de la
comunicacion empresarial; sin embargo, tiempo atras se desconocia la capacidad de analisis y
diagnostico que los gabinetes de comunicacion podian proveer, mismos que se resumen en tres
etapas: 1. Elaboracién de los mensajes, 2. Segmentacion. 3. La implicacion de comunicadores
en torno a los objetivos de la empresa, desde la fase inicial. (Castillo Esparcia, 2012).

La comunicacion empresarial necesita de una vision clara en torno a su ubicacién actual
y la proyeccion a futuro, identificando eficazmente todo aquello que influye en la empresa
desde su escencia hasta el entorno que no puede controlar, esto Gltimo, con el fin de establecer
una reputacion y dar valor a la propuesta de negocio. (Pizzolante, 2003). Si bien conocer a la
empresa y sus objetivos son relevantes, conocer al cliente lo es aln mas y es en este punto,
donde la segmentacion juega un papel importante; en la actualidad, se evidencia una mayor
cantidad de opciones de segmentacion, asi como facilidades para hacerlo, partiendo de que la
comunicacion empresarial tiene como objetivo crear estrategias para desarrollar una correcta
interaccion entre la empresa y su segmento de mercado, en un escenario en el que la tecnologia
brinda nuevas y mejores herramientas para conseguir resultados casi inmediatos, dado que no
solo aporta rapidez, sino que permite enviar mensajes especificos y proponer actividades

especificas (Castillo Esparcia, 2012b).

Con respecto a las nuevas tecnologias, una estudio realizado por Castillo Esparcia
(2008) para la Revista de comunicacion y tecnologias emergentes, Icono 14, revela que el
internet crea nuevas oportunidades para las salas de prensa, mismas que previamente se
interesaban en la relacion con los medios tradicionales y que con la llegada del internet tuvieron
la oportunidad de relacionarse de forma directa con el consumidor brindando una gama de
posibilidades nunca antes vistas; entre las multiples opciones, las empresas ahora eran capaces
de dar a conocer su compafia mejorando su imagen mientras captaban clientes, incrementando
su capacidad de comunicar, personalizando la informacién e identificando nuevos clientes y
mercados, reforzando el posicionamiento con un mayor indice de retorno de inversion en
menor tiempo. Siguiendo esta linea, Cayuela & Garcia (2007) explican que frente a las grandes
oleadas de informacién que emergen en los buscadores y sitios web hoy en dia, es vital para
las empresas aparecer al menos entre los diez primeros resultados de busqueda, pues estos
motores pueden generar mas del 50% de las visitas; sin embargo, este posicionamiento web

depende de un cierto nimero de criterios que el buscador requiere al momento de establecer la
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relevancia de un sitio web, por ejemplo: contenido original, movimiento constante de la
informacidn, nimero y calidad de enlaces de otros sitios web, la participacion en redes sociales,

y una correcta indexacion del contenido, entre otros.

4. Marco Teorico

Las redes sociales y su impacto empresarial

Los mercados nacionales e internacionales son espacios competitivos donde las pymes
han tenido que adaptarse y desarrollar una interacciéon dinamica y efectiva; pero, en el campo
de las redes sociales el entorno empresarial los clientes son cada vez més exigentes, puesto que
actualmente no son ellos quienes buscan una empresa atractiva, sino que es la empresa quien
orienta sus estrategias hacia el cliente, quien posteriormente evalUa entre la competencia y se
rinde ante la estrategia que mas le cautive. Dicha competencia es cada vez mas agresiva, y
supone que tanto multinacionales como las Pymes tengan que dirigir todos sus esfuerzos a

conservar a sus clientes rentables en lugar de captar nuevos (Real Pérez et al., 2007).

En el contexto empresarial, un estudio cualitativo realizado por Zurita-Mézquita et al.,
(2021), para la Revista Cubana de Ciencias Informaticas, las redes sociales (RS) permiten
utilizar herramientas tecnoldgicas con el fin de comunicar, entregar y ofrecer valor, asi como
influenciar y ser influenciado por el medio digital y su audiencia. De esta forma este estudio se
resume en seis criterios para el uso adecuado de las redes sociales orientadas a las Pymes:
Grupo de interés, comunicacion de Marketing, estrategias, creacion de contenido, bombardeo
de informacion y entorno global de competencia. Bajo estos pardmetros, un estudio de
Escandell- Poveda et al., (2023) para la Revista de Comunicacion sobre las competencias de
los profesionales que llevan los perfiles digitales empresariales, indica que no cualquier
persona puede hacerse cargo del posicionamiento web dado que un “SEO™! debe tener
caracteristicas que le permitan explotar la imagen de la empresa tales como: Conocimiento de
acciones dentro de la web (SEO on page), Estudio de palabras clave (Keyword research),
conocimientos sobre Google Search Console y Google Analytics y por altimo, construccion de

enlaces (Link building).

1 Se conoce como “SEO” al profesional especializado en mejorar el posicionamiento digital y web
pudiendo este ser un SEO on page que hace alusion al posicionamiento dentro del sitio web y SEO off page, al
posicionamiento que tiene lugar fuera de la pagina web. ((Solis 2016, Escandel-Poveda et al, 2023)
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Ahora bien, es importante partir desde las bases; el término “Pyme” hace referencia a
la pequefia y mediana empresa que se determinan de esta manera de acuerdo con el tamafio del
mercado, la ubicacion geogréfica, el nimero de empleados y su facturacion anual, factores que
dependen de donde se encuentren. (Banco Pichincha, 2021). De acuerdo con el estudio de
Valenzo et al. (2021), la UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo) calcula que en China la pandemia dejo6 alrededor de 50 mil millones de délares de
saldo en contra con una reduccién de inversion extranjera que oscila entre el 5-40% y con al
menos 5.3 millones de personas desempleadas. En ese sentidos-el internet, y las redes sociales,
cambiaron la visiébn mundial, la interaccién y la comunicacién, no cabe duda de que la
pandemia foment6 en gran medida al uso de estas plataformas, ya no desde el marco social,
sino desde el comercial; tal es el caso de micro, medianas y grandes empresas, quienes se vieron
obligadas a implementar tacticas y recursos que les permitan mantenerse a la vista y operativas

ante la necesidad de digitalizar el mercado, en una batalla por adaptarse o morir.

En términos locales, en Ecuador, seis de cada 10 puestos de trabajo son generados por
las Pymes, siendo que el  8.77% de empresas nacionales legales pertenecen al segmento
Pymes. (Banco Pichincha, 2021). Mientras que en el ambito digital, Rosgaby Medina (2022)
indica, a través de la Revista Branch, que Ecuador tiene una poblacion de al menos 18 millones
de habitantes, donde un 75.6% de estos cuenta con acceso a internet, y el 81% de ecuatorianos
tiene por lo menos una cuenta de red social, existiendo un aproximado de 14.6 millones de
usuarios en dichas plataformas, lo que denota un crecimiento del 4.3% o 600 mil nuevos
usuarios en lo que va del afio, de esta forma, Ecuador puede posicionarse como un pais
digitalizado con grandes perspectiva de digitalizacion en el ambito comercial.

Un articulo publicado en la Revista Ekos (2021), sefiala que el comercio electrénico en
Ecuador tuvo un alcance de negocio de 2.3 mil millones de dolares, lo que corresponde a un
43.75% con relacion al 2019, pues se constata un crecimiento significativo a partir de 2020
debido a la crisis sanitaria desencadenada por la COVID-19, misma que obligé al comercio a
adaptarse a una nueva realidad de consumo y generd un crecimiento del 800% en visibilidad
de sitios web, asi como un aumento del 44% de consumo en dichas plataformas.

En un pais mayoritariamente digitalizado como el Ecuador cabe destacar una
investigacion titulada “Influencia del uso de redes sociales en la venta de productos:
Microempresa Color Rosa” donde se concluye que seria un desacierto que las empresas
consolidadas y especialmente las empresas emergentes no posean redes sociales, Campoverde

(2021) explica que este tipo de recursos representan estrategias para generar consumo y con
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esto, no solo se refiere a las ventas, sino también al posicionamiento de la marca y la empresa
como tal, mismas que utilizan dichas plataformas como canales de publicidad para obtener
grandes ventajas a bajos costos; en tal virtud, la aplicacién Facebook destaca como la méas
utilizada en torno al contenido empresarial y publicitario.

Frente a todo lo sefialado, se puede afirmar que las RS no solo permiten el posicionamiento
de una marca o imagen, sino que proveen el espacio idéneo para generar ventas sin la necesidad
de un establecimiento fisico, de esta forma, Facebook se consolida como la RS més usada en
el contexto comercial, principalmente en el caso del sector textil, uno de los méas afectados por
la crisis sanitaria, que vio en las redes sociales una herramienta para su reactivacion comercial
y logré un 40% de ingresos extras gracias al comercio electronico, de acuerdo con Otero
Laborda (2021).

Empresas privadas y cAmaras gremiales

Desde un enfoque comercial, las empresas privadas son indispensables para la
economia nacional; en esa linea, si bien es cierto que la pandemia derivada de la Covid 19, dejo
una profunda crisis humanitaria, también tuvo un impacto astronémico dentro del campo
econdémico mundial, puesto que incentivo tanto a las empresas como a sus clientes a utilizar
nuevas estrategias comerciales orientadas a medios digitales o redes sociales. (Bote Lopez,
2021)

Las empresas, en su mayoria del sector productivo, tienden a afiliarse a grupos donde
adquieren representatividad; es asi, que en Ecuador existen alrededor de 61 Camaras de
Comercio binacionales, segin una investigacion de Diario EIl Universo (Tavra, 2022) estas 61
Cémaras, forman parte de la Federacion Nacional de Camaras de Comercio del Ecuador,
gremio empresarial que congrega a empresas de los diferentes sectores productivos del pais,
desde pymes hasta grandes conglomerados. Si bien el fin de estas organizaciones es fomentar
el desarrollo productivo, también existe un gran enfoque en torno al crecimiento empresarial,

dado que recaban datos sobre diversos aspectos de interés economico.

Por esta razon, los objetos de estudio de esta investigacion seran las cuentas de RS de
Facebook e Instagram de las caAmaras gremiales mas importantes del sur del Ecuador, siendo

estas las Cdmaras de Comercio de Cuencay de Guayaquil.
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Por un lado, la Camara de Comercio de Cuenca se erige como un instituto gremial con
mucho peso dentro del &mbito empresarial, puesto que entre sus socios se encuentran empresas
reconocidas tanto a nivel local como nacional, algunos ejemplos son: Grupo Gerardo Ortiz,
Banco del Austro, La Italiana, Cristal, Graiman, y ElI Mercurio, entre otros; su cuenta de
Facebook, creada el 29 de enero de 2011 al dia de hoy cuenta con 22.000 seguidores, mientras
que su cuenta de Instagram, creada en abril de 2015 registra 4.211 seguidores. Por otra parte,
esta la Camara de Comercio de Guayaquil que cuenta con socios destacados como: PYCCA,
Almacenes Tia, Banco Bolivariano, y EIl Universo, entre otros; su cuenta de Facebook creada
el 19 de mayo de 2010 presenta 76.000 seguidores, mientras que su cuenta de Instagram creada

en noviembre de 2014 registra 50.900 seguidores.

5. Metodologia

Como parte del estudio, se plantean las siguientes hipotesis:

Hipdtesis general: Existe un movimiento equitativo en cuanto a la interaccion del

contenido de las cuentas de Facebook e Instagram en las CC de Cuenca y Guayaquil.

Hipdtesis especificas: 1. Las redes sociales de la CC de Guayaquil poseen una
planificacién determinada por patrones de contenidos con mayor interaccion. 2. Instagram, es
la red social que presenta mayor interaccion en el &mbito empresarial. 3. Las CC de Cuenca y

Guayaquil cuentan con mayor nimero de publicaciones en Facebook que en Instagram.

El enfoque del estudio sera cuantitativo, siendo que, segin Otero (2018), este explicay
predice aquellos fendmenos que son centrales en la investigacion, partiendo de una rigurosidad
que conduce a generar un nuevo saber; asimismo, es objetiva y medible, pues permite
determinar variables en la sociedad mediante el uso de la estadistica (Babativa Noboa, 2017).
El método deductivo tendra un rol significativo, dado que se requiere informacion recabada de
estudios y hallazgos previos para comprender los autores que intervienen en la bldsqueda de
premisas probadas (Davila, 2006, p. 184), descriptivo y comparativo; por un lado, el método
descriptivo se refiere al procedimiento mediante el cual se expone con rigor metodologico
cualquier informacion relevante segun los criterios establecidos, mientras que el método
comparativo establece semejanzas y diferencias en los enfoques de busqueda que puede

resultar en caracteristicas generales o particulares (Abreu, J, 2014, p.198-199).
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Se plantea como base un disefio de analisis de contenido, debido a que permite “explicar
y sistematizar el argumento de los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imagenes y la
expresion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables o no” (Andréu Abela, 2018,
p. 03). Es posible increpar que este disefio permitira descubrir patrones estratégicos que son

utilizados para generar trafico e interaccion digital en las plataformas antes mencionadas.

Finalmente, como técnica de recoleccion de datos se utilizard observacion no
participante dada la facilidad de seleccionar y estructurar los datos encontrados sin necesidad
de alterar el comportamiento de los actores estudiados, esto gracias a que “la observacién es
un procedimiento de recoleccion de datos e informacion que consiste en utilizar los sentidos
para observar hechos y realidades sociales presentes y a la gente donde desarrolla normalmente
sus actividades” (Fabbri, 1998, pp. 2-9)

6. Resultados

En base al andlisis realizado, se recolectd un total de 1.626 muestras de contenido
basado en el material publicado en Facebook e Instagram por las CC de Cuenca y Guayaquil
durante un periodo de 6 meses (septiembre de 2022- febrero de 2023), de estos, 375 pertenecen
ala CC Cuencay 1251 pertenecen a la CC Guayaquil.

El periodo de evaluacién y analisis de las RS de las Camaras de Comercio mas
importantes del sur del Ecuador se realiz6 en un periodo estratégico. En el caso de la CC de
Guayaquil, el mes de octubre, por las fiestas de Independencia de Guayaquil y en el caso de la
CC Cuenca, el mes de noviembre, por la Independencia de Cuenca. Asi mismo, el mes de
diciembre, contiene fechas de alto valor comercial como navidad y fin de afio; finalizando con
los meses de enero y febrero donde se pudo analizar el comportamiento de las RS en meses de

baja demanda comercial.

El total de muestras se categoriz6 por forma e intencion comunicativa, obteniendo las

categorias presentadas en la Tabla 1 para la CC Cuencay Tabla 2 para la CC Guayaquil.
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Tabla 1

Resultados de la muestra para CC Cuenca

Tipo de contenido Instagram Facebook Numero de Porcentaje
publicaciones

Bolsa de Empleo 1 2 3 0,80%
Social 79 83 162 43,20%
Socios 33 11 44 11,73%
Reclutamiento 9 10 19 5,07%
Eventos 26 45 71 18,93%
Asesoria y servicios 7 12 19 5,07%
Apoyo turistico 7 3 10 2,67%
Publicidad 7 0 7 1,87%
Reels - 35 35 9,33%
Beneficios - 5 5 1,33%
Total 169 206 375 100,00%

Nota: Elaboracidn propia a partir de los resultados obtenidos de la tipologia de contenido de las
redes sociales de la CC Cuenca.

Dentro de las categorias, el contenido mas utilizado es de caracter social con un 43,20%

que abarca temas de interés colectivo sobre las actividades mas relevantes de la CC Cuenca

como: reuniones, encuentros, visitas, convenios, eventos realizados y asistidos, planta ejecutiva

y actividades de interés para socios. Seguido, con un 18,93% tenemos la categoria eventos, que

abarca publicaciones de promocion de conversatorios, charlas, webinars y capacitaciones;

finalizando con la categoria socios con un 11,73% que contiene informacién promocional de

sus socios vendidos como casos de éxito.
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Tabla 2

Resultados de la muestra para CC Guayaquil

Nota: Elaboracidon propia a partir de los resultados obtenidos de la tipologia de contenido de las
redes sociales de la CC Guayaquil.

En el caso de la CC de Guayaquil, el contenido con mayor presencia dentro de sus RS

Tipo de contenido INSTAGRAM FACEBOOK NUMERO DE PORCENTAIJE
PUBLICACIONES
Marca personal 42 50 92 7,35%
presidente CCG
Emprendedores del 54 55 109 8,71%
Comercio
Social 148 139 287 22,94%
Beneficios 40 32 72 5,76%
Eventos 245 198 443 35,41%
Asesoria y servicios 69 78 147 11,75%
Revista Comercio 7 9 16 1,28%
Bolsa de Empleo 11 10 21 1,68%
Socios 17 16 33 2,64%
Anuncios 10 12 22 1,76%
Reels 2 7 9 0,72%
Total 645 606 1251 100,00%

son los eventos, con una presencia del 35,41%; seguido por el contenido de caracter social con

un 22,94%, finalizando con la promocién de su asesoria y servicios con un 11,75%.

En torno a la CC Cuenca, un analisis mensual con el contenido total evidencié una

variacién de 37 publicaciones entre la cuenta de Instagram y Facebook, obteniendo la primera

un total de 169 publicaciones y una media de 26 publicaciones mensuales y la segunda, con un

total de 206 publicaciones y una media de 35 publicaciones mensuales, tal como se observa en

las Tablas 3y 4.
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Tabla 3
Resultado mensual del analisis de Instagram CC Cuenca

Tipo de Sept Oct Nov Dic Ene Feb Total de Porcentaje
contenido publicaciones
Bolsa de Empleo 0 1 0 0 0 0 1 0,59%
Social 8 11 11 17 13 19 79 46,75%
Socios 2 7 5 12 1 6 33 19,53%
Reclutamiento 1 0 2 0 3 3 9 5,33%
Eventos 8 2 2 4 5 5 26 15,38%
Asesorias y 2 1 0 1 2 1 7 4,14%
servicios
Apoyo Turistico 3 1 2 1 0 0 7 4,14%
Publicidad 0 2 0 1 3 1 7 4,14%
Total 24 25 22 36 27 35 169 100,00%

Nota: Elaboracién propia a partir de los resultados mensuales obtenidos de Instagram de la CC
Cuenca.

Tabla 4
Resultado mensual del analisis de Facebook CC Cuenca
Tipo de Sept Oct Nov Dic Ene Feb Total de Porcentaje
contenido publicaciones
Bolsa de Empleo 0 2 0 0 0 0 2 0,97%
Social 12 10 11 21 10 19 83 40,29%
Socios 1 0 0 8 0 2 11 5,34%
Reclutamiento 1 1 3 0 3 2 10 4,85%
Eventos 8 13 4 9 5 6 45 21,84%
Acesorias y 2 2 0 2 3 3 12 5,83%
servicios
Apoyo Turistico 2 0 0 1 0 0 3 1,46%
Beneficios 0 1 0 1 2 1 5 2,43%
Reels 7 9 8 4 3 4 35 16,99%
Total 33 38 26 46 26 37 206 100,00%

Nota: Elaboracion propia a partir de los resultados mensuales obtenidos de Facebook de la CC
Cuenca.

Tal y como puede apreciarse, en la plataforma Facebook, se encontraron 37
publicaciones adicionales que en Instagram, sin embargo, existen varios cambios de seccién
debido a formatos propios de cada plataforma como es el caso del ambito socios, que en
Instagram se publica como un contenido de pagina, mientras que en Facebook se realiza el post
como reel, este cambio en particular, evidencia la minuciosidad con la que el gabinete de

comunicacion de la CC Cuenca trata a cada RS, de forma completamente individual.

Por otro lado, en el analisis mensual de las RS de la CC Guayaquil se obtuvieron un
total de 1.251 publicaciones, de las cuales 645 publicaciones pertenecen a Instagram con una

media de 103 publicaciones mensuales y 606 publicaciones en Facebook, con una media de 95
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publicaciones mensuales, obteniendo una diferencia de 39 publicaciones adicionales en

Instagram, tal y como se muestra en las Tablas 5y 6.

Tabla b

Resultado mensual de Instagram CC Guayaquil

Tipo de contenido Sept  Oct

Nov

Dic

Ene

Total de
publicaciones

Feb Porcentaje

Marca personal 11 10
presidente CCG
Programa
Emprendedores del
Comercio
Social
Beneficios
Eventos
Asesoria y servicios
Revista Comercio
Bolsa de Empleo
Socios
Anuncios
Reels

Total

13

118 137

4

11

26

88

R RN WR

156

4

20

13
14

N R O R

42 6,51%

54 8,37%

149
40
245
69

23,10%
6,20%
37,98%
10,70%
1,09%
1,71%
2,64%
1,40%
0,31%
100,00%

11
17

645

Nota: Elaboracidon propia a partir de los resultados mensuales obtenidos de Instagram de la CC de

Guayaquil.

Tabla 6

Resultado mensual del andlisis de Facebook de la CC de Guayaquil

Tipo de Sept  Oct

contenido

Nov

Dic

Ene

Feb

Total de
publicaciones

Porcentaje

Marca personal 11
presidente CCG
Programa
Emprendedores
del Comercio
Social
Beneficios
Eventos
Asesoria y
servicios
Revista Comercio
Bolsa de Empleo
Socios
Anuncios
Reels

Total

14

25 25

41 38

O NDNWE
w w wnN

0

111 114

12

23

86

o wrEFr Wk

153

oOo0ooO kLN

79

2

2

10
16

1

N, ON

74

50 8,25%

55 9,08%

139
32
198
78

22,94%
5,28%
32,67%
12,87%

9
10
16
12

7

606

1,49%
1,65%
2,64%
1,98%
1,16%
100,00%

Nota: Elaboracion propia a partir de los resultados mensuales obtenidos de Facebook de la CC de

Guayaquil.
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A simple vista parece bastante cercano a lo ocurrido con las RS de la CC Cuenca, sin
embargo, en este caso, dado que el nimero total de las publicaciones superan en un 300%?2 a
su contraparte, no podemos hablar de un manejo dirigido a cada RS como en el caso de la CC
de Cuenca, en el caso de la CC de Guayaquil, la intencion claramente ha sido dirigida hacia la
plataforma Instagram, mientras que Facebook no es mas que una recopilacion de las
publicaciones que se suben mediante Instagram con los mismos detalles, hashtags, pero con
una notable deficiencia en las interacciones generadas en la plataforma de Facebook. Esto
altimo, nos lleva al segundo aspecto de nuestro analisis, la interaccion y la efectividad de

interaccion por numero de seguidores de cada RS.

Los datos obtenidos de la CC Cuenca, demuestran que existe un manejo diferenciado
de cada plataforma de acuerdo con las necesidades y exigencias de cada una, mientras que la
CC Guayaquil enfatiza su actividad en Instagram, rezagando a su cuenta de Facebook y a sus

76 mil seguidores a ser observadores de la actividad de dicha plataforma.

Enla Tabla 7, se realiz6 una comparacién en torno a la cantidad de interaccion por cada
RS durante los 6 meses del analisis, en el caso de Instagram, los aspectos analizados fueron:
likes, comentarios y reproducciones; mientras que en Facebook se analizo: likes, comentarios

y compartidos.

Tabla7
Tabla comparativa de interaccion por RS

Instagram  Seguidores Likes Comentarios Reproducir Post Likes Comentarios  Reproducciones
promedio promedios promedio
por post

CcC 4.211 4,183 84 139 169 25 0,50 0,82

Cuenca

Instagram

cc 50.900 12.102 283 139.557 645 19 0,44 216,37

Guayaquil

Instagram

Facebook Seguidores Likes Comentarios Compartir Post  Efectividad Efectividad Efectividad de
de likes de compartir

Comentarios
cc 22.000 3.165 185 419 206 15,36 0,90 2,03
Cuenca
Facebook
CcC 76.000 2.872 41 385 606 4,74 0,07 0,64
Guayaquil
Facebook

Nota: Tabla comparativa de elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos del analisis de las
redes sociales Instagram y Facebook de las CC de Cuenca y Guayaquil.

2 La relacion del 300% se obtiene de la comparacion del total de publicaciones obtenidas de la CC
Guayaquil en comparacion a la CC Cuenca. Datos visualizados en las tablas 3,4,5y 6.
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Como puede observarse, en el caso de la CC Cuenca, en torno a likes, Instagram tiene
un mayor alcance organico con 4.183 likes vs los 3.165 likes generados en Facebook, lo que
nos muestra que esta plataforma se ha convertido en una via estratégica para mostrar nuestro
contenido de forma rapida y eficaz, sin embargo, en torno a la interaccion de interés dirigido
como son comentarios, y compartir, la RS mas interactuada es Facebook. En el caso de la CC
Guayaquil el manejo de su cuenta de Facebook es claramente deficiente con una caida en
interacciones del 76.3%?° comparada con su cuenta de Instagram en la que existen cifras como:
12.102 likes y 139.557 reproducciones vs 2.872 likes y 385 compartidos en su cuenta de

Facebook.
Para establecer la efectividad de la interaccion de cada pagina, fue necesario analizarla
de acuerdo con el nimero de seguidores que cuenta cada una de ellas, tal como lo

representamos en la Tabla 8.

Tabla 8
Tabla comparativa de efectividad por nimero de seguidores
Instagram Segui  Total Total de Total de Post Likes Comentari  Reproduccion
dores de Comentari reproduccion promedi os es promedio
Likes os es o por promedios
post
CCCuenca 4.211 99,34 1,99% 3,30% 169,0 0,59% 0,01% 0,02%
Instagram % 0
cc 50.90 23,78 0,56% 274,18% 645,0 0,04% 0,00% 0,43%
Guayaquil 0 % 0
Instagram
Facebook Segui Likes Comentari Compartir Post Efectivid Efectividad Efectividad de
dores os ad de de compartir
likes Comentari
os
CCCuenca 22.00 14,39 0,84% 1,90% 206  14,386% 0,84% 1,905%
Facebook 0 %
CcC 76.00 3,78% 0,05% 0,51% 606 3,779% 0,05% 0,507%
Guayaquil 0
Facebook

Nota: Tabla comparativa de elaboracion propia a partir de los resultados de efectividad de
interaccion por numero de seguidores de las cuentas de Instagram y Facebook de las CC de Cuenca y
Guayaquil.

3 El dato de la caida del 76.3% en las interacciones de Facebook de la CC de Guayaquil se obtiene de la
Tabla 7, del apartado de likes en el cual Instagram genera 12.102 likes mientras que Facebook genera 2.872 likes.
Tomando el total de likes generados en Instagram como el 100% los 2.872 likes generados en Facebook
representan un 23.7% dando como resultado, una caida de interacciones en Facebook del 76.3% comparada con
su cuenta de Instagram.
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Con el célculo de interaccion por numero de seguidores, los resultados arrojan datos
reveladores, demostrando que la CC Cuenca, tiene una mayor interaccion por nimero de
seguidores en cada una de sus paginas, mientras que la CC Guayaquil, si bien tiene cifras
atractivas en su pagina de Instagram, una vez procesadas estas cifras en relacion con su nimero
de seguidores el porcentaje de efectividad en su interaccion es mucho menor al de su
contraparte cuencana, excepto en su alcance de reproduccion, en este ultimo, la CC Guayaquil
lidera con gran ventaja el cuadro comparativo. Estos datos se representan en los Gréaficos 1y
2.

Grafico 1
Porcentaje de efectividad en Instagram de la CCC y CCG

GRAFICO COMPARATIVO DE
EFECTIVIDAD INSTAGRAM

274,18%

B CC Cuenca CC Guayaquil

LIKES COMENTARIOS REPRODUCCIONES

99%
23,78%

1,99%
0,56%
3,30%

Nota: Representacion grafica de elaboracién propia a partir de los resultados de la tabla 8.

Con relacién al nimero de seguidores por pagina, la CC Cuenca tiene un margen de
interaccion mas alto que la de la CC Guayaquil en torno a likes con un 99% de efectividad, vs
un 23.78%, sin embargo, se puede observar un bajo indice de interaccion con respecto a los
comentarios en ambas CC con apenas un 1.99% vs un 0.56%, si bien, el nimero de comentarios
es mayor en las RS de la CC Cuenca, aun asi, el indice es bajo para las dos Camaras de
Comercio. Asi mismo en torno al nimero de reproducciones, la CC Guayaquil lidera con un
274.18% de efectividad en relacién al nimero de seguidores, este resultado, en parte esta
apoyado por su apuesta a contenido de tipo visual como son fragmentos de entrevistas, la
promocion de la Gran Feria de Comercio y videos de caracter social, mientras que la CC
Cuenca apuesta a fotografias y pocos videos dirigidos a promocionar a sus socios concluyendo

con un 3.30% de efectividad en reproducciones.
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Grafico 2

Gréfico comparativo de efectividad de interaccion en Facebook

GRAFICO COMPARATIVO DE
EFECTIVIDAD DE INTERACCION
EN FACEBOOK

B CC Cuenca

3,78%

. 14,39%

-

0,84%

IKES COMENTARIOS

CC Guayaquil

0,05%
1,90%
0,51%

COMPARTIDOS

Nota: Representacion grafica de elaboracidn propia a partir de los resultados de la tabla 8.

En el caso de la RS Facebook, el lider innato es sin duda la CC de Cuenca con un indice

de likes del 14.39% vs un 3.78% de su contraparte, sin embargo, nuevamente se observaron

deficiencias en torno al contenido de interés como son los comentarios, que tienen un indice

menor al 1% en ambos casos, continuando con el indice de compartidos en el que la CC Cuenca

nuevamente lidera con un 1.90% vs 0.51% de su contraparte CC Guayaquil.

Dentro del analisis de contenido e interaccion, se observaron varios particulares en

torno al tipo de contenido y al manejo de cada una de las redes sociales, con este Gltimo,

avanzamos al tercer y ultimo aspecto de andlisis que es el contenido de mayor interaccion y los

pormenores de interaccion con cada tipo de contenido, tal como se representa en las Tablas 9

y 10.

Tabla 9

Tabla de tipo de contenido con mayor interaccién en Facebook CC Cuenca

Tipo de Fecha Likes Comentarios Compartir Observaciones
contenido

Social 13/9/2022 35 1 2 Visita a socios

Social 26/9/2022 48 8 9 Reconocimiento a expresidente
Socios 24/10/2022 201 7 36 La Colmena

Socios 27/10/2022 39 0 3 Hotel los Balcones

Social 16/11/2022 227 48 3 Nuevo director ejecutivo

Social 30/11/2022 37 2 17 Renovacion de convenio Hosp. Del

Rio

Social 15/12/2022 20 1 7 103 afios de CC Cuenca

Social 16/12/2022 32 2 1 Navidad CCC

Evento 23/12/2022 49 8 9 Curso de ventas estratégicas
Social 16/1/2023 27 0 1 Visita a socios

Social 18/1/2023 33 0 11 Convenio Wissen
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Social
Social
Social

Social
Social

24/1/2023
1/2/2023
1/2/2023

2/2/2023
14/2/2023

23

51

55

161
59

12
26
1

1
16
3

Reunién con candidatos a la
Alcaldia

Rankin de empresas por
reputacién

Reconocimiento Fernando Vasquez
Reconocimiento J.Pablo Ortiz

San Valentin

Nota: Tabla de elaboracidn propia a partir del analisis de la tipologia de contenido con mayor

interaccion en Facebook de la CC Cuenca.

En el caso de las publicaciones de Facebook, la CC Cuenca obtuvo mayor interaccion en

contenidos de tipo social siendo la publicacion mas interactuada, el nombramiento del nuevo

director ejecutivo el 16 de noviembre de 2022 con un total de 227 likes, 48 comentarios y

siendo compartida 3 veces.

Tabla 10

Tabla de tipo de contenido con mayor interaccion en Instagram CC Cuenca

Tipo de Fecha Likes Comentarios Reproduccién Observaciones
contenido
Evento 7/9/2022 103 0 0 Importar desde China
Social 13/9/2022 74 0 0 Visita a socios
Apoyo 28/9/2022 79 0 0 Reactivacion Turistica
Turistico
Apoyo 8/10/2022 96 0 0 La hermosa Cuenca
Turistico
Social 28/10/2022 30 0 0 Condolencia Fernando Moreno
Social 16/11/2022 156 0 0 Nuevo director ejecutivo
Social 30/11/2022 65 0 0 Renovacion convenio Hosp. del Rio
Social 14/12/2022 31 0 0 103 aiflos CCC
Social 15/12/2022 59 0 0 Condecorados 103 afios CCC
Social 11/1/2023 65 4 0 Reunidn Hosp. Del Rio
Social 16/1/2023 66 0 0 Visita a socios
Social 24/1/2023 64 0 0 Reunidn con candidatos a la
Alcaldia
Social 14/2/2023 73 7 0 San Valentin
Social 1/2/2023 55 12 1 Reconocimiento Fernando Vasquez
Social 2/2/2023 161 26 16 Reconocimiento J. Pablo Ortiz
Social 14/2/2023 59 1 3 San Valentin

Nota: Tabla de elaboracidn propia a partir del analisis de la tipologia de contenido con mayor

interaccion en Instagram de la CC Cuenca.

Por su parte, en Instagram, el contenido que mayor cantidad de interaccion genera

también es de caracter social, siendo la publicacion mas interactuada, el reconocimiento al ex
presidente de la CC Cuenca Juan Pablo Ortiz el 2 de febrero de 2023 con 161 likes, 26

comentarios y 16 reproducciones, seguido del posicionamiento del nuevo director ejecutivo el
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16-11-2022, con 156 likes. Sin embargo, en esta plataforma aparece un nuevo contenido que

es, apoyo turistico.

Del mismo modo, en la CC de Guayaquil, se realizé un conteo de las publicaciones mas

interactuadas dando como resultado, las caracteristicas que se aprecian en las Tablas 11y 12.

Tabla 11

Tabla de tipo de contenido con mayor interaccion en Facebook CC Guayaquil

Tipo de Fecha Likes Comentarios Compartir Observaciones
contenido
Social 7/9/2022 16 0 1 Reconocimiento a socios
Marca 9/9/2022 88 0 10 Fijar precios, estancar mercados
presidente
Marca 14/9/2022 48 0 6 Atacar la inseguridad
presidente
Socios 3/10/2022 31 0 32 Caso de éxito Bizwell Consulting
Social 14/10/2022 16 0 3 Gran feria del mueble
Anuncios/ 31/10/2022 45 1 4 Rechazo a la paralizacién
Servicios
Marca 18/11/2022 37 0 1 Mejorar la cultura empresarial
presidente
Socios 2/12/2022 29 0 54 Caso de éxito socios
Social 15/12/2022 14 0 2 Capacitacion de socios
Social 5/1/2023 41 0 1 5ta edicion de los premios CCG
Social 24/1/2023 13 1 1 Unidos somos mas
Marca 24/1/2023 17 0 1 Consenso de Manta
presidente
Marca 24/1/2023 97 4 7 Rankin de empresas por reputacion
presidente
Marca 24/1/2023 59 1 7 Reconocimiento Fernando Vasquez
presidente
Marca 3/2/2023 99 0 3 Consenso de Manta
presidente
Marca 4/2/2023 72 1 0 Consenso de Manta
presidente
Reel 6/2/2023 14 0 2 Accion y reflexién
Marca 14/2/2023 178 17 18 Generar oportunidades de empleo
presidente

Nota: Tabla de elaboracidn propia a partir del analisis de la tipologia de contenido con mayor
interaccion en Facebook de la CC Guayaquil.

En el caso de la pagina de Facebook de la CC de Guayaquil, se planted realizar una
muestra del 10% de sus publicaciones, sin embargo, el bajo desempefio de interacciones en
torno al nimero de publicaciones nos permitié recolectar 18 de las 606 publicaciones con
reacciones mayores a los 10 likes. En el caso de la CC de Guayaquil, se puede observar mayor

variedad de contenido que en su contraparte CC Cuenca, siendo las publicaciones mas
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interactuadas aquellas que dirigen su intencién a la marca personal del presidente de la CC
Guayaquil, seguido por aquellas de caracter social.
La publicacion mas viral fue de marca personal, el 14 de febrero de 2023, con 178 likes,

17 comentarios y 18 veces compartidos.

Tabla 12
Tabla de tipo de contenido con mayor interaccion en Instagram CC Guayaquil
Tipo de Fecha Likes Comentarios Reproduccion Observaciones
contenido
Evento 2/9/2022 75 19 1056 Gran Feria del Comercio
Social 9/9/2022 125 1 23.182 Fijar precios estanca mercados
Marca 14/9/2022 75 0 23.149 Hay que atacar la inseguridad
presidente
Anuncios/ 21/9/2022 109 0 0 Resolucion COMEX
Servicios
Evento 27/9/2022 78 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 2/10/2022 95 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 3/10/2022 72 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 7/10/2022 64 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 11/10/2022 106 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 13/10/2022 101 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 14/10/2022 73 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 14/10/2022 310 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 14/10/2023 267 0 0 Gran Feria del Comercio
Evento 15/10/2022 169 0 0 Gran Feria del Comercio
Social 15/11/2022 82 1 0 Premiacidn empresas destacadas
Social 18/11/2022 75 0 0 Premios comercio
Social 4/1/2023 146 0 0 Premios comercio
Social 24/1/2023 183 0 0 Consenso de Manta 2023
Evento 31/1/2023 74 0 0 Perspectivas econémicas 2023
Socios 3/2/2023 161 0 0 Ranking Merco 2023
Marca 4/2/2023 324 0 0 Consenso Manta 2023
presidente
Social 7/2/2023 539 0 0 Perspectivas econdmicas 2023
Marca 14/2/2023 295 12 0 Generar oportunidades de
presidente empleo

Nota: Tabla de elaboracidn propia a partir del analisis de la tipologia de contenido con mayor
interaccion en Instagram de la CC Guayaquil.

En el caso particular de Instagram, se encontré mayor cantidad de interaccion en cuanto
a eventos dado a que en el mes de octubre se llevé a cabo la Gran Feria de Comercio, un evento
realizado por las fiestas octubrinas, por este motivo, en esta plataforma, existen varias
interacciones superiores a los 100 likes, siendo la mayoria publicaciones referentes a la Gran

Feria del Comercio, no obstante, la publicacién mas viral es de caracter social, del 7 de febrero
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de 2023 con 539 likes sobre “ Perspectivas econdmicas”, seguida por una publicacion del 14

de octubre de 2022 con 310 de la Gran Feria del Comercio.

7. Discusion
Tras analizar las redes sociales de las Camaras de Comercio de Cuenca y Guayaquil,

su manejo, planificacion, contenido e interaccion se identificaron varios patrones de acuerdo
con el tipo de contenido que genera mayor interaccién en el &mbito de la Comunicacion

Empresarial.

Por un lado, la plataforma que mas interaccion en likes obtuvo es Instagram, pudiendo
utilizarse como un medio de alcance organico mucho mas eficaz que Facebook, sin embargo,
Facebook continta generando mayor interaccion en torno a comentarios y publicaciones
compartidas, estos Ultimos, son vitales para la venta de servicios, reclutamiento de nuevos
socios e informacion de eventos, puesto que existe mayor nimero de comentarios solicitando

informacion en esta plataforma.

En cuanto a las hipdtesis especificas, mediante el analisis de contenido de las RS de la
CC de Cuencay CC de Guayaquil por un periodo de 6 meses (septiembre 2022 — febrero 2023)
no se pudo comprobar la primera hipétesis, que afirma que las redes sociales de la CC de
Guayaquil tienen una planificacion basada en patrones de contenidos con mayor interaccion,
dado que las redes sociales de la CC de Guayaquil no se manejan con una planificacion
determinada por dichos patrones, sino que al contrario, su estrategia se basa en la publicacion
de gran cantidad de contenido (que incluye contenido repetitivo y con artes recicladas de
publicaciones anteriores) provocando un bajo interés por las publicaciones repetidas.

La segunda hipdtesis que afirma que Instagram, es la red social que presenta mayor
interaccion en el ambito empresarial se comprobd, dado que se evidencia una mayor
interaccion en cuanto a likes en Instagram, convirtiéndose en una excelente opcidn para generar
alcance organico. De la misma forma la tercera hipétesis que supone que ambas Camaras de
Comercio cuentan con mayor nimero de publicaciones en Facebook que en Instagram, se
comprueba de forma parcial, dado que, en el caso de la CC de Cuenca, efectivamente, Facebook
tiene mayor nimero de publicaciones que su pagina de Instagram, mientras que, en el caso de
la CC de Guayaquil, esta hipdtesis no se comprueba ya que su cuenta de Instagram cuenta con

mayor nimero de publicaciones que su cuenta de Facebook.

Por otra parte, uno de los datos mas importantes en torno al manejo de las redes sociales

de la CC de Guayaquil, fue la evidente compra de publicidad, dado que esta CC, tiene un total
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de 139.557 reproducciones, sin embargo, dentro de las publicaciones mas interactuadas por
numero de likes, no aparecen las publicaciones con mayor cantidad de reproducciones, tal es
el caso de la publicacion realizada el 26 de octubre del 2022, donde el total de reproducciones
es de 16.982, mientras que su numero de likes es de 68 y sin comentarios. Caracteristicas como
las mencionadas, hacen evidente el pago de publicidad en varias de las publicaciones de la lista
de mayor interaccion, que, si bien generan algun tipo de interaccion, esta informacion no esta
dirigida a publico realmente interesado en consumir contenido de caracter empresarial. Por otra
parte, la pagina de Facebook de la CC Guayaquil tiene un manejo deficiente ya que las
publicaciones en dicha pagina son publicaciones realizadas en Instagram que se anuncian de
forma automatica en el muro de Facebook y los pocos comentarios que existen en las
publicaciones no son contestadas en las redes sociales, sino que, se responde con un mensaje
genérico con la direccién de correo electronico de la CC de Guayaquil, tal como ocurre en una
publicacién del 6 de octubre. Acciones como esta, generan menor interaccion de publico

organico.

Imagen 1
Captura de pantalla de publicacién en Facebook CC Guayaquil

O: 2 comentarios

oy Me gusta (J Comentar /> Compartir =-

@ Escribe un comentario... & © B &
a Anaty Romero

Informacion buenos dias

Me gusta Responder 26 sem

e # Autor

Camara de Comercio de Guayaquil
Anaty Romero Buenos dias, puede escribirnos a info@lacamara.org

Me gusta Responder 26 sem

@ Camara de Comercio de Guayaquil
6 de octubre de 2022 - Q@

Nota: Se ha extraido un fragmento de una publicacién de Facebook de la CC de Guayaquil del 6 de octubre del
2022, como muestra para ilustrar y respaldar los resultados de la investigacion.

Por su parte, la CC Cuenca tiene un mejor manejo de sus redes sociales, puesto que
pese a tener una menor cantidad de publicaciones, estas tienen mayor contenido de valor y
planificacién, aumentando el interés por parte de publico interesado en consumir contenido de
caracter empresarial, consiguiendo mayor interaccion en sus redes sociales, asi mismo, se

observa una clara tendencia dirigida hacia el posicionamiento de marca empresarial que se

29



perfila con una clase social predominantemente alta, como se observa en la publicacion
realizada el 15 de diciembre del 2022, durante el evento de condecoracién por los 103 afios de
la CC Cuenca, donde se muestra un ambiente elegante y se condecora a grandes exponentes
del sector productivo del Austro ecuatoriano como son: Coral Hipermercados, Grupo Graiman,

Cristal, Mutualista Azuay, entre otros

Imagen 2
Captura de pantalla de publicacién en Instagram CC Cuenca

Nota: Se ha extraido un fragmento de una publicacion de Instagram de la CC Cuenca del 15 de diciembre del

2022, como muestra para ilustrar y respaldar los resultados de la investigacion.

8. Conclusiones
Finalmente, concluido el trabajo de investigacion, el referente general es el contenido

méas consumido en el d&mbito empresarial y la plataforma que mas interaccion obtiene,
demostrando que Instagram, es la plataforma que mayor numero de likes genera, pudiendo
utilizarse como un medio de alcance organico mucho mas eficaz que Facebook, mientras que
Facebook continla generando mayor interaccion en torno a comentarios, publicaciones

compartidas e interés en la compra de servicios y reclutamiento de nuevos socios.

En cuanto al tipo de contenido que mayor interaccion genera en dichas plataformas, la
clasificacion y el conteo del total de publicaciones de las redes sociales de las Camaras de
Comercio de Cuenca y Guayaquil, demostro que el contenido de caracter social es de mayor
interés en el ambito empresarial, mientras que el contenido comercial mas valorado son los
eventos, mismos que se aprovechan tanto para venta de servicios (webinars, capacitaciones,

etc,) asi como medios de reclutamiento de nuevos socios.

Se recomienda a la Camara de Comercio de Guayaquil, realizar un estudio sobre las
redes sociales preferidas por el publico guayaquilefio que consume contenido empresarial y sus

preferencias, estos resultados serviran para mejorar el engagement de sus redes sociales. Por
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otro lado, este estudio servird como guia para el analisis de la efectividad de la comunicacion

empresarial digital en el Ecuador.
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