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Resumen 

El presente trabajo de investigación titulado “Contenidos alusivos al veganismo 

compartidos en la red social Facebook de la Asociación Grupo Caridad y el impacto en su 

reputación online, durante enero a marzo del 2018” tuvo como objetivo determinar el impacto 

positivo o negativo en la reputación online de la Asociación “Grupo Caridad”, con respecto a los 

contenidos alusivos al veganismo compartidos en la red social Facebook, durante enero a marzo 

del 2018. La población estuvo constituida por las publicaciones alusivas al veganismo por parte de 

la Asociación Grupo Caridad en su red social Facebook durante enero a marzo del 2018. 

Este estudio es de diseño observacional o no experimental de tipo descriptivo/explicativo, 

en esta investigación se utilizó como instrumento de recolección de datos: Guías de observación, 

en ellas se distribuyó de manera organizada los datos del esquema de operacionalización de 

variables, para luego introducir los datos obtenidos de la revisión y análisis de la información 

compartida en dicho fan page. Estos datos fueron tabulados luego en el programa estadístico 

Microsoft Excel. 

Lo resultados presentan  un 42% en de referencias negativas y/o en contra, 47% de 

referencias neutrales y 11% de referencias positivas y/o a favor, durante los 3 meses de un total de 

6779 comentarios observados y analizados. 

Se concluye que el impacto de estos contenidos en la reputación online de la Asociación 

Grupo Caridad fue negativa, ya que a pesar de no ser el porcentaje mayor, es un porcentaje muy 

alto en comparación a las referencias positivas. 

Palabras clave: Reputación online, comunidad virtual, marketing digital, contenidos, fan page de 

Facebook. 
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Abstract 

The present research work entitled "Contents allusive to veganism shared in the social 

network Facebook of the Association Grupo Caridad and the impact on its online reputation, 

during January to March 2018" aimed to determine the positive or negative impact on online 

reputation of the Association "Grupo Caridad", with respect to the content related to veganism 

shared in the social network Facebook, during January to March 2018. The population was 

constituted by publications alluding to veganism by the Asociación Caridad Group in its network 

Social Facebook during January to March 2018. 

This study is of observational or non-experimental design of descriptive / explanatory type, 

in this investigation it was used as an instrument of data collection: Observation guides, in them 

the data of the variable operational scheme was distributed in an organized way, to then introduce 

the data obtained from the review and analysis of the information shared on said fan page. These 

data were then tabulated in the Microsoft Excel statistical program. 

The results show 42% of negative references and / or against, 47% of neutral references 

and 11% of positive references and / or in favor, during the 3 months in a total of 6779 comments 

observed and analyzed. 

It is concluded that the impact of these contents on the online reputation of the Grupo 

Caridad Association was negative, since despite not being the highest percentage, it is a very high 

percentage compared to positive references. 

Keywords: Online reputation, virtual community, digital marketing, content, Facebook fan page.  

xiv 
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CAPÍTULO I 

El Problema de investigación 

1.1   Identificación del problema 

Internet es un sitio virtual que brinda paso a gran cantidad de información. Actualmente la 

web 2.0 llamada también web social es una web dinámica que se caracteriza por fomentar la 

participación y la colaboración de diferentes miembros o usuarios en comunidades virtuales que 

estos  construyen con sus propios conocimientos. 

Las redes sociales cumplen una función importante en la difusión para la interacción 

virtual. Las comunidades virtuales formadas en las redes sociales como Facebook, Twitter, 

Tumblr, YouTube, Instagram, entre otros, buscan comunicarse, compartir y colaborar entre si. 

Según Smith (2017) en la página web Digital Marketing Ramblings – Estadísticas 

comerciales y Gadgets divertidos,  2.01 mil millones de personas son usuarios activos de 

Facebook mensualmente, convirtiéndose en la red social más utilizada en el mundo. 

Las redes sociales cuentan con muchas ventajas y desventajas, según Calvo (2017) en su 

conferencia sobre “El lenguaje de las redes sociales” menciona que lo positivo de éstas es que nos 

acerca a las personas, pero lo negativo sería que no sabemos utilizar ese acercamiento y 

relacionamiento. En ese mismo sentido Tandoi (2018), escritora del portal web Techlandia, uno de 

los sitios web sobre tecnología más consultados en latinoamérica y España, menciona que las 

redes sociales ayudan a pequeños negocios pues hace más accesible la difusión de publicidad, 

también generan mucha información compartida por cualquier usuario, que puede ser útil para 

otras personas. En el aspecto negativo, indica que se comparte demasiado sin restricción y sin 

filtros. Viéndolo de este modo, las asociaciones y marcas que deseen utilizar las redes sociales 

como una herramienta virtual de acercamiento con sus clientes o usuarios deben saber aprovechar 
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esas ventajas y saber manejar, controlar y si es posible evitar una mala gestión que va acompañada 

de las desventajas mencionadas. 

En España, la Organización no Gubernamental Igualdad Animal cuenta con más de 2,200 

millones seguidores en su fan page de Facebook, desde el año 2006 ha comunicado la protección 

de los animales de una adecuada manera, sus contenidos de Facebook son sutiles, cuentan 

testimonios y brindan recetas, utilizan influencers (figuras del medio, celebridades y personas 

famosas) induciendo al veganismo de dicha manera. Sus contenidos han sido manejados de una 

forma diferente con cautela y empatía, por ello esta causa se ha extendido a ocho países más. 

Según las publicaciones en la página web Listooc (n.d.) y la página web de la ONG FACUA-

Consumidores en Acción (2015), ubican al fan page de la Fundación Igualdad Animal como la 

más influyente de España con más seguidores en dicha red social. 

De la misma manera, en América latina, People for the Ethical Treatment of Animals 

(PETA) es la organización de derechos de los animales más grande de América, cuenta con más 

de 2 millones 400 mil seguidores en su fan page de Facebook. La gestión de dicho fan page es 

muy similar al de la fundación de Igualdad Animal al momento de difundir el veganismo y la 

protección animal. Muestran testimonios, recetas e influencers, obteniendo un gran número de 

interacciones. Según “El nuevo Herald” (2017), la principal página noticiosa en Internet en 

español de los Estados Unidos, escribió un artículo sobre esta organización y su participación en el 

rescate de animales en los desastres naturales ocurridos en septiembre del 2017 (huracán Harvey 

en Texas y huracán María en Puerto Rico). En el fan page también muestran fotos y vídeos de 

cada obra que realizan por los animales en diferentes lugares. 

En el Perú, según el artículo emitido por el Diario Gestión (2016), durante el APEC del 

año 2016, el vicepresidente de Facebook en América Latina, Diego Dzodan, detalló que en el Perú 
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hay 11 millones de personas conectadas al Facebook cada día. En ese sentido, el fan page de 

Facebook de la Asociación “Grupo Caridad” abarca a una comunidad virtual de más de 800 mil 

seguidores, donde en un inicio y por largos años, las principales temáticas solían ser post de 

animales rescatados, animales en adopción, mascotas extraviadas, pedidos de auxilio, pedidos de 

apoyo, donaciones y voluntariado en el refugio de animales que maneja dicha asociación. 

Descrito esto, el problema se caracteriza por el cambio de contenidos compartidos en el fan 

page. Se ha podido observar que la reputación online de la asociación “Grupo Caridad” se ha visto 

afectada, por motivo de una serie de publicaciones alusivas al veganismo, en consecuencia de ello, 

la cantidad de comentarios positivos recibidos diariamente ha disminuido alarmantemente, 

también el número de interacciones, visitas y el número de seguidores, creando un gran porcentaje 

de “haters y trolls virtuales” (personas que inculcan el odio o una postura adversa frente a 

publicaciones o temas determinados). Se conjetura que sus efectos más importantes pueden ser la 

pérdida fidelización y la disminución continua de seguidores en grandes números semanalmente. 

Todo esto se notó en una observación preliminar de los contenidos alusivos al veganismo 

publicados en el fan page de Facebook del Grupo Caridad.  

Cabe resaltar que los contenidos alusivos al veganismo van en contra de la filosofía 

adventista, por ello sólo están siendo tomados como base de datos, analizando los contenidos y 

estudiando efectos y resultados. 

1.2       Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿El impacto en la reputación online de la Asociación Grupo Caridad, por los contenidos 

alusivos al veganismo compartidos en la red social Facebook, durante enero a marzo del 2018 es 

positivo o negativo? 
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1.2.2 Problemas específicos  

- ¿Cómo utilizan la red social Facebook los administradores del fan page de la Asociación 

Grupo Caridad, durante enero a marzo del 2018? 

- ¿Cómo es la interactividad entre los usuarios y los contenidos de la red social Facebook de 

la Asociación Grupo Caridad? 

- ¿La reputación online de la Asociación Grupo Caridad es positiva o negativa? 

- ¿Con qué frecuencia publican y comparten fotos o videos los administradores del fan page 

de la Asociación Grupo Caridad, durante enero a marzo del 2018? 

1.3      Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general: 

Determinar el impacto positivo o negativo en la reputación online de la Asociación “Grupo 

Caridad”, con respecto a los contenidos alusivos al veganismo compartidos en la red social 

Facebook, durante enero a marzo del 2018. 

1.3.2 Objetivos específicos: 

- Describir cómo usan, administran y generan contenido, los administradores del fan 

page de la Asociación Grupo Caridad. 

- Identificar la interactividad entre los usuarios y los contenidos de la red social 

Facebook de la Asociación Grupo Caridad. 

- Determinar la reputación online de la Asociación Grupo Caridad. 

- Identificar la frecuencia que los administradores publican y comparten fotos o videos. 
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1.4      Justificación 

Los sitios webs conocidos como fan pages o páginas de Facebook, “sirven para que las 

marcas, empresas, organizaciones y personajes públicos puedan formar parte de Facebook” 

(Facebook, 2018, pag. 1).  

Facebook es una de las redes sociales con mayor número de usuarios en el mundo y a nivel 

nacional, por lo tanto, es accesible y de bajo costo para manejar la reputación de una marca 

personal o marca institucional. 

Javier Leiva, en su libro Gestión de la reputación online, indica:  

“El concepto de reputación nos acompaña durante toda la vida y nadie puede ser ajeno a él. Son diferentes 

atributos que nos diferencian de los demás y que condicionan su comportamiento ante nosotros y la relación 

que desarrollamos. El qué dirán nos afecta, nos guste o no y lo hará siempre.”  citado en (Avellaneda, 2014, 

pág. 18). 

Es necesario que las entidades y marcas personales, entiendan las consecuencias de una 

mala gestión de la reputación online. Para obtener un mejor entendimiento de los aspectos que son 

importantes y necesarios para una buena reputación online, se analizará los contenidos de las 

publicaciones alusivas al veganismo compartidas en el fan page del Grupo Caridad de manera 

estratégica y se hará una evaluación de la reputación online. 

Esta investigación servirá en específico y de manera primordial, para aquellas asociaciones 

que difundan o quieran empezar a difundir el veganismo como estilo de vida, pues se mostrará y 

evidenciará qué tipos de contenido o categorías dentro del veganismo son agradables y válidas 

para el usuario, cuáles los afectan, hieren susceptibilidades o incomodan a las comunidades 

virtuales. Entonces las asociaciones que quieran difundir el veganismo conocerán el camino 
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correcto para empezar a hacerlo, generando un impacto positivo en su reputación online, 

fidelizando así a su comunidad virtual. 

En la relevancia teórica, esta investigación aportará información actualizada sobre las 

principales teorías del comportamiento de los usuarios (teoría de los efectos limitados) de acuerdo 

a la errónea o adecuada gestión de un fan page de Facebook, para otros proyectos que marcas y 

empresas, grandes o pequeñas, deseen utilizar para mejorar e implementar la fidelización de sus 

seguidores o consumidores, sin perjudicar su reputación online según su rubro. 

También, servirá de aporte a cualquier movimiento o persona que desee utilizar Facebook 

como un instrumento accesible de difusión, para esto también necesitará conocer que tipos de 

contenidos se deben publicar y compartir y cuáles no según su rubro. 

En aporte a las Ciencias de la Comunicación, observará y analizará el uso adecuado de las 

herramientas virtuales, las herramientas de medición de interacciones, reacciones, y la manera en 

la que estas se integran y vinculan para darle forma y lugar a una reputación online, teniendo 

siempre en cuenta la teoría de comunicación en la que se basa esta investigación (teoría de los 

efectos limitados). 

Para finalizar, la importancia del análisis de los contenidos de un fan page radica en medir 

y evaluar la bidireccionalidad (la creación propia de contenidos y la generación de comunidades) 

que debe caracterizar a las redes sociales. 

1.5      Presuposición filosófica 

El presente estudio tiene como soporte filosófico a la Biblia y como soporte al Espíritu de 

Profecía (escritos de Elena G. de White). 
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Se puede observar a la Biblia como un ejemplo de estrategia de contenidos, pues en 

conjunto tiene un mensaje central y un estilo característico. 

Sus contenidos abarcan historias que conectan a los lectores o “usuarios”, contando 

historias sobre experiencias comunes, ya que en aquellos tiempos las personas compartían la 

información verbalmente, lo que se llamaría ahora el “Marketing de boca a boca”, que es una de 

las mejores tácticas para ser conocido por un buen servicio o producto. 

Otra estrategia que se puede ver en los evangelios de Juan, Lucas, Marcos y Mateo, es la 

difusión de los mensajes mediante parábolas, esta estrategia se caracteriza por “vender un 

producto” acompañado de una historia siendo más efectiva la retroalimentación. 

Por otro lado, cuando se habla de reputación, la biblia también deja un claro mensaje: 

“Vale más el buen nombre que las muchas riquezas, y ser estimado es mejor que la plata y el oro” 

(Proverbios 22:1, Nueva Reina - Valera 2000), esto significa que la integridad debe resaltar 

siempre, pues es muy difícil recuperar un buen nombre cuando lo has perdido. 

Una buena reputación es muy valiosa, la Biblia dice “Mejor es la buena fama que el buen 

perfume (…)”, esto quiere decir que ni las riquezas son mejores que ser conocido por lo correcto. 

En relación a la susceptibilidad afectada por las imágenes, videos y contenido sin censura 

compartida por el fan page de la Asociación Grupo Caridad, Elena G. de White escribió lo 

siguiente: 

“Eviten la lectura y la contemplación de cosas que sugieran pensamientos impuros. 

Cultiven las facultades morales e intelectuales” (White, 2007, pág. 261). 
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“Usted ha de llegar a ser un fiel centinela de sus oídos, sus ojos, y todos sus sentidos si 

desea controlar su mente e impedir que pensamientos vanos y corruptos manchen su alma” 

(White, 2004, pág. 561). 

Todo lo que se lee, observa y contempla, fomenta la intemperancia del interior, pues 

fomenta una imaginación contaminada que va contra la moral propia y del entorno. 

Con respecto al veganismo, la filosofía adventista no concuerda con dicha filosofía,  sin 

embargo si se simpatiza con la idea de una vida vegetariana. 

“Estudios recientes han demostrado que, gracias a la práctica de una vida vegetariana, los 

adventistas del séptimo día son significativamente más saludables y viven en promedio siete a diez 

años más que la población mundial” (Levterov, 2015, pag. 99). 

Según el espíritu de profecía, Elena G. de White, en un principio consumía carnes, sin 

embargo, con la ayuda de Dios se dio cuenta que no era lo mejor y escribió lo siguiente: 

“Pero cuando el egoísmo de quitar las vidas a los animales para gratificar el paladar perverso fue presentado 

ante mí por una mujer Católica, postrada a mis pies, me sentí avergonzada y angustiada. Lo vi bajo una nueva 

luz, y dije, no patrocinaré más a los carniceros. No tendré la carne de cadáveres en mi mesa” (citado en 

Levterov, 2015, pág. 108). 

Elena G. de White es consciente de que los animales sufren el momento de ser 

seleccionados para el consumo humano: 

“Muchas veces los animales son transportados a largas distancias y sometidos a grandes 

penalidades antes de llegar al mercado. Arrebatados de sus campos verdes, y salvando con trabajo 

muchos kilómetros de camino, sofocados por el calor y el polvo o amontonados en vagones sucios, 

calenturientos y exhaustos, muchas veces faltos de alimento y de agua durante horas enteras, los 
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pobres animales van arrastrados a la muerte para que con sus cadáveres se deleiten seres 

humanos”(White, 1959, pág. 212). 

Se reconoce en estos escritos las malas prácticas a las que son sometidos los animales 

destinados para el consumo, asimismo White declara que los animales pueden sentir igual que 

nosotros y su sufrimiento es ignorado: 

La inteligencia desplegada por muchos animales se aproxima tanto a la de los humanos que es un 

misterio. Los animales ven y oyen, aman, temen y padecen. Emplean sus órganos con harta más 

fidelidad que muchos hombres. Manifiestan simpatía y ternura para con sus compañeros que 

padecen. Muchos animales demuestran tener por quienes los cuidan un cariño muy superior al que 

manifiestan no pocos humanos. Experimentan un apego tal para el hombre, que no desaparece sin 

gran dolor para ellos. ¿Qué hombre de corazón puede, después de haber cuidado animales 

domésticos, mirar en sus ojos llenos de confianza y afecto, luego entregarlos con gusto a la cuchilla 

del carnicero? ¿Cómo podrá devorar su carne como si fuese exquisito bocado? ( White, 1959, pág. 

213). 

Asimismo la alimentación que ella recomienda es la vegetariana, instituida en el plan 

original de Dios para la alimentación del hombre. Dios indicó a Adán cuál era su alimento  El que 

creó al hombre y comprende sus necesidades indicó a Adán cuál era su alimento: “Y dijo Dios: He 

aquí os he dado toda hierba que hace simiente, que está sobre la faz de toda la tierra; y todo árbol 

en que hay fruto de árbol que haga simiente, os serán para comer” (Génesis 1:29, Nueva Reina - 

Valera 2000, 1960). 

“Los cereales, las frutas carnosas, las oleaginosas y las legumbres constituyen el alimento escogido 

para nosotros por el Creador, preparados del modo más sencillo y natural posible, son los 

comestibles más sanos y nutritivos. Comunican una fuerza, una resistencia y un vigor intelectual que 
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no pueden obtenerse de un régimen alimenticio más complejo y estimulante” (White, 1959, pág. 

228). 

“La carne no fue nunca el mejor alimento; pero su uso es hoy día doblemente inconveniente, ya que 

el número de los casos de enfermedad aumenta cada vez más entre los animales. Los que comen 

carne y sus derivados no saben lo que ingieren. Muchas veces si hubieran visto los animales vivos y 

conocieran la calidad de su carne, la rechazarían con repugnancia” (White, 1959, pág. 242). 

En conclusión, Elena de White afirmó que el vegetarianismo es la mejor e ideal dieta para 

los humanos según lo establecido por Dios. Sus argumentos fueron que la salud se vería 

grandemente beneficiada y por consideraciones éticas, detendría en parte la crueldad hacia los 

animales destinados al consumo. 
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CAPÍTULO II 

Marco teórico 

2.1       Antecedentes de investigación 

Durante el desarrollo de esta investigación se demandó la investigación y recolección de 

otros estudios que tuvieran similitud con el tema de reputación online y el veganismo, sin 

embargo, no se han encontrado estudios antecedentes sobre la medición o el manejo de la  

reputación online en instituciones que promuevan el veganismo en específico.  

A pesar de ello, los siguientes trabajos han sido una importante base en la investigación, en 

ellos se destaca los vínculos de los contenidos virtuales con la reputación y fidelización en otro 

tipo de organizaciones. Así tenemos: 

2.1.1 Antecedentes internacionales 

Arroyave (2012) llevó a cabo una investigación en Colombia denominada “Estrategias 

para gestionar en el público la reputación online del Hospital Universitario de San Vicente en 

Facebook, Twitter y Blog”, que tuvo como objetivo formular una estrategia de comunicación que 

permitiera gestionar la Reputación Online del Hospital Universitario de San Vicente, entre el 

grupo de interés “comunidad”, en tres medios sociales: el Blog, Facebook y Twitter. Fue un 

estudio descriptivo y mixto, la muestra fue de 20.000 personas. Mediante los resultados obtenidos, 

se concluyó que la gestión de una reputación online realza la reputación corporativa, para 

gestionar adecuadamente la reputación de las redes sociales se debe contar con los siguientes 

elementos: un community manager, staff de expertos, un líder de canal digital, sponsor 

corporativo, comité de redes sociales y soporte tecnológico. Según el análisis del contenido de 

Facebook, se demostró que la gestión adecuada de la reputación online debe ser estratégica 

generando acciones que proporcionen contenidos apropiados y convenientes para la organización. 
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Piazzo (2012) llevó cabo una investigación en España denominada “Crisis en la Web 2.0 

Gestión de la Comunicación para preservar la Imagen y Reputación Organizacional Online”, que 

tuvo como objetivo demostrar que todas las empresas se encuentran expuestas a la generación de 

una crisis de imagen online, que puede acontecer en cualquier momento y afectar a cualquier tipo 

de organización. Fue un estudio de enfoque cualitativo, la muestra estuvo conformada por la 

documentación recolectada de nueve empresas: Dell, Domino’s Pizza, Nestlé, Heineken, Donettes, 

Boeing, LetsBonus, Tulipán, Turismo Madrid y United Airlines. Mediante los resultados 

obtenidos, el estudio concluyó que cada marca debe tener un control establecido y constante en los 

canales donde se encuentra el público objetivo, ya que si se presenta una crisis en la reputación, la 

solución se presente de una manera más rápida y efectiva. Asimismo, la actitud que la empresa 

tome frente a los usuarios mediante la red, debe ser netamente positiva, permitiendo el diálogo. 

Sin embargo, una actitud negativa perjudica y pone en duda los valores y la percepción de la 

marca frente a los usuarios/consumidores, de por sí, haciendo más lejano el contacto virtual. 

Paladines, Granda, & Benavides (2014) llevaron a cabo una investigación en Ecuador 

denominada “La marca ecuatoriana y su gestión en Redes Sociales” que tuvo como objetivo 

analizar las redes sociales como soporte a las estrategias integrales de comunicación de 

organizaciones ecuatorianas con y sin fines de lucro. Fue un estudio mixto y la muestra fue las 

investigaciones sobre marcas ecuatorianas realizadas por la revista EKOS. Según los resultados se 

concluyó que la construcción de una marca responde a otros factores que soportan su 

posicionamiento, e independientemente de los medios que utilicen, deben tratar de ocupar un 

espacio claro en la mente de los consumidores, por ello las marcas ya existentes, busquen un 

reposicionamiento general, puesto que los consumidores evolucionan y es imprescindible seguir el 
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ritmo de los cambios, incorporando su mismo lenguaje y estando presentes en los medios que ellos 

consumen. 

Valerio, Murillo, Villanueva, & Rodríguez, (2015) llevaron a cabo una investigación en 

México denominada “Relación entre los formatos de publicación y el engagement digital: estudio 

de las páginas de Facebook de las universidades mexicanas” que tuvo como objetivo identificar 

el impacto que tienen los distintos formatos de publicación, usados en las páginas de Facebook de 

algunas de las principales universidades mexicanas, en el nivel de engagement digital asociado a 

esa publicación específica. Fue de enfoque cuantitativo y la muestra fueron 28 universidades 

mexicanas extraídas del QS Latin American University Ranking. Los resultados arrojados por el 

análisis de las publicaciones de las universidades mexicanas en Facebook sugieren que si se desea 

incrementar el engagement digital asociado a una publicación, el formato de contenido más 

apropiado es la Imagen y el menos apropiado es el Enlace.   

2.1.2  Antecedentes Nacionales 

Avellaneda, Y. (2014) llevó a cabo una investigación en Trujillo nombrada “Impacto de la 

red social Facebook en la reputación Online de la Universidad Privada Antenor Orrego durante 

octubre a diciembre del 2013”, que tuvo como objetivo determinar el impacto de la red social 

Facebook en la reputación online de la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO). Fue un 

estudio de diseño explicativo y la muestra estuvo constituida por 170 publicaciones de la UPAO 

en su red social Facebook durante octubre a diciembre del 2013. Mediante los resultados 

obtenidos, la investigación concluyó que para conseguir referencias positivas de la reputación 

online, se debe construir contenidos de calidad para emplearlos en diversos formatos, contenidos 

que sean lúdicos y provoquen mayor interacción con el usuario. Para ello es necesaria e 
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imprescindible la presencia de un community manager capacitado y con experiencia en 

comunidades virtuales grandes, para la creación de contenidos y relación con el usuario. También 

se debe tomar en cuenta los horarios de publicación y los días, el Community manager debe 

conocer los horarios de mayor aceptación y mayor tráfico y audiencia web. 

Puelles (2014) llevó a cabo una investigación en Lima denominada “Fidelización de 

marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y 

joven”, que tuvo como objetivo sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que una 

marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. El 

estudio fue de carácter exploratorio y enfoque cualitativo, su muestra fue los contenidos 

difundidos y el feedback en la red social Facebook de la marca Inka Kola. Mediante los resultados 

obtenidos se concluyó que la marca Inka Kola utilizó Facebook de una manera estratégica y 

bidireccional (la creación propia de contenidos y la generación de comunidades). También se 

constató que Inka Kola cuenta con un post planning de sus contenidos a publicar en Facebook 

logrando así no sólo vender, si no ha forjado un lazo emocional con su público joven y 

adolescente; confirmando así la hipótesis de la investigación dónde las redes sociales integradas a 

las estrategias de marketing digital son pieza clave para la fidelización de los 

usuarios/consumidores. 

 

2.2       Bases teóricas de la investigación 

2.2.1  Teoría del conductismo o de efectos limitados 

La teoría del conductismo o de efectos limitados teoría nació en la década de los 40 del 

siglo XX, cuando la idea de que los medios de comunicación no tenían gran efecto en la sociedad. 
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Sus mayores representantes son Lazarfeld & Merton (1941), en su libro "Los medios de 

comunicación de masas, el gusto popular y la acción social organizada", se recogen los principios 

de la teoría.  

Esta teoría bosqueja la idea que se tiene actualmente de la relación: medios – público (trata 

de los efectos que consiguen los medios en el público). Plantea que, el público se deja convencer e 

inducir por los medios, solo sí, así lo quiere. Describe a la masa (el público) como acreedora de un 

gran criterio y como un conjunto de distintos grupos que deciden qué es lo que quieren presenciar, 

ver, escuchar, leer y observar (la masa puede cambiar de canal en la televisión, cambiar la emisora 

radial, quitar el “like” de una página, dejar de seguir virtualmente a una persona o entidad, 

ignorarlos o no). La audiencia ya no es una masa uniforme, cada miembro posee características 

particulares que lo diferencian del otro, su conducta es cambiante de acuerdo a su personalidad y 

entorno. Entonces, harían caso y se identificarían con la información de los medios de 

comunicación solo si son favorables en función a sus atracciones y gustos personales, “Existen 

situaciones en las que la comunicación parece producir efectos directos o satisfacer, directamente 

y por sí misma, ciertas funciones psicofísicas” (Razón y Palabra, 2011).  

Entonces, el entorno, se convierte en un factor importante para la información, pues esta 

puede transformarse por donde pase, ya que toda la masa no recibe la información de la misma 

forma, pues su impacto depende de los diferentes del receptor, de sus entornos y medios políticos, 

culturales, económicos y sociales. 

En este concepto, los medios ya no estarían determinando las maneras de pensar y actuar, 

sino estarían reforzándolas con distintos procederes y en diferentes situaciones, con desiguales 
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rangos de impactos. Y así es como este modelo de comunicación deroga que, el público 

complementa al mensaje, habiendo una retroalimentación (feedback). 

2.2.2   Teoría de Usos y Gratificaciones 

Esta teoría planteada por Paul Lazarsfeld y Herta Herzog, explica cómo es que el individuo 

escoge los mensajes que transmiten los medios, guiándose de principios psicológicos, 

sociológicos, de interés, de necesidad, según su rol y obligación que cumple en la sociedad. Por 

ello trata de explorar la conducta del usuario frente a un medio. 

Pues según esta teoría, los medios satisfacen 5 necesidades de distintos ámbitos, la primera 

sería la necesidad cognoscitiva, que abarca el reforzamiento de conocimientos e información que 

se tiene, la segunda es la necesidad afectiva, que abarca las emociones y el placer que dejan una 

experiencia, la tercera es la necesidad integradora personal, que abarca aspectos de confianza y 

credibilidad, la cuarta es la necesidad integradora social, que abarca las relaciones familiares y 

amistades, y por último la necesidad de evasión, que abarca la diversión y relajación. 

“Las necesidades del público, dijeron, merecen tanta atención por sí mismas como las finalidades 

delos comunicadores, motivo de preocupación en tantos de los estudios iniciales sobre efectos” 

(como se citó en Asto, Cano, Nuñez, Quezada, & Vargas, 2016). 

Entonces al describir que los usuarios buscan los medios para satisfacer necesidades, 

también da cabida a que el proceso de comunicación se modifique a través de las opiniones y 

expectativas del usuario, pues tiene poder sobre los medios. Produciendo así la competencia entre 

los medios. Con respecto a las redes sociales, se plantea que los usuarios siempre esperan más de 

éstos, ya que en el internet, se tiene la ventaja de conocer las opiniones de los usuarios gracias al 
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feedback, gracias a ello, conocer las necesidades y preferencias es mucho más factible e ideal para 

una estrategia de contenidos adecuada.  

 2.2.3    Teoría de la influencia personal 

Esta teoría fue planteada por Elihu Katz y Paul Lazarsfeld, y en ella derogan que cada 

individuo es único, y por ello deciden y disponen cuánta relevancia y importancia le dan a cada 

tipo de información que los medios transmiten. 

“A este respecto Tod Gittlin, Kurt y Gladys Lang, sin lugar a dudas los más feroces críticos de la obra de 

Lazarsfeld, Katz y los derivados de la escuela de Columbia, han afirmado que la fuerte presencia de la 

influencia personal, gravitando en la dominante órbita de la personalidad de Lazarsfeld y su Bureau, frenó 

el interés de las siguientes generaciones de científicos sociales por estudiar el gran abanico de fenómeno de 

los efectos y sus críticas, dificultando con ello las visiones alternativas y desviando la atención sobre el 

verdadero poder de los medios” (González, 2011, página 15). 

Entonces, la idea ya no sería que hacen los medios con las audiencias, sino el qué hacen las 

audiencias con los medios. 

2.2.4    Teoría informacional sobre la recepción 

Estudios anteriores sobre comunicación de masas, desplegaron diferentes teorías que 

manifestaban al receptor como un ente pasivo y manipulable. En cambio, estos enfoques han 

cambiado con el paso de los años, dándole una revaloración al papel del receptor en los procesos 

comunicativos. 

Describen al receptor como consiente de sus intereses, eliminando o no lo que transmite el 

medio, viendo su utilidad o inutilidad 
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“Los primeros estudios de recepción activa tienen su origen en la Escuela de Constanza, 

en Alemania, corriente literaria representada por Wonfang Iser y Hans Robert, quienes 

tratan de encontrar la relación comunicativa entre los textos literarios y el lector. Una 

relación que no es pasiva, una relación en la que el lector se apropia del texto y lo acopla 

a sus contextos” (Cruz & Guadalupe, 2013, página 12). 

Esta teoría garantiza que el individuo es capaz de seleccionar mensajes de manera creativa 

y crítica, pues los asimila y se apropia de ellos para transformarlos en experiencias de vida 

personal y social. En ese sentido, todos sus ámbitos sociales son claves para la educación para la 

recepción. 

2.2.5   Las Redes Sociales  

En las últimas décadas, las Redes Sociales han experimentado una gran evolución, 

multiplicándose y diversificando las posibilidades de difusión de estos nuevos medios.  Diferentes 

autores han querido y logrado establecer un concepto de lo que son las redes sociales. 

2.2.5.1    Definición  
 

Lozares en su libro La teoría de redes sociales, indica que las redes sociales: 

“Son un conjunto bien delimitado de actores, individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades 

globales, etc. Vinculados unos a otros a través de una relación o un conjunto de relaciones sociales,  a partir 

de las cuales es posible interpretar los comportamientos sociales de las personas” (Lozares, 1996, p. 2). 

Speck y Atteneav, definieron las redes sociales: 

“Como el campo relacional total de una persona con numerosas propiedades vinculadas con el intercambio 

de información, escasas reglas formales y relaciones entre muchas personas, sólo algunas conocidas entre 

sí, aunque lo desconocido y prohibido es ignorado por las personas conectadas”, citado por (Ávila, 2013). 
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Por su parte, Freeman escribió que las redes sociales son una “colección más o menos 

precisa de conceptos y procedimientos analíticos y metodológicos, que facilitan la recolección de 

datos y el estudio sistemático de pautas de relaciones sociales entre las personas” citado por 

(Ávila, 2013). 

Achat hace un énfasis en el sustento brindado entre los usuarios de la red. Afirma que los 

canales construidos por los individuos son para buscar ayuda, apoyo emocional y psicosocial, 

citado por (Ávila, 2013). 

Ligth y Keller, derogan que las redes sociales son personas unidas directa e indirectamente 

por apreciaciones voluntarias, también afirman que en las redes sociales, todos buscan dar y a 

recibir algo a cambio citado por (Ávila, 2013). 

De la misma forma Madariaga, Sanandrés y Quinteros sostienen que: 

“las redes sociales representan interacciones en las que instituciones como la familia, la vecindad y la 

amistad les permiten a los individuos enfrentarse a situaciones adversas, donde la vecindad física, la relativa 

semejanza socioeconómica y la confianza son elementos fundamentales para la conformación de la red” 

(Madariaga, Sanandrés, & Quintero, 2013, pág. 73-74). 

Para finalizar, Velázquez y Aguilar afirman que la red sociales es un grupo de individuos 

se relacionan con un mismo fin citado por (Ávila, 2013). 

2.2.5.2  Características  

Según Fumero y Roca (2007) en su publicación “Web 2.0” detallan a las redes sociales 

como una columna de las interacciones entre grupos de individuos, dichas interacciones pueden 

ser en tiempo real  o diferido, mediante mensajería, también se forman dentro de estos grupos 

espacios de colaboración para equipos de trabajo. Otra característica de las redes sociales sería su 
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alta contribución en la realimentación social, ya que cada colaboración se valora. Asimismo, crea 

y gestiona las expresiones digitales de las relaciones existentes y la creación de muchas otras. 

2.2.5.3   Funciones 
 

a) Compañía Social: Rutinas, actividades en conjunto e interactuar. 

b) Apoyo emocional: Comprensión, empatía, simpatía y apoyo. 

c) Guía cognitiva y consejos: Al compartir información personal o social. 

d) Control social: Resolución de conflictos, disipa la violencia y la frutación. 

e) Ayuda material y servicios: Conocimientos y valores. 

f) Nuevos contactos: Red social. 

2.2.5.4   Importancia  
 

Las redes sociales (Web 2.0) tienen influencia y protagonismo mundial, pues brindan 

aportes en los niveles de participación, interacción y crea relaciones entre personas y entidades. 

Según Romaní & Pardo (2007) en su publicación Planeta web 2.0 - Inteligencia colectiva o 

medios fast food, a la web 2.0 se la puede ordenar en cuatro líneas fundamentales: 

a) Social Networking: La descripción de herramientas útiles para el monitoreo de 

comunidades virtuales. 

b) Contenidos: Todo lo que tiene que ver con la escritura en línea. 

c) Organización Social: Clasificación de los recursos para orden y almacenamiento. 

d) Aplicaciones y servicios: Softwares, plataformas. 

Muchas empresas han optado por la creación de redes sociales institucionales, esta es una 

manera rápida y eficaz de llegar y estar cerca de los clientes, de una manera segmentada y directa, 

permitiendo conocer las opiniones del usuario.  
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2.2.5.5     Interacción y frecuencia en las Redes sociales 

El autor Madariaga (2013) indica que los estudios realizados por el Centro de 

Investigación en Desarrollo Humano (CIDHUM) de la Universidad del Norte en la Región Caribe 

colombiana, sobre las redes sociales y fenómenos sociales, demuestran que las comunidades 

virtuales que están rodeadas  de situaciones como exclusión social, población desplazada, madres 

solteras, pobreza, violencia, minorías raciales, han conseguido interactuar, ya que responden al 

comportamiento mutuo y que cuando se estudia a las redes en dichas situaciones, sobresale la 

contribución y apoyo en procesos de cooperación e interacción. 

2.2.5.6   Tipos de redes sociales 
 

Según la publicación Web 2.0 y empresa. Manual de aplicación en entornos corporativos 

(2008) divide a las redes sociales según su estructura en: 

Redes Sociales Verticales:  

“Esta es una red centralizada y unidireccional, quiere decir que la información está 

centrada en una coordinación y desde ahí baja hacia todos los miembros de la Red. Las actividades 

nacen como iniciativa de la coordinación” (Errasti et al., 2008, pág. 199). 

Red de Pescar: 

“Son aquellas Redes que no poseen un centro o coordinación central y en las cuales los 

miembros se relacionan de manera directa y horizontal. Su forma es más desordenada, pero la 

información circula más rápido” (Errasti et al., 2008). 

Red Telaraña: 

“Este tipo de Red posee un equipo central de coordinación, con miembros autónomos que mantienen 

constantes intercambios entre sí y con la coordinación central o cuerpo directivo que responde a la 

asamblea general de la Red. El equipo de coordinación central es quien da unidad a las acciones, coordina 
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las actividades de la Red y busca mantener la unión. Tiene un funcionamiento más ordenado y la 

información fluye rápido” (Errasti Argal et al., 2008, pág. 200). 

2.2.5.7  Principales redes sociales 

Según el reporte de IPSOS (2016): 

“En el Perú somos más de 12 millones de internautas conectados (61% de la población urbana). En Lima 

los internautas conectados crecemos a 69%1. (…) Además, las redes sociales más usadas son: Facebook 

(91%), Google (44%), Twitter (36%), Instagram (20%), LinkedIn (13%). Otras páginas visitadas son 

YouTube (83%), buscadores (65%) y canales de paga (51%)” (Labó, 2016, Pág. 1-2). 

 2.2.5.8   Facebook 

Historia: 

Los fundadores de la red Social Facebook son Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Eduardo 

Saverin y Dustin Moskovit. Al principio sólo era un sitio web de acceso para universidades 

americanas, luego cualquier persona con un e-mail podría ser usuario. Su creación fue en el año 

2004. 

Definición: 

Facebook permite la interacción de diversos usuarios alrededor del mundo, en esta red 

social se puede compartir fotos, videos, comentarios, notas, eventos. Asimismo cuenta con una 

opción para crear “fan pages”, útiles para marcas personales e institucionales. 

Facebook como Herramienta de reputación: 
 

“Facebook es una de las mejores plataformas para lograr reputación online, fortalecer una marca personal 

o empresarial y conseguir tráfico para la página web corporativa, además de otros beneficios propios de la 

mejora de la relación con el entorno que nos rodea” (Carballar, 2012, pág. 87-90). 

Páginas de Facebook: 

El sitio web Facebook lo define como:  
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“Un lugar para que las personas puedan conocer tu empresa, consigue una importante presencia en internet 

en cuestión de minutos, configurar una página de Facebook para empresas es sencillo y gratuito. Tu página 

se verá estupendamente tanto en el ordenador como en cualquier dispositivo móvil.” (Facebook, 2018). 

Según el portal para empresas del mismo Facebook, los beneficios y funciones de un fan 

page son: 

“Crea un público para tu página promocionándola entre las personas apropiadas, utiliza Messenger para 

mantenerte en contacto con los clientes desde tu propia página, construye una comunidad alrededor de tu 

empresa con las herramientas de administración de páginas, con las estadísticas de las páginas puedes 

consultar informes acerca de cómo responden las personas a tu página. Estos resultados te ayudarán a 

realizar cambios para que mejores la eficacia de tu página”(Facebook, 2018). 

Gómez (2014) en el portal web Bien Pensado explica para que sirve y para que no sirve un 

fan page de Facebook.  

i. Para que no sirve una página de Facebook 

a) Para vender 

b) Para darse a conocer gratis 

c) Para usarla como plataforma publicitaria 

d) Para ser la estrella 

ii. Para que sirve una página de Facebook 

a) Generar prospectos (clientes potenciales) 

b) Fortalecer la relación con clientes actuales 

c) Incrementar el tráfico a la página web 

d) Educar a clientes potenciales 

e) Hacer más visible su marca o empresa 
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2.2.5.9  Marketing Digital 
 

El comportamiento de las marcas y los consumidores de ellas se han visto muy afectadas, 

en el buen sentido de la palaba, por el avance acelerado de la tecnología.  

La mayoría de personas está conectada las 24 horas del día consumiendo servicios 

digitales, ya sea desde la computadora o smartphones. Según el proveedor de medición de 

audiencias  COMSCORE, los peruanos pasaron a ser un promedio de 1.450 millones en la 

población online mundial, citado por (Puelles, 2014). 

Antes cuando se hablaba de tecnología y redes, eran vinculadas sólo a entretenimiento. No 

obstante, en estos últimos años la vida académica, laboral, económica y estilos de vida han sido 

digitalizados por el entorno e individuos del mismo. Todo ello afecta de manera positiva y 

negativa al Marketing Digital. 

Según Pere Rosales, autor del libro Estrategia Digital, la tecnología ha variado la relación 

entre consumidores y marcas Argumentando a este autor, se sabe que el marketing digital se 

encarga de aprovechar y manejar las redes sociales para establecer relaciones de consumo. 

Creativamente y de la mano, va forjando estrategias de fidelización para satisfacer necesidades. 

Sin embargo, nada de ello se pude lograr si no se generan los contenidos adecuados y para ello se 

necesita la construcción de estrategias de fidelización, citado por (Puelles, 2014). 

Antes el marketing y publicidad, podían se “ejercidos” y o “manifestados” sólo por 

especialistas en el rubro, sin embargo, ahora todos los usuarios son generadores de contenidos, ya 

sean útiles u obsoletos. Promoviendo así su rol de sólo autores a creadores de contenidos. 

Fernando Polo, autor de #Socialholic, explica que se van rompiendo los esquemas de 
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comunicación intrusiva, como los comerciales de TV, y van perdiendo eficacia porque sobran los 

contenidos digitalizados citado por (Puelles, 2014). 

2.2.5.10   Fidelización  
 

Al escribir sobre fidelización desde el punto de vista del marketing, es indispensable 

conocer 3 aspectos:  

Concepto y enfoque de Fidelización de marca 
 

Según el autor Español Juan Alcaide, citado por (Puelles, 2014), cumple la fidelización 

cuando se crean estrategias que satisfacen las necesidades del cliente, se puede caracterizar por ser 

un servicio máximo, esto hace que el consumidor  se convierta en un leal seguidor de la marca, 

creando así una relación de largo plaza, permitiendo la recompra. 

Tal como dice el autor mexicano Philip Kotler citado por (Puelles, 2014, pág. 58) “Es 

cinco veces más rentable invertir en fidelizar, que en atraer clientes”. 

Fidelización de marca a través de medios digitales 
 

Lo digital, es actualmente, el punto medio entre los consumidores y una marca. La 

influencia que estos tienen dentro del consumer journey es profunda. La influencia que tienen los 

medios digitales es profunda, la compañía McKinsey & Company,  tiene una teoría con respecto a 

ello. McKinsey & Company, Inc. es una consultora global que se centra  en resolver problemas 

dirigidos a la administración estratégica, ellos indican en su teoría, que el proceso de fidelización 

empieza al reconocer la marca, luego procede la familiarización y consideración, para finalizar y 

en la compra y dar oportunidad a la recompra. 

Fidelización de marca en redes sociales  
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Según el estudio de social media Yongfook  citado por (Puelles, 2014) lo primero que debe 

pasar, es que la marca sea reconocida en las redes mediante las interacciones. Después de ser 

reconocida se genera una pasión adquiriendo confianza y respeto, para finalizar en una 

fidelización concreta. 

En las redes sociales, según Jhon Pruit citado por (Puelles, 2014)  las métricas son de 

acuerdo a la interacción, la participación y el compromiso. Según estudios,  también se mide con 

la cantidad de usuarios que no son solo seguidores de la marca, sino que sean recomendadores de 

ella. 

2.2.4.  Reputación Online 

2.2.4.1  Definición  

Del Fresno (2012) define a la reputación online como el resultado de lo que los 

clientes/usuarios, exs y futuros clientes, empleados, cuentan y comparten a otros usuarios en 

cualquiera de las diferentes redes sociales o sitios webs. 

“La reputación online es el conjunto de percepciones que conforman el clima de opinión generado en el 

contexto online que influye en la toma de decisiones de las personas en su relación con organizaciones, 

empresas y marcas como ciudadanos y consumidores” (Del Fresno, 2012, pág. 14). 

La reputación debe gestionarse, esto se forma de acuerdo al conocimiento, seguimiento y 

control que se le dé por parte de la marca personal o institucional. 

La ausencia de una página o un blog de alguna marca en internet, no significa que no tenga 

una reputación online, ya que se hablará de ella independientemente de si se encuentra presente o 

no. 

Del Fresno dice que “hablar de reputación digital, es identificar la reputación en la web 

social alrededor de una marca, producto o servicio, empresa, institución, para poder identificar, 
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cuantificar y cualificar su clima de opinión desde el punto de vista de los consumidores” (Del 

Fresno, 2012). 

Según estas definiciones, la reputación online es la apreciación que se tiene acerca de los 

servicios y acciones de una marca personal o institucional, esta apreciación se conoce de acuerdo a 

lo que escriben, dicen e interactúan en las comunidades virtuales, dentro de las redes sociales. 

2.2.4.2  Contexto  

“La reputación es la opinión o consideración en que se tiene a alguien o algo y, en una 

segunda acepción, como el prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo” (Real Academia 

Española, 2017, pág. 1) 

Actualmente se suele confundir la reputación online con la identidad digital, que se 

caracteriza por la conversación o interacción, es el ser o pretender ser en la red, Alastruey (2012) 

en su libro El Networking describe a la identidad digital como la  “posición digital”. 

En cambio, la reputación online, es una postura u opinión que los usuarios o consumidores 

tienen de una marca personal o institucional a través de la web. 

“La reputación es controlable por el sujeto ya que se crea y recrea a partir de las percepciones que 

conforman un estado de opinión, consideración y valoración de otros, a partir de las decisiones y 

comportamientos ético-morales y /o profesionales” (Del Fresno, 2012, pág. 14). 

La era digital ofrece opciones y ventajas para las empresas, permitiendo un contacto más 

directo a través de sus páginas webs, redes sociales y blogs, dando lugar a la bidirrecionalidad, 

generación de comunidades y estrategia de contenidos. La reputación online depende del usuario, 

ya que tiene un poder de influencia muy fuerte y un gran papel protagónico.   



 

42 
 

Tal como lo dice Del Fresno: “La reputación es una construcción social, un producto 

creado y acumulado de forma colectiva y que de manera inevitable tiene efectos positivos o 

negativos” (Del Fresno, 2012, pág. 14). 

2.2.4.3   Características  
 

Del Fresno en su libro Cómo investigar la reputación en línea en los medios sociales de la 

web 2.0. escribe que “la Reputación Online es posible identificarla, extraerla, clasificarla y 

analizarla, a partir de las opiniones que los usuarios diseminan en los sites que facilitan las 

opiniones sobre marcas, productos y servicios de las organizaciones y  sus competidores” (Del 

Fresno, 2011, pág. 30). 

  2.2.4.4   Funciones  

Estas son las 7 funciones que cumple: 

a) Figura como un medidor del prestigio de una marca personal o institucional. 

b) Evalúa la eficacia y calidad de los contenidos que representan a la organización o marca. 

c)  Robustece las marcas personales e institucionales. 

d) Permite catalogar y organizar las diferentes opiniones que las redes brindan acerca de una 

marca. 

e)  Si se presentara una crisis, la reputación online ayuda a gestionar una rápida y efectiva 

solución. 

f)  Si se tiene una buena reputación online, esto minimiza cualquier opinión negativa adicional 

que se presente.  

g)  Los contenidos que describan a la marca de una manera positiva e informativa, mejora la 

reputación online. 



 

43 
 

2.2.4.5   Beneficios  

h) Edifica y desarrolla una excelente imagen personal o institucional online. 

i)  Mejora notablemente la solución frente a cualquier contenido negativo que se presente. 

j) Da a conocer los puntos débiles de la organización, convirtiendo estas debilidades en 

oportunidades de mejora. 

k)  Mejora la percepción de marca. 

2.2.4.6  Tipos de reputación online /digital 
 

a) Reputación online/digital personal:  

Según los autores Fumero y Roca (2007) esta reputación es la percepción, la imagen que 

terceras personas se hacen de lo que se publica en las redes, en los perfiles y contenidos. 

 “La marca personal no es igual a la reputación. Mi marca personal se basa en los valores que yo percibo 

en mí y en la manera en que creo que debe trasmitirlos. Mi reputación depende de lo que otros piensen de 

mí. Mi marca está en mis manos, mi reputación, no; sin embargo, puedo influenciarla comunicando 

adecuadamente mi marca” (Neus Arques, 2007, pág. 11 - 14). 

Se puede conseguir una adecuada reputación personal a través de una comunicación y 

gestión correcta para crear percepciones y comentarios positivos. 

b)  Reputación online/ digital corporativa o empresarial 

Esta reputación cataloga la comunicación e interacción que una empresa o institución 

genera con sus seguidores o comunidad virtual.  

“Uno de los factores determinantes para la aparición de la reputación corporativa fue la confusión que 

había entre imagen transmitida, recibida y construida. Por ello es importante diferenciar los conceptos 

identidad, imagen corporativa y reputación, porque con frecuencia los tres significados se suelen confundir 

en uno solo bajo la palabra imagen” (Avellaneda Cubas, 2014, pág. 32) 
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La imagen trasmitida es lo que se diseña, y la imagen construida es la que se forma en las 

comunidades virtuales y la identidad es lo que la empresa es. 

En su artículo “Encajando las piezas del rompecabezas de la Universidad de Deusto”, la 

autora Fernández (2012) menciona que la diferencia entre la reputación personal y la reputación 

institucional, es que la última no se compone de perfiles oficiales, cada miembro de la institución 

es una pieza dentro del ecosistema  digital, y juntándolas todas se obtiene un concepto. 

2.2.4.7   Gestión 

“La gestión de la reputación de la empresa en la red se está convirtiendo en una de sus principales 

preocupaciones, al ser la web social un canal en el que la interconectividad entre los usuarios le permite 

expresar y compartir públicamente sus opiniones y experiencias como consumidores” (Castelló Martínez, 

2009, pág. 7)  

La gestión de la reputación online es como un escudo frente a comentarios y opiniones 

negativas, ya que con ella se vigila dicha información que es interactuada en todo momento. 

El portal web E - Konsulta (2010), describe que la reputación online para por 3 fases para 

una adecuada gestión: 

a) Fase I: 

Monitorizar: Consiste en recopilar comentarios sobre la marca, ya sean negativos, 

positivos o neutros, luego se analizan los mensajes y los posibles influencers. Y al finalizar el 

medio. 

b) Fase II: 

Valorar: En esta fase se le da mayor importancia a los mensajes negativos para darles es 

debido control y seguimiento necesario. Cuando las críticas son ciertas deben ser aceptadas, no se 
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puede tapar una crisis, mintiendo o manipulando la información, eso sería mucho más perjudicial. 

Sin embargo, si las críticas con erróneas, se deben poner a discusión, de acuerdo a la influencia 

que tengan. 

c) Fase III:  

Participar: La única forma de debilitar los comentarios negativos, es generando contenido 

de calidad. Actualmente o se pueden desparecer o eliminar los mensajes negativos, por ello se 

debe aprovechar la frecuencia y el volumen online que se tiene para difundir contenido positivo. 

Cuando hablamos de reputación online salen a relucir los nuevos perfiles profesionales que 

últimamente están teniendo mucha importancia para los medios digitales, los expertos en la 

materia son los community manager, muchas empresas no creen necesaria la presencia de uno, sin 

embargo este profesional es el más indicado para la gestión de la reputación online. 

2.2.4.8   La función de un Community Manager 

El autor español Oscar Rodríguez señala en el libro Asociación Española de 

Representantes de Community Managers, que: “Aquella persona encargada o responsable de 

sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la marca con sus clientes en el 

ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la 

organización y los intereses de los clientes. (…) Una persona que conoce los objetivos de marca y 

actúa en consecuencia para conseguirlos. Es un profesional que debe de convertirse en la voz y 

oídos de su producto y por lo tanto del Brand community, velando por la reputación de marca” 

citado por (Puelles, 2014). 

El Community Manager  maneja las redes sociales con objetivos netamente comerciales. 

Sin embargo el CM no es un vendedor y mucho menos un publicista. Muchas veces se define al 
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Community Manager como una persona que vive metida en el Facebook, sin embargo, un CM 

debe estar capacitado para ejercer este cargo, teóricamente  y prácticamente.  

Según Pere Rosales, “el perfil del Community es como un jardinero, porque se trata de 

mirar y estar pendiente del bueno crecimiento del jardín digital que representa la presencia de una 

marca en las redes sociales y en las comunidades virtuales” citado por (Puelles, 2014). 

Oscar Rodriguez, autor español del libro Community Management explaya las funciones 

que debe tener un CM adecuado citado por (Puelles, 2014). Estas son: 

a) Escuchar: Conocer la percepción que los consumidores y competidores tienen de la marca. 

b) Extraer: Cuando se haya tenido la información necesaria, se selecciona lo primordial y 

sobresaliente. 

c) Transmitir: Se comunica lo adquirido. 

d) Explicar: Al comunicar se debe ser claro. Se trasmite adecuadamente estrategias de 

comunicación.   

e) Conversar: Responde todos los comentarios, mensajes e interacciones de las redes sociales  

f) Compartir: Se elige contenidos de beneficio e interés para la comunidad virtual. 

g) Conectar: Se busca un líder interno y otro externo, creando así una conexión entre la 

comunidad y la campaña.  

Aparte de contribuir interna (empleados) y externamente (clientes/usuarios), el CM tienen 

la función de fortalecer la marca, creando lazos emocionales mediante las redes sociales. 

Rodríguez también revela que el CM debe tener siempre en cuenta métodos estratégicos 

que generen fidelización. Tomando como reseña el método estratégico “POST” planteado en el 

libro Community Manager citado por (Puelles, 2014). 

a) People: ¿A quién va dirigido? 
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b) Objetives: ¿Qué se quiere lograr?  

c) Strategy: ¿Qué estrategia de comunicación se utilizará?  

d) Technology: ¿Qué plataformas sociales serán utilizadas? 

2.2.4.9  Creación de contenidos 

De acuerdo a estos 4 métodos, según Rodriguez, el CM tiene la capacidad y la tarea de 

crear dichas estrategias, citado por (Puelles, 2014), tomando en cuenta siempre estos cuatro 

aspectos: 

c) Libertad: Dentro de una comunidad virtual, todos expresan lo que quieren, cuando quieren y 

como quieran expresarlo. Los usuarios pueden opinar sobre las marcas y sus productos, ya sea 

negativa o positivamente.  

d) Interactividad: Las personas en redes sociales, interactúan mediante comentarios y 

compartidas. 

e) Viralidad: En este eje, el protagonista es el usuario, ya que él decide que compartir y que no.  

El CM debe tener en cuenta que el usuario comparte lo que le gusta, lo que necesita y lo que 

prefiere. 

f) Velocidad: Lo digital es hoy  la forma más rápida de informar e informarse. Por otro lado, 

muchas veces no solo se informa, sino que también se influye en otros usuarios. 

Estrategias de contenido  

Las creaciones de estas estrategias toman tiempo, el Community Manager planifica 

previamente sus objetivos, su muestra, y la guía de ejecución. Estos aspectos son los que deberían 

plantearse un CM según Rodríguez  citado por (Puelles, 2014).  

a) Los objetivos: Los objetivos son existentes, factibles y medibles.  
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b) La situación: Aclarar que es lo que se quiere lograr contrastándolo con la situación del 

presente. Todo esto es una profunda investigación.  

c) El target: Delimitar a quién va dirigida la campaña (sexo, edad, demografía, geografía)  

d) El posicionamiento o identidad de marca: ¿Cómo identifican la marca los públicos? 

e) La ruta comunicacional: Debe definir qué posición tomar frente a determinados temas, ya sean 

políticos, religiosos o comentarios negativos, como quejas y burlas. 

f) La ejecución: Crear contenidos, herramientas, estrategias.  

Sin embargo todos estos datos serían obsoletos, si no se hace una investigación del 

mercado previamente. Según el libro Community Manager, de Oscar Rodriguez, citado por 

(Puelles, 2014). El éxito se centra en: 

a) Generar leads (interesados): Obtención de una base de potenciales clientes. 

b) De leads a verdaderos clientes: Cuando se capta un usuario, se debe hacer la estrategia dirigido 

a convertirlo en cliente y como meta final, convertirlo en recomendador de la marca. 

c) De leads a ventas: Hay un momento en este ciclo, en el que el usuario primario recomienda la 

marca, de manera que se convierte en un “agente de venta social”, ya que transmite todo lo que 

conoce y le gusta del producto de “boca a boca”. 

Y continuando con el tema, según Oscar Rodriguez las estrategias se miden de la siguiente 

manera: 

a) Valor de marca: La cercanía y la trasparencia, deben ser respaldadas de manera primordial, 

pues son la base de la identidad e imagen de la marca. 

b) Buen nivel de fidelización: Los buenos y correctos contenidos enriquecen la identificación con 

una marca por parte de clientes antiguos y nuevos. 
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c) Viralización: Se viraliza alcanzando  a personas que necesiten realmente la marca. 

d) Relaciones Públicas: Estas manejan “la reputación de la marca”. Desde las respuestas a los 

clientes y manejo de crisis. 

2.2.5    La sociedad de la información y el conocimiento 
 

El conocimiento se ha convertido hoy por hoy en el gran protagonista y juega un papel 

crucial en la sociedad de la información y del conocimiento. Por tal las redes sociales y sitios web 

serían un instrumento de desarrollo económico y social pues ya las tecnologías de la información y 

la comunicación están presentes en todo, es decir, se han creado espacios que hacen, si se quiere 

obligatoriamente, aprenderlas. Las TIC son el conjunto de tecnologías que permiten el acceso, 

producción, tratamiento y comunicación de información presentada en diferentes códigos (texto, 

imagen, sonido). 

Por ende, cabe diferenciar lo que es la sociedad de la información y la sociedad del 

conocimiento, pues no basta tener acceso a la tecnología (sociedad de la información) y ser un 

consumista más, sino ser un ente activo que transforma la información a la cual tiene acceso para 

convertirla en nuevos conocimientos, es saber darle un buen uso a la información (sociedad del 

conocimiento).  

2.2.5.1  La sociedad de la información  

Crovi (2002) en su artículo  “Sociedad de la información y el conocimiento. Entre el 

optimismo y la desesperanza”, define a la sociedad de la información como: 

“Una sociedad caracterizada por un modo de ser comunicacional que atraviesa todas las actividades 

(industria, entretenimiento, educación, organización, servicios, comercio, etc.). En este tipo de organización 

social la información ocupa un lugar sustantivo y se convierte en fuente de riqueza”(Crovi, 2002, pág. 16) 
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Las tecnologías de la información y la comunicación (TICs), están presentes en todos los 

sectores sociales, se han integrado de una manera u otra a las actividades de los individuos y se 

hace presente en el desarrollo tecnológico. 

2.2.5.2   La sociedad del conocimiento 

En la revista internacional de ciencias sociales, la UNESCO las define: 

“Como aquellas sociedades inspiradas en el saber. Con ese interés central, las sociedades del conocimiento 

realizan importantes inversiones en educación, innovación y desarrollo de nuevas tecnologías. Su uso de las 

tecnologías de la información y comunicación (TICs) es intensivo, no solamente para mejorar la 

comunicación interpersonal, sino también - y sobre todo– para desarrollar nuevos saberes” (citado en RPP 

Noticias, 2017, pág. 1). 

La evolución del mundo actualmente es más rápida, las sociedades del conocimiento son 

las que están preparadas para el desarrollo de ciudadanos y organizaciones para la generación de 

ideas innovadoras mediante el cambio constante que aparece simultáneamente. 

2.2.6    Veganismo 
 

La nutricionista Victoria Lozada en su artículo “El veganismo explicado por una 

nutricionista vegana” para la revista Vogue de España, menciona que: 

"El veganismo va más allá de la alimentación. Oficialmente, cuando alguien lleva un estilo de vida vegano, 

no solo ha dejado a un lado el consumo de carnes y pescado, derivados como huevo, lácteos, e incluso miel o 

gelatina; sino que tampoco utiliza productos cosméticos que hagan pruebas en animales, no compran lana, 

cuero, etc. Es decir, no apoyan el uso, explotación, consumo de animales o sus productos" (Lozada, 2017, 

pág. 1). 
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2.2.6.1   Definición  

Según Leslie Cross "la palabra veganismo significará la doctrina de que el hombre debe 

vivir sin explotar a los animales" (citado en Arango Medina, 2016, pág. 11). 

Leslie Cross fue el miembro fundador de la Vegan Society en 1951, desde ese entonces el 

veganismo sería un principio del cual se derivan muchas prácticas relacionadas. Cabe resaltar que 

según la definición dada por Leslie Cross, el veganismo abarca decisiones que desembocarían un 

estilo de vida  sostenible. Esto quiere decir que las persona que opten por ser veganas le dicen no a 

cualquier producto derivado de los animales, ya sean alimentos, pieles, y otros productos. 

2.2.6.2   Origen 

En el año 1944, fue mencionado por Donald Watson en el primer ejemplar de Vegan 

News, en dicha publicación Watson diferencia el veganismo del vegetarianismo, definiendo al 

vegetarianismo como una dieta, que las personas optan por salud, por conciencia y no por un estilo 

de vida. Sin embargo el veganismo abarcaría mucho más que ello.  

En dicho ejemplar se menciona que  “debido a que el veganismo abarca todos los aspectos 

de la vida diaria, no sólo la dieta, es inexacto que las personas se definan como veganas, 

simplemente porque han adoptado el modo de comer vegano” (citado en Arango Medina, 2016, 

pág. 13). 

2.2.6.3   Principios 

Estos principios fueron publicados 11º Congreso de la Unión Vegetariana Internacional, en 

la Revista The Vegan, de la Vegan Society en 1947, basados en argumentos y publicaciones de 

Donald Watson: 

a) La relación entre el ser humano y el resto de los animales debe ser correcta. 
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b) Una alimentación establecida en los frutos de la tierra. 

c) El veganismo restablecería la fertilidad de los suelos cultivables 

2.2.6.4   Propósitos 

Sus propósitos son acabar con la violencia para establecer la supervivencia de las especies,  

liberándolos de la explotación a la que están destinados normalmente, ya sea para consumo o 

diversión. 

Leslie Cross menciona claramente los propósitos en estos 2 párrafos: 

“(…) lo que el veganismo quiere hacer. Quiere dejar a los animales en libertad: libres de la explotación por 

parte del ser humano, de la misma forma que en el siglo XIX lo hicieran Lincoln, Wilberforce y otros 

pioneros se propusieron liberar a los esclavos humanos” (Cross, 1955, pág. 19). 

“El veganismo es esencialmente una doctrina de libertad. Busca liberar a los animales de la atadura del ser 

humano, y al ser humano de la atadura a una creencia falsa: la creencia falsa de que tenemos un derecho 

moral a considerar a los animales (meramente como medios) para nuestros propios fines” (Cross, 1955, pág 

20). 

2.2.6.5   Prácticas y estilos de vida 

Estas son las prácticas que fomentan los activistas veganos: 

a) Alimentación basado en plantas, granos, semillas y productos vegetales. 

b) No usar productos derivados de los animales, como la lana, la seda, el cuero, pieles. 

c) No usar productos de belleza, cosméticos y demás que hayan sido probados en 

animales. 

d) No asistir a eventos dónde los animales sean una distracción, cómo los zoológicos, 

circos, peleas de gallos, corrida de toros. 

e) No usar vehículos de tracción animal. 
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2.2.6 Objeto de estudio: Asociación Grupo Caridad 
 

2.2.7.1   La Asociación   

Según la entrada “Nosotros” en su página web llamada Grupo Caridad Perú, se menciona 

que es una asociación sin fines de lucro, actualmente se encuentra inscrita legalmente en los 

registros públicos de Lima. El presidente de la Asociación es Fernando Moreno y la 

Vicepresidenta Daniella Granda. 

Grupo Caridad fue fundada en el año 2004 con la intención de acabar con el maltrato y 

abandono de animales, así como la promoción de la ecología, el veganismo y la no violencia.  

“El Grupo Caridad fue creado para lograr un mundo donde los seres humanos aprendamos a respetar a los 

demás animales y a vivir en armonía con la naturaleza. Nosotros compartimos el sueño de que los derechos 

de los demás animales sean considerados para que así, ellos dejen de ser vistos y tratados como objetos” 

(Grupo Caridad Perú, 2014). 

Actualmente son el principal referente de protección de animales en el Perú, contando con 

una gran red de voluntarios que se dedican al apoyo en albergues y redes sociales. 

 Su página web se encuentra en la siguiente dirección https://grupocaridad.blogspot.com/, y 

su página de Facebook  en https://www.facebook.com/grupocaridad/ 

2.2.7.2   Filosofía  

Según la página web de Grupo Caridad su misión es: 

“La Misión Animal no tiene una limitación de especies, y es parte de este objetivo de vida lograr eliminar 

toda forma de explotación animal, empezando por no colaborar con la industria de explotación animal con 

nuestro trabajo, consumo, presencia, participación o energía; y llevando a cabo todas las acciones, 

actividades e iniciativas que sean necesarias para que toda forma de explotación animal sea prohibida y 

desaparezca de nuestro planeta. Debemos considerar a todos los animales cómo seres sintientes, con 

https://grupocaridad.blogspot.com/
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derecho a ser amados y a no sentir dolor; debemos extender nuestra compasión y caridad a todas las 

especies” (Grupo Caridad Perú, 2014). 

 

Según la página web de Grupo Caridad su visión es: 

“Esperamos poder expandir la labor de nuestra asociación, conseguir donaciones de terrenos y poder 

fundar y construir centros de adopción y ayuda para animalitos huérfanos en tantas regiones del Perú como 

sea posible. Nuestra visión está en trascender en la protección animal mundial, esperamos poder liderar a 

nuestros hermanos en la lucha por conseguir la ayuda que se necesita para poder ayudar a todos los 

animales sin hogar de nuestro país” (Grupo Caridad Perú, 2014). 

Según la página web sus objetivos son: 

“Crear conciencia en las personas sobre un trato ético a los demás animales mediante campañas educativas 

y de sensibilización. Contribuir a reducir el número de animales de compañía en abandono mediante la 

realización de campañas de esterilización gratuita a beneficio de las mascotas de las personas menos 

favorecidas de nuestra sociedad. Promover la adopción de animalitos rescatados, sean perros, gatos u otros 

animalitos domésticos. Promover el vegetarianismo y veganismo como opciones de vida éticas, saludables y 

ecológicas” (Grupo Caridad Perú, 2014). 

2.2.8.    Marco conceptual 

 a)  Feedback: En español significa retroalimentación, es conocido como sinónimo de 

respuesta o reacción. Dentro del área de marketing, es la reacción, respuesta u opinión que brindan 

los usuarios como retorno sobre un asunto difundido determinado. 

b)    Stakeholders: Son las personas afectadas por todas las actividades o decisiones que 

una marca o empresa toma, estos afectados pueden ser, los clientes, ex clientes, trabajadores, 

proveedores, mantenimiento, etc. 
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c)  Awereness: Es un término publicitario que se usa como sinónimo de la frase: 

“recordación de marca”. 

d)    Engagemente: Es un término publicitario que se usa como sinónimo de “compromiso 

con la marca”. 

e)    Fan page: Son las páginas gratuitas que la plataforma de Facebook ofrece para 

distintas marcas, empresas o servicios. 
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CAPÍTULO III 

Materiales y Métodos 

3.1.     Descripción del lugar de ejecución 

El lugar de ejecución fue el fan page o página de Facebook de la Asociación Grupo 

Caridad, la sede principal de dicha asociación se encuentra en la calle los Forestales 436 en el 

distrito de la Molina, departamento de Lima. 

3.2.      Población y muestra 

3.2.1. Población 
  
La población estuvo constituida por las publicaciones alusivas al veganismo por parte de la 

Asociación Grupo Caridad en su red social Facebook durante enero a marzo del 2018. 

3.2.2. Muestra 

Se optó por considerar como muestra a la población, es decir las publicaciones alusivas al 

veganismo por parte de la Asociación Grupo Caridad en su red social Facebook durante enero a 

marzo del 2018. 

3.3.    Diseño y tipo de investigación 

Este estudio de acuerdo a sus variables se ajusta al diseño de investigación observacional o 

no experimental de tipo descriptivo/explicativo, debido a que se busca encontrar las causas y 

consecuencias que generan los contenidos alusivos al veganismo compartidos en la red social 

Facebook de la Asociación Grupo Caridad y el impacto en su reputación online. 

 

 



 

57 
 

3.4.     Identificación de variables 

3.5.1  Red social Facebook: 
 

Las páginas de Facebook han significado la transformación de la comunicación entre 

marcas y consumidores, siendo una gran oportunidad directa de interactuar y llegar a más personas 

para convertirlas en seguidores y en el público principal. Por ello no podemos colocar a Facebook 

con una herramienta del marketing digital, si no como un variable más en esta investigación. 

3.5.2  Reputación online: 
 

“La reputación online de una marca, empresa, institución se la define como es el resultado de lo que los clientes, 

ex clientes, futuros clientes, empleados, dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte de los medios 

sociales de internet o social media a partir de sus percepciones y experiencia en cualquier momento de su 

relación, directa o indirecta, con esa marca, empresa, institución” (Del Fresno, 2012). 
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3.5.     Operacionalización de Variables: 

Tabla 1  operacionalización de las variables 

Variables Dimensiones Indicadores Items 

Redes sociales 

Difusión de información 

Contenido 

 
Mensajes/Llamadas a la acción  

Realidad 
Recetas y productos 

Restaurantes 
Denuncias/noticias 

Eventos 
 

Forma 

 
Texto solo 
Foto sola 

Video solo 
Foto y texto 

Video y Texto 
 

Interactividad 

Comentarios 

 
N° de comentarios negativos o en contra 

N° de comentarios positivos o a favor 
N° de comentarios neutros 

 

Reacciones N° total de reacciones 

Compartidas N° total de compartidas 

Reputación online 

Resultados de percepción de marca 

Identidad deseada 
(percepción que quiere dar los administradores) 

 

Mensajes/Llamadasde acción  
Realidad 

Recetas y productos 
Restaurantes 

Denuncias/noticias 
Eventos 

 
Imagen 

(percepción externa de los stakeholders) 
 N° total de comentarios negativos o en contra 

N° total de comentarios positivos o a favor 
N° total de comentarios neutros 

 

Opiniones  

 

Opiniones de usuarios (comentarios positivos, 
negativos o neutrales) 
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3.6.    Instrumentos de recolección de datos  

En esta investigación se utilizó como instrumento de recolección de datos: Guías de 

observación. 

Guías de observación: en ellas se distribuyó de manera organizada los datos del esquema 

de operacionalización de variables, para luego introducir los datos obtenidos de la revisión y 

análisis de la información publicada en la página de la red social Facebook de la Asociación 

Grupo Caridad, durante enero a marzo del 2018. 

El primer instrumento es una guía de observación que muestra 2 aspectos a evaluar 

mensualmente, su objetivo fue determinar el empleo de la red social Facebook de la Asociación 

Grupo Caridad, dentro de ello se evaluaruó la temática de las publicaciones alusivas al 

veganismo según el contenido y la forma de estas publicaciones. Se recopilaron los datos, 

colocando la cantidad (en números) de publicaciones y datos obtenidos. (Ver anexo 1) 

La primera sección de esta primera guía de observación servió para la diferenciación de 

las temáticas: 

a. Mensajes/llamadas a la acción (conmovedores respecto al veganismo y mensajes para 

el cambio, testimonios), b. Realidad (vivencia de los animales de granja), c.  Recetas y productos 

(Preparación de comidas veganas y/o productos veganos), d.  Restaurantes (Direcciones y 

ubicación de restaurantes veganos en la capital), e. Denuncias/Noticias (maltrato y crueldad), f. 

Eventos (fomentando el veganismo). 

Y la segunda sección es por la forma en la que se presenta el mensaje: a.Texto solo, b. 

Foto sola, c. Video solo, d. Foto y texto, e. Texto y video. 
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La segunda guía de observación, sirvió para determinar el número de comentarios 

positivos, negativos y neutrales, según la temática, también el número de reacciones y compartir, 

por ende se pudo determinar la reputación online de la Asociación Grupo Caridad a través del 

aspecto imagen  (percepción externa de los stakeholders). (Ver anexo 2) 

En esta segunda guía de observación, se tomaron en cuenta las temáticas determinadas 

(a.Mensajes/ Llamadas a la acción, b. Realidad, c.  Recetas y productos, d.  Restaurantes, e. 

Denuncias/noticias, f. Eventos), cada alternativa fue contestada con la cantidad (en números) 

determinada que hubo mensualmente (N° de comentarios, positivos, negativos o neutrales, N° de 

reacciones, N° de compartir). 

Con esta guía de observación se pudo determinar cuál es la temática que los usuarios 

prefieren y cuál es la que tiene menos apreciación por parte de ellos. También cuál de ella generó 

un tema de debate virtual y cuál fue la que menos impresionó. 

Y para finalizar, como tercer instrumento, se utilizó una tabla de seguimiento de la 

reputación, dicha tabla compara las referencias negativas, positivas y neutrales por mes. Esta 

tabla fue elaborada por Aced (2009). (Ver anexo 3) 

3.7.    Técnicas de recolección de datos 

La técnica que se utilizará será “la encuesta” y el instrumento será “guía de observación”. 
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3.8.     Plan de procesamiento y análisis de datos 

Para analizar los datos obtenidos se procedió a realizar lo siguiente: 

a) Se seleccionó las publicaciones alusivas al veganismo diariamente y se analizó los 

comentarios de cada publicación compartida en el fan page de Facebook de la Asociación 

Grupo Caridad. 

b) Cuando se obtuvieron los datos anteriores, se procedió a completar y aplicar los 

instrumentos de investigación. 

c) La información obtenida en los instrumentos fue recopilada y presentada por medio de 

cuadros. 

d) Los datos obtenidos fueron tabulados (procesador estadístico Microsoft Excel). 

e) Al finalizar, los resultados fueron presentados en cuadros simples y entendibles. 
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CAPÍTULO IV 
 

Resultados y discusión 

4.1.      Análisis estadísticos de datos  
 
El análisis estadístico se realizó a través de un instrumento de medición que fue aplicado 

después de la observación de los 6779 comentarios, la prueba fue evaluada con un 95 % de 

confianza y un 5 % de error 

4.2.      Análisis descriptivo de la investigación  

4.2.1. Análisis descriptivos generales    

En la tabla 2 se muestra que el total de comentarios observados en los meses de enero, 

febrero y marzo son 6779. Asimismo, como se muestra en la figura 1, el porcentaje de 

comentarios positivos en los 3 meses alcanzó un 11%, el de comentarios negativos un 42% y el 

de comentarios neutros un 47%. 

El porcentaje mayor de  comentarios positivos se dio en el mes de enero con un 67.7%, el 

porcentaje mayor de comentarios  negativos también se dio en el mes de enero con un 59.8%, y 

el mayor número de comentarios neutros se dio en el mismo mes con un 60.7%. 

Tabla 2 Comentarios positivos, negativos y neutros de los 3 meses. 

 

Red social 
Facebook 

Enero % 
enero 

Febrero % 
febrero 

Marzo % 
marzo 

Total % % 
general 

N° de 
referencias 

positivas o a 
favor 

507 67.7% 43 5.7% 199 26.6% 749 100.0% 11.0% 

N° de 
referencias 

negativas o en 
contra 

1701 59.8% 140 4.9% 1005 35.3% 2846 100.0% 42.0% 

N° de 
referencias 

neutras 

1934 60.7% 194 6.1% 1056 33.2% 3184 100.0% 47.0% 

Total de 
comentarios 

6779 100.0% 
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4.2.2 Análisis descriptivos relevantes 

A continuación, se mostrará el análisis descriptivo relevante por niveles de acuerdo a las 

variables y dimensiones de estudio. Este análisis descriptivo será separado por meses para un 

mejor entendimiento y explicación de los resultados obtenidos.  

a) Mes de enero 

Los resultados que se muestran en la tabla 3 manifiestan que durante el mes de enero se 

realizaron 95 publicaciones alusivas al veganismo, de estas 95 publicaciones el 40% fueron de la 

categoría Mensajes/Llamadas a la acción (ver anexo 5), siendo el porcentaje más significativo 

del mes. La categoría Realidad (ver anexo 6) con un 31%, luego la categoría Eventos (ver anexo 

7) con un 9%, después las categorías Restaurantes (ver anexo 8) y Denuncias/Noticias (ver 

anexo 9) con un 7% cada una y por último con un 5% la categoría Recetas y Productos (ver 

anexo 10). 

En el indicador de Comentarios, la categoría Mensajes/Llamadas a la acción cuenta con 

un 46% de comentarios positivos o a favor, 67% de comentarios negativos o en contra y 25% de 

comentarios neutros. La categoría Realidad cuenta con un 40% de comentarios positivos o a 

favor, 30% de comentarios negativos o en contra y 73% de comentarios neutros. 

La categoría Recetas y Productos cuenta con un 9% de comentarios positivos o a favor, 

1% de comentarios negativos o en contra y 0% de comentarios neutros. La categoría 

Restaurantes cuenta con un 2% de comentarios positivos o a favor, 1% de comentarios negativos 

o en contra y 0% de comentarios neutros. La categoría Denuncias/Noticias cuenta con un 1% de 

comentarios positivos o a favor, 1% de comentarios negativos o en contra y 1% de comentarios 

neutros. Y por último la categoría Eventos cuenta con un 1% de comentarios positivos o a favor, 

0% de comentarios negativos o en contra y 0% de comentarios neutros. 



 

64 
 

En el indicador reacciones el porcentaje mayor es el de la categoría Realidad con un 

53%, y en segundo lugar la categoría Mensajes/Llamadas a la acción con un 40%, los demás 

porcentajes no son significativos. 

En el indicador compartir el mayor porcentaje también lo obtiene la categoría Realidad 

con un 60% y en segundo lugar la categoría Mensajes/Llamadas a la acción con un 37%, los 

demás porcentajes no son significativos. 
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Tabla 3  Imagen, percepción externa de los stakeholders durante el mes de enero. 

Mes: Enero 

N
° d
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s 

 
 N° de comentarios 

Total de 
reacciones 

 
% 

Total de 
compartir % 

Aspecto Indicadores %
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 d
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%
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%
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 d
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%
 

Imagen, 
percepción 
externa de 

los 
stakeholders 

Mensajes/ Llamadas 
a la acción 

38 40% 233 46% 1145 67% 482 25% 14152 40% 1175 37% 

Realidad 
29 31% 205 40% 507 30% 1404 73% 18876 53% 1923 60% 

Recetas y productos 
5 5% 48 9% 15 1% 9 0% 482 1% 3 0% 

Restaurantes 
7 7% 12 2% 20 1% 8 0% 311 1% 3 0% 

Denuncias/Noticias 
7 7% 4 1% 12 1% 22 1% 1066 3% 18 1% 

Eventos 
9 9% 5 1% 2 0% 9 0% 463 1% 77 2% 

Total 95 100% 507 100% 1701 100% 1934 100% 35350 100% 3199 100% 
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Los resultados que se muestran en la tabla 4 manifiestan que durante el mes de enero, el 

tipo de contenido que más se compartió en el Fan Page de Grupo Caridad fue la categoría 

Mensajes/Llamadas a la acción. Y la forma de publicación más utilizada fue Foto y texto, la 

segunda más empleada fue Texto y video, la tercera Foto sola, la cuarta Video solo y por último 

Texto solo. 

Tabla 4  Difusión de información, contenido y forma de las publicaciones del mes de 
enero 

Aspectos de 
identidad 

Mes: Enero 
Nro. de fans: 887144 

Días de la semana: D L M M J V S Total 

Tipo de 
contenido 

Mensajes/ Llamadas a la acción 6 3 6 5 7 4 7 38 
Realidad 4 6 4 3 2 6 4 29 

Recetas y productos - - - 2 - 1 2 5 
Restaurantes - - 4 2 - 1 - 7 

Denuncias/Noticias - 1 2 2 - 1 1 7 
Eventos 2 2 - 3 1 1 - 9 

Forma de 
publicación 

Texto solo - - 1 - - - - 1 
Foto sola 1 2 2 2 - 4 4 15 

Video solo 1 - 1 1 - 1 - 4 
Foto y texto 5 9 10 10 9 5 7 55 

Texto y video 5 1 2 4 1 4 3 20 
 

En la tabla 5 el porcentaje de referencias neutras (ver anexo 11) durante el mes de enero 

alcanza el 46%, el porcentaje de referencias negativas o en contra (ver anexo 12) alcanza el 

41.1% y el de referencias positivas o a favor (ver anexo 13)  un 12.2% de un total de 4,142 

comentarios que sería el 100%. 

Tabla 5  Comentarios positivos, negativos y neutros del mes de enero. 

Red social Facebook Enero % enero 
N° de referencias positivas o a favor 507 12.2% 
N° de referencias negativas o en contra 1701 41.1% 
N° de referencias neutras 1934  46.7% 
Total de comentarios 4142 100.0% 
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b) Mes de febrero 

Los resultados en la tabla 6 muestran que durante el mes de febrero se realizaron 99 

publicaciones alusivas al veganismo, 4 publicaciones más que durante el mes de enero. El 26.3% 

fueron de la categoría Mensajes/Llamadas a la acción siendo el porcentaje mayor del mes. La 

categoría Eventos con un 22.2% y la categoría Restaurantes con un 20.2%, a diferencia del mes 

anterior que el porcentaje fue bajo, luego la categoría Recetas y Productos con un 13.1%, 

después la categoría Denuncias/Noticias con un 11.1% y por último con un 5% la categoría 

Realidad. 

En el indicador de Comentarios, la categoría Mensajes/Llamadas a la acción cuenta con 

un 27.9% de comentarios positivos o a favor, 70% de comentarios negativos o en contra y 28% 

de comentarios neutros en todo el mes de febrero. La categoría Realidad cuenta con un 16.3% de 

comentarios positivos o a favor, 2.9% de comentarios negativos o en contra y 68.6% de 

comentarios neutros en todo el mes de febrero. 

La categoría Recetas y Productos cuenta con un 2.3% de comentarios positivos o a favor, 

0.7% de comentarios negativos o en contra y 1.5% de comentarios neutros en todo el mes de 

febrero. La categoría Restaurantes cuenta con un 25.6% de comentarios positivos o a favor, 3.6% 

de comentarios negativos o en contra y 4.1% de comentarios neutros en todo el mes de febrero. 

 La categoría Denuncias/Noticias cuenta con un 7.0% de comentarios positivos o a favor, 

9.3% de comentarios negativos o en contra y 3.1% de comentarios neutros en todo el mes de 

febrero. Y por último la categoría Eventos cuenta con un 20.9% de comentarios positivos o a 

favor, 13.6% de comentarios negativos o en contra y 8.2% de comentarios neutros en todo el mes 

de febrero. 
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En el indicador reacciones el porcentaje mayor es el de la categoría Mensajes/Llamadas a 

la acción con un 40.1%, a diferencia del mes anterior, en segundo lugar la categoría Realidad  

con un 25.7%, la categoría eventos alcanzó un 24.4% y la categoría Restaurantes con un 5.3% en 

todo el mes de febrero, los demás porcentajes no son significativos. 

En el indicador compartir el mayor porcentaje también lo obtiene la categoría 

Mensajes/Llamadas a la acción con un 56.7% y en segundo lugar la categoría Realidad con un 

30.6%, luego la categoría Recetas y productos con un 5.9% y la categoría Eventos con un 5.4% 

en todo el mes de febrero, los demás porcentajes no son significativos. 
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 Tabla 6  Imagen, percepción externa de los stakeholders durante el mes de febrero. 

Mes: Febrero 

N
° d
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% 

N° de comentarios 

Total de 
reacciones 

 
% 

Total de 
compartir 

 
% 

Aspecto Indicadores 
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Imagen, 
percepción 
externa de 

los 
stakeholders 

Mensajes/ 
Llamadas a la 

acción 

26 26.3% 12 27.9% 98 70.0% 28 14.4% 2696 40.1% 640 56.7% 

Realidad 
7 7.1% 7 16.3% 4 2.9% 133 68.6% 1729 25.7% 345 30.6% 

Recetas y 
productos 

13 13.1% 1 2.3% 1 0.7% 3 1.5% 105 1.6% 10 0.9% 

Restaurantes 
20 20.2% 11 25.6% 5 3.6% 8 4.1% 354 5.3% 67 5.9% 

Denuncias/Noticias 
11 11.1% 3 7.0% 13 9.3% 6 3.1% 191 2.8% 5 0.4% 

Eventos 
22 22.2% 9 20.9% 19 13.6% 16 8.2% 1642 24.4% 61 5.4% 

Total 99 100.0% 43 100.0% 140 100.0% 194 100.0% 6717 100.0% 1128 100.0% 



 

70 
 

Los resultados que se muestran en la tabla 7 manifiestan que durante el mes de febrero, el 

tipo de contenido que más se compartió en el Fan Page de Grupo Caridad fue la categoría 

Mensajes/Llamadas a la acción, también la categoría Eventos se destacó por la cantidad 

elevada de 22 publicaciones durante el mes, en comparación a enero. Y la forma de publicación 

más utilizada fue Foto y texto, la segunda más empleada fue Foto sola, la tercera Texto y video, 

la cuarta Video solo y por último Texto solo. 

Tabla 7  Difusión de información, contenido y forma de las publicaciones del mes de 
febrero 

Aspectos de 
identidad 

Mes: Febrero 
Nro. de fans: 887808 

Días de la semana: D L M M J V S Total 
Tipo de 

contenido 
Mensajes/ Llamadas a la acción 10 4 3 2 3 1 3 26 

Realidad - - 2 - 2 2 1 7 
Recetas y productos 1 3 2 1 3 3 - 13 

Restaurantes 1 1 1 4 4 2 7 20 
Denuncias/Noticias 1 1 2 3 1 - 3 11 

Eventos 3 4 3 4 1 5 2 22 
Forma de 

publicación 
Texto solo - - 1 - 1 3 - 5 
Foto sola 3 2 2 1 2 2 1 13 

Video solo 1 1 1 - 3 - 2 8 
Foto y texto 12 10 7 11 6 5 13 64 

Texto y video - - 2 2 2 3 - 9 
 

En la tabla 8 el porcentaje de referencias neutras durante el mes de febrero alcanza el 

51.5%, el porcentaje de referencias negativas o en contra alcanza el 37.1% y el de referencias 

positivas o a favor un 11.4% de un total de 377 comentarios que sería el 100%, una cantidad 

baja en comparación al mes de enero que el total de comentarios fue 4,142. 

Tabla 8  Comentarios positivos, negativos y neutros del mes de febrero. 

Red social Facebook Febrero % febrero 
N° de referencias positivas o a favor 43 11.4% 

N° de referencias negativas o en contra 140 37.1% 
N° de referencias neutras 194 51.5% 

Total de comentarios 377 100.0% 
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c) Mes de Marzo 

Los resultados en la tabla 9 muestran que durante el mes de febrero se realizaron 90 

publicaciones alusivas al veganismo, 9 publicaciones menos que el mes anterior. El 30.0% 

fueron de la categoría Eventos, siendo el porcentaje mayor del mes. La categoría realidad con 

un 20.0%, la categoría Mensajes/Llamadas a la acción con un 16.7%, luego la categoría 

Recetas y Productos con un 15.6%, y las categoría Restaurantes y Denuncias/Noticias con un 

8.9% cada una. 

En el indicador de Comentarios, la categoría Mensajes/Llamadas a la acción cuenta con 

el 9.1% de comentarios positivos o a favor, 3.0% de comentarios negativos o en contra y 3.7% 

de comentarios neutros en todo el mes de febrero. La categoría Realidad cuenta con un 69.3% de 

comentarios positivos o a favor, 92.8% de comentarios negativos o en contra y 67.9% de 

comentarios neutros en todo el mes de marzo. 

La categoría Recetas y Productos cuenta con un 1.4% de comentarios positivos o a favor, 

0 % de comentarios negativos o en contra y 0.2% de comentarios neutros en todo el mes de 

febrero. La categoría Restaurantes cuenta con un 0% de comentarios positivos o a favor, 0% de 

comentarios negativos o en contra y 0% de comentarios neutros en todo el mes de marzo. 

 La categoría Denuncias/Noticias cuenta con un 15.7% de comentarios positivos o a 

favor, 4.0% de comentarios negativos o en contra y 27.8% de comentarios neutros en todo el mes 

de febrero. Y por último la categoría Eventos cuenta con un 4.5% de comentarios positivos o a 

favor, 0.3% de comentarios negativos o en contra y 0.4% de comentarios neutros en todo el mes 

de febrero. 

En el indicador reacciones el porcentaje mayor es el de la categoría Realidad con un 

53.7%, en segundo lugar la categoría Denuncias/Noticias  con un 22.1%, que en los 2 meses 



 

72 
 

anteriores no había obtenido un porcentaje significativo y la categoría eventos alcanzó un 3.6% 

en todo el mes de marzo, los demás porcentajes no son significativos. 

En el indicador compartir el mayor porcentaje lo obtiene la categoría Realidad con un 

45.5% y en segundo lugar la categoría Mensajes/Llamadas a la acción con un 28.4%, luego la 

categoría Denuncias/Noticias con un 25.4% en todo el mes de febrero, los demás porcentajes no 

son significativos. 
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Tabla 9  Imagen, percepción externa de los stakeholders durante el mes de marzo. 

Mes: Marzo 

N
° d
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reacciones 
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%
 

Imagen, 
percepción 
externa de 

los 
stakeholders 

Mensajes/ 
Llamadas a la 

acción 

15 16.7% 26 9.1% 32 3.0% 58 3.7% 5070 20.0% 2004 28.4% 

Realidad 
18 20.0% 199 69.3% 1005 92.8% 1056 67.9% 13619 53.7% 3208 45.5% 

Recetas y 
productos 

14 15.6% 4 1.4% 0 0.0% 3 0.2% 108 0.4% 12 0.2% 

Restaurantes 
8 8.9% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 49 0.2% 7 0.1% 

Denuncias/Noticias 
8 8.9% 45 15.7% 43 4.0% 433 27.8% 5621 22.1% 1790 25.4% 

Eventos 
27 30.0% 13 4.5% 3 0.3% 6 0.4% 916 3.6% 31 0.4% 

Total 90 100.0% 287 100.0% 1083 100.0% 1556 100.0% 25383 100.0% 7052 100.0% 
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Los resultados que se muestran en la tabla 10 manifiestan que durante el mes de marzo, el 

tipo de contenido que más se compartió en el Fan Page de Grupo Caridad fue la categoría 

Eventos, una gran diferencia en relación a los meses anteriores. También la categoría Realidad 

tuvo 18 publicaciones durante el mes, luego la categoría Mensajes/ Llamadas a la acción con 15 

publicaciones al mes, la categoría Recetas y Productos con 14 publicaciones al mes y las categorías 

Restaurantes y Denuncias/Noticias con 7 publicaciones cada una. 

La forma de publicación más utilizada fue Foto y texto, la segunda más empleada fue 

Foto sola, la tercera Texto y video, la cuarta Video solo y Texto solo. 

Tabla 10 Difusión de información, contenido y forma de las publicaciones del mes de marzo. 

Aspectos de 
identidad 

Mes: Marzo 
Nro. de fans: 888205 
Días de la semana: D L M M J V S Total 

Tipo de 
contenido 

Mensajes/ Llamadas a la acción 3 1 3 1 1 4 2 15 
Realidad 1 2 - 1 3 7 4 18 

Recetas y productos 1 3 - 5 - 2 3 14 
Restaurantes - 1 2 1 2 1 1 8 

Denuncias/Noticias 1 1 4 - - 1 1 8 
Eventos 3 1 3 - 7 9 4 27 

Forma de 
publicación 

Texto solo - 1 1 2 1 1 - 6 
Foto sola 1 2 4 1 3 3 8 22 

Video solo - 1 - 1 1 2 1 6 
Foto y texto 6 4 7 2 7 13 5 44 

Texto y video 2 1 - 2 1 5 1 12 
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En la tabla 11 el porcentaje de referencias neutras durante el mes de febrero alcanza el 

51.5%, el porcentaje de referencias negativas o en contra alcanza el 37.1% y el de referencias 

positivas o a favor un 11.4% de un total de 377 comentarios que sería el 100%, una cantidad 

baja en comparación al mes de enero que el total de comentarios fue 4,142. 

Tabla 11  Comentarios positivos, negativos y neutros del mes de marzo. 

Red social Facebook Marzo % marzo 
N° de referencias positivas o a favor 199 8.8% 

N° de referencias negativas o en contra 1005 44.5% 
N° de referencias neutras 1056 46.7% 
Total de comentarios 2260 100.0% 

 

4.3  Discusión de los resultados 

Mostrar un estudio referido a la reputación online, puede verse complicado por los pocos 

estudios antecedentes que hay sobre este tema. Sin embargo mediante el uso de los instrumentos 

de recolección de datos procesados a través de Microsoft Office Excel se pudieron determinar las 

eventualidades y observaciones en comparación a los antecedentes nacionales e internacionales, 

sin dejar de lado las bases teóricas de esta investigación. 

Mediante los resultados se percibió que la Asociación Grupo Caridad no cuenta con un 

post planning establecido, o sea que, no cuenta con un rol establecido de qué es lo que se 

publicará cada día y cada semana o qué categoría se publica en un día en específico con respecto 

al veganismo, Puelles Romaní (2014) en su investigación en Lima denominada “Fidelización de 

marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y 

joven”, concluyó que un post planning es necesario para tener una estrategia bidireccional (la 

creación propia de contenidos y la generación de comunidades), pues se crea así un lazo 

emocional entre el usuario y la marca, incrementando el engagement y el awereness. Entonces la 

administración del fan page de la Asociación Grupo Caridad no estaría realizando esta estrategia, 
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no estaría creando contenidos propios agradables para el público y solo estaría compartiendo lo 

que visualiza en el momento y cree que es conveniente e informativo para sus usuarios, llegando 

a perderlos como se ha podido observar en los comentarios negativos (ver anexo 12). 

En ausencia de un rol de publicación, se pudo constatar de la falta de un community 

manager especializado, pues se sabe que la Asociación Grupo Caridad tiene como creadores de 

contenido a voluntarios convocados de toda su comunidad virtual  (que ayudan con las 

publicaciones de adopciones de mascotas, avisos de mascotas perdidas, rescates de animales 

abandonados o en peligro y más), entonces las publicaciones compartidas sobre el veganismo 

también serían de parte de ellos sin ningún filtro y de parte del principal administrador de la 

página, el fundador de Grupo Caridad, Fernando Moreno. Estudios anteriores a esta 

investigación han determinado que para gestionar adecuadamente la reputación de las redes 

sociales, se debe contar con un community manager con experiencia en comunidades virtuales 

grandes, para una creación de contenidos de mayor aceptación, en horarios adecuados para 

obtener un amplio tráfico web, tal como se concluyó en la investigación de  Arroyave (2012) 

realizada en Colombia denominada “Estrategias para gestionar en el público la reputación 

online del Hospital Universitario de San Vicente en Facebook, Twitter y Blog”, y de igual 

manera en la investigación realizada por Avellaneda, Y. (2014) en Perú, denominada “Impacto 

de la red social Facebook en la reputación Online de la Universidad Privada Antenor Orrego 

durante octubre a diciembre del 2013”. Sin un community manager especializado, la 

administración del fan page de la Asociación Grupo Caridad no está gestionando sus contenidos 

fijándose en las necesidades o preferencias de su comunidad virtual, explicando así la falta de ese 

lazo emocional con sus usuarios. 
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Asimismo los investigadores Avellaneda y Arroyave destacan en los resultados de sus 

estudios la importancia de contenidos estratégicos, lúdicos, convenientes y de calidad para el 

usuario. La Asociación Grupo Caridad estaría atacando a sus usuarios con las publicaciones que 

comparten, pues no todos comparten la misma idea que la asociación plantea y difunde, ya que 

su  propósito inicial de creación (del fan page de la Asociación Grupo Caridad) no era difundir el 

veganismo, sino ayudar a mascotas perdidas, abandonadas o accidentadas.   

Teniendo en cuenta lo que menciona Piazzo, V. (2012) en los resultados de su 

investigación en España denominada “Crisis en la Web 2.0 Gestión de la Comunicación para 

preservar la Imagen y Reputación Organizacional Online”, todas las marcas están expuestas a 

una crisis de reputación online y por lo tanto se debe tener un control adecuado de los canales de 

difusión y la gestión adecuada de la crisis, escuchando a los usuarios, también observando la 

frecuencia con la que la Asociación Grupo Caridad sigue compartiendo estos contenidos a pesar 

de la expresión de disgusto en sus la mayoría de usuarios, y con los resultados de esta 

investigación denotando que la reputación online es negativa actualmente por el tipo de 

contenidos que comparten, con estos 3 datos podemos dar certeza a la teoría del conductismo o 

de efectos limitados, pues los usuarios sólo se estarían dejando convencer o inducir a una cierta 

conducta según su personalidad y entorno, pues ellos deciden si dejan de seguir  a la página, 

como se ha observado en los comentarios negativos (ver anexo 12), y también deciden si estas 

ideas compartidas por la Asociación  Grupo Caridad son eficaces en su entorno y se identifican 

con ellas, como se observa en los comentarios positivos (ver anexo 10). 

Concluyendo entonces que, el fan page de Facebook de la Asociación Grupo Caridad no 

estaría determinando ni reforzando las maneras de pensar y actuar en su mayoría de usuarios, sin 



 

78 
 

embargo estaría causando diferentes rangos de impacto, ya que el motivo inicial del fan page no 

era  difundir el veganismo, y los usuarios saben ello y lo expresan en sus comentarios (ver anexo 

12), por ello la Asociación Grupo Caridad debe estar alerta al gusto del consumidor, gustos que 

pueden evolucionar o ya estar establecidos según su entorno y personalidad, tal como se 

concluyó en un estudio antecedente por  Paladines Galarza, Granda Tandazo, & Benavides 

(2014) en Ecuador denominada “La marca ecuatoriana y su gestión en Redes Sociales”. 
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CAPÍTULO V 
 

Conclusiones y recomendaciones 

5.1.  Conclusiones  

En la investigación “Contenidos alusivos al veganismo compartidos en la red 

social Facebook de la Asociación Grupo Caridad y el impacto en su reputación online, 

durante enero a marzo del 2018” se concluye: 

1. Respecto al objetivo específico 1: Describir cómo usan, administran y generan 

contenido, los administradores del fan page de la Asociación Grupo Caridad. 

Los administradores del Fan Page de Facebook del Grupo Caridad, utilizan la red 

social Facebook, en primer lugar, para difundir avisos de mascotas extraviadas, mascotas 

que necesiten ser adoptadas y mascotas que necesiten atención médica. En segundo lugar, 

en esto se basa esta investigación, utilizan la red social Facebook como un instrumento 

para difundir contenidos alusivos al veganismo, por ello se determinó 6 categorías con 

respecto a esta temática vegana: Mensajes/llamadas a la acción (conmovedores respecto 

al veganismo y mensajes para el cambio, testimonios), Realidad (vivencia de los animales 

de granja), Recetas y productos (Preparación de comidas veganas y/o productos 

veganos), Restaurantes (Direcciones y ubicación de restaurantes veganos en la capital), 

Denuncias/Noticias (maltrato y crueldad), Eventos (fomentando el veganismo). 

Las 6 categorías de publicación, dentro de la temática del veganismo, 

seleccionadas anteriormente al proyecto, fueron constantes en los 3 meses de estudio. 

Las formas de publicación más utilizadas en los 3 meses fueron “Foto y texto”, 

“texto y video” y “Foto sola”. Las dos primeras formas hacen notar que se redacta algún 
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tipo de introducción para las publicaciones compartidas, sin embargo, la forma “foto 

sola” demuestra que sólo comparten y no se escribe ninguna introducción. 

 

2. Respecto al objetivo específico 2: Identificar la interactividad entre los usuarios y los 

contenidos de la red social Facebook de la Asociación Grupo Caridad. 

Se ha obtenido una cantidad de 6,779 comentarios tanto positivos, negativos como 

neutros en los 3 meses (ver tabla 2). Sin embargo la cantidad de comentarios positivos 

solo alcanza el 11.0%, los comentarios negativos alcanzan un 42.0%,  mientras que el 

mayor porcentaje lo tienen los comentarios neutros con un 47.0% 

Si bien es cierto el porcentaje de comentarios negativos no es el mayor, es un 

porcentaje muy significativo que supera enormemente al de comentarios positivos. 

Asimismo las reacciones en total han sido 67,450 durante los 3 meses y las veces 

que los usuarios compartieron una publicación fueron 11,379. El número de compartidas 

es muy positivo ya que comunica a más personas, sin embargo las reacciones pueden 

estar divididas en posturas positivas, negativas o neutrales.  

Mientras se realizaba la investigación se obtuvo un dato extra, durante los 3 meses 

el número de Me Gusta fue 21,969, el número de Me Encanta  fue 3,254, el número de 

Me Divierte fue 4,467, el número de Me asombra 1,632, el número de Me Entristece 

17,730 y el número de me enoja 18,398.  

De acuerdo a la observación de comentarios se puede determinar la intención de 

las reacciones, obteniendo estas posturas divididas en positivas, negativas o neutrales. 

Los Me Gusta y Me encanta serían netamente positivos (25,223 reacciones), los Me 

Divierte netamente negativos (4,467 reacciones)  y los Me Entristece, Me Enoja y Me 
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Asombra (37,760 reacciones) serían neutros ya que pueden ser alusivos al tipo de 

contenido netamente vegano en general o a lo que esté sucediendo en la foto o video de la 

publicación en específico.  

Lo cual, en este caso sería positivo para el fan page del Grupo Caridad, pues el 

segundo mayor número de reacciones son positivas y las neutrales como en el caso de los 

comentarios son los que encabezan dichos porcentajes, dejando a las reacciones negativas 

con una cantidad baja. 

La dinámica participativa como parte del proceso interactivo en el Facebook de la 

Asociación Grupo Caridad se presenta de 3 formas, reacciones, comentarios y compartir. 

Las reacciones tienen un alto nivel de alcance, los comentarios de igual manera, pero 

variando por su contenido positivo, negativo o neutral y por último los competir que 

también lograron un alto alcance, que puede generar referencias externas tanto positivas 

como negativas. 

 

3. Respecto al objetivo específico 3: Determinar la reputación online de la Asociación 

Grupo Caridad. 

En este sentido, la plataforma virtual Facebook genera una reputación online 

negativa para la Asociación Grupo Caridad. Si bien es cierto el mayor porcentaje de 

comentarios son neutrales (47%), esto significaría que muchos usuarios estarían 

comentando sin prestar atención al contenido compartido o no tienen una postura en 

contra ni a favor sobre el contenido (ver anexo 11). 

Asimismo, el porcentaje de comentarios negativos es significativo y elevado 

(42%), se han podido observar muchos comentarios negativos como: “Ahorita mismo 
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retiro mi like de esta página, ¡realmente que tal estupidez!”, “La falta de carne en la 

comida les está afectando las neuronas”, “Amigos, espero que cada persona que vea este 

comentario reporte esta página para que la bloqueen”, “Siempre me ha parecido un buen 

grupo de apoyo a los animales, pero esto ya pasa de lo lógico, deberían tener un mejor 

administrador”, “Este grupo anda de mal en peor”, “Basura de página”, “Cómo puedes 

subir ese video, juegas con la sensibilidad de las personas”, “Página morbosa”, “y así es 

como una idea se convierte en fanatismo”, entre muchos otros comentarios del mismo 

tipo que mencionan haber dejado de seguir la página, burlas hacia los administradores, el 

grupo e ideologías de los mismos (ver anexo 12).  

Por último los comentarios positivos en los 3 meses obtuvieron un porcentaje muy 

bajo (11%), pocos usuarios son los que defendían y apoyaban el tipo de contenido que la 

Asociación Grupo Caridad difundía en su Fan Page de Facebook (ver anexo 13). 

El prestigio online de la Asociación Grupo Caridad, es negativa  por la gran 

cantidad de intercambio de información negativos y en contra (comentarios) por parte de 

los usuarios hacia la asociación, ya que expresa burlas, pérdida de seguidores, groserías, 

insultos y discusiones virtuales.  

4. Respecto al objetivo específico 4: Identificar la frecuencia que los administradores 

publican y comparten fotos o videos. 

La cantidad de publicaciones en el mes de enero fue de 95, en febrero 99 y en 

marzo 90 (ver tabla 3,6 y 9), la diferencia no fue mucha de un mes a otro, sin embargo no 

hubo uniformidad en cantidad de publicaciones por categoría, pues cada mes había 

diferente cantidad de contenido compartido en las 6 distintas categorías (ver tabla 3,6 y 

9),. Lo cual hace notar que no hay un plan de publicación que determine qué día de la 
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semana y con qué frecuencia (cuantas veces) se publica una categoría en específico. 

También el número de publicaciones semanales varía de 10 a 20, sin algún patrón 

establecido que determine las categorías a publicarse. 

5. Respecto al objetivo general: Determinar el impacto positivo o negativo en la 

reputación online de la Asociación “Grupo Caridad”, con respecto a los contenidos 

alusivos al veganismo compartidos en la red social Facebook, durante enero a marzo 

del 2018. 

El contenido alusivo al veganismo impactó de manera negativa en la reputación 

del Grupo Caridad, aunque el porcentaje de comentarios y reacciones negativas no es el 

mayor, cuenta con un porcentaje elevado y de importancia (42%) pues según los 

comentarios de los usuarios, esos tipos de publicaciones (fotos y videos) estarían hiriendo 

la sensibilidad de los usuarios que observan, también estarían yendo en contra de las 

ideologías de los usuarios que los siguen, imponiendo un estilo de vida que no a todos los 

usuarios les parece correcta, y a los que sí les parece correcto este estilo de vida, expresan 

que no es la mejor forma de comunicar el veganismo (ver anexos 14,15 y 16). 

El impacto negativo de la red social Facebook en la reputación online de la 

Asociación Grupo Caridad se ha determinado por las percepciones de los usuarios, 

conformado por la valoración y consideración que le dan a la página a través de sus 

opiniones. 

5.2.  Recomendaciones  

1. Se recomienda gestionar mejor los contenidos a compartirse en el Fan Page de la 

Asociación Grupo Caridad, llegando a los usuarios de una manera más inteligente, sin 

herir susceptibilidades, quizás compartiendo más recetas, mensajes conmovedores, 
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testimonios de personas, tratar temas sobre una vida sana sin violencia. Si se publica 

imágenes muy fuertes, que muestren sangre, muerte y miedo, no están obteniendo lo que 

se pretende, pues es tildado de contenido morboso y no apto para todo público. 

2. El community manager encargado de la red social Facebook de la Asociación Grupo 

Caridad y/o administradores, deben realizar un plan en el que cada día se publique un tipo 

de contenido en específico, para así fidelizar al usuario, variando los elementos de 

comunicación (fotografías, videos y enlaces) que son complementarios para obtener una 

retroalimentación más positiva. 

3. Se debe poner atención a todas las referencias negativas que los usuarios comunican, 

pues su opinión importa para que cualquier marca crezca. También se debe tener un 

número limitado de publicaciones al día de modo que la temática del veganismo no canse 

al usuario. 

4. Es cierto que cuando una reputación es negativa, es muy difícil reconstruirla, sin embargo 

con el tiempo y cambiando el enfoque que la Asociación Grupo Caridad le ha dado al 

veganismo puede recuperar la mirada positiva que sus seguidores tenían. Por ello es vital 

que un experto en reputación online se encargue de este caso. 

5. La recomendación general, para una solución inmediata, sería dejar de publicar este tipo 

de temática en el fan page de la Asociación Grupo Caridad, pues estaría perjudicando a 

las otras temáticas de ayuda animal.  

6. Si se quisiera seguir difundiendo el veganismo, la solución sería migrar a otra página para 

así tener seguidores que apoyen la causa, que compartan la ideología en dicho fan page 

nuevo. 
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7. Con respecto a los tipos de contenido, disminuir los de la categoría “Realidad” pues son 

los más rechazados por los usuarios. Tener una estrategia más elaborada para difundir el 

veganismo, compartiendo testimonios reales, vivencias de personas que son veganas por 

amor y conciencia por los animales, vivencia de animales destinados al consumo como 

mascotas, también difundir más recetas, demostrando que comer vegano, no es comer 

mal o estar desnutridos. 

8. Empezar por difundir una vida vegetariana, que va acorde a nuestra filosofía. Pues los 

mensajes muy directos con respecto a la comida, ropa, cosméticos, circos y zoológicos, 

puede ir en contra de creencias y personalidades de los usuarios.  Si se avanza paso a 

paso, esta Asociación podrá lograr la visión que tiene con respecto al veganismo, sin 

atacar a sus usuarios y contribuyentes. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Tabla de contenidos para determinar el empleo de la red social Facebook y la interacción de los 
usuarios. 
 
 

Aspectos 
de 

identidad 

Mes:  
Nro. de fans:  
Días de la semana: D L M M J V S Total 

Tipo de 
contenido 

Mensajes/ Llamadas a la acción         
Realidad         
Recetas y productos         
Restaurantes         
Denuncias/Noticias         
Eventos         

Forma de 
publicación 

Texto solo         
Foto sola         
Video solo         
Foto y texto         
Texto y video         

 
Elaboración propia. 
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Anexo 2 

Tabla de contenidos  para determinar el número de comentarios positivos, negativos y neutrales 
según la temática. 

 

Mes:  

N
° d

e 
pu

bl
ic

ac
io

ne
s N° de comentarios 

Total de 
reacciones 

Total de 
compartir Aspecto Indicadores 

To
ta

l d
e 

Po
si

tiv
os

 o
 

a 
fa

vo
r 

To
ta

l d
e 

ne
ga

tiv
os

 
o 

en
 c

on
tra

 

To
ta

l d
e 

ne
ut

ra
le

s 

Imagen, 
percepción 
externa de 

los 
stakeholders 

Mensajes/ 
Llamadas a la 
acción 

 
     

Realidad       
Recetas y 
productos 

      

Restaurantes       
Denuncias/Noticias       
Eventos       

Total       
 

Elaboración propia. 

 

Anexo 3 

Tablas de Seguimiento de la Reputación para determinar la reputación de la Asociación Grupo 
Caridad 

Red social Facebook Enero Febrero Marzo Total 
N° de referencias 
positivas o a favor     

N° de referencias 
negativas o en contra     

N° de referencias 
neutras     

Total  
 

Fuente Aced, C. et al. Visibilidad. Cómo gestionar la reputación en internet, Gestión 2000 (Barcelona, 2009). 
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Anexo 4 

Matriz de consistencia 

Título Planteamiento del problema Objetivos Tipo y diseño Conceptos centrales 

Contenidos 
alusivos al 
veganismo 

compartidos en 
la red social 

Facebook de la 
Asociación 

Grupo Caridad 
y el impacto en 
su reputación 

online, durante 
enero a marzo 

del 2018. 

General 
¿Cómo es el impacto en la 
reputación online de la 
Asociación Grupo Caridad, por 
los contenidos alusivos al 
veganismo compartidos en la red 
social Facebook, durante enero a 
marzo del 2018? 

General 
Determinar el impacto de 
los contenidos alusivos al 
veganismo compartidos en 
la red social Facebook, en 
la reputación online de la 
Asociación “Grupo 
Caridad”, durante enero a 
marzo del 2018. 

 
Observacional  
 
Descriptivo/ex
plicativo  
 
No 
experimental 

Variables 
Red social Facebook: 
Las páginas de Facebook han 
significado la transformación de la 
comunicación entre marcas y 
consumidores, siendo una gran 
oportunidad directa de interactuar y 
llegar a más personas para 
convertirlas en seguidores y en el 
público principal. Por ello no 
podemos colocar a Facebook con 
una herramienta del marketing 
digital, si no como un variable más 
en esta investigación. 
 
Reputación online: 
“La reputación online de una marca, 
empresa, institución se la define 
como es el resultado de lo que los 
clientes, ex clientes, futuros clientes, 
empleados, dicen, escriben y 
transmiten a otros en cualquier parte 
de los medios sociales de internet o 
social media a partir de sus 
percepciones y experiencia en 
cualquier momento de su relación, 
directa o indirecta, con esa marca, 
empresa, institución” (Del Fresno, 
2012). 

Específicos 
¿Cómo utilizan la red social 
Facebook los administradores del 
fan page de la Asociación Grupo 
Caridad, durante enero a marzo 
del 2018? 
 
¿Cómo es la interactividad entre 
los usuarios y los contenidos de la 
red social Facebook de la 
Asociación Grupo Caridad? 
 
¿Cómo es la reputación online de 
la Asociación Grupo Caridad? 
 
¿Con qué frecuencia publican y 
comparten fotos o videos los 
administradores del fan page de la 
Asociación Grupo Caridad, 
durante enero a marzo del 2018? 

Específicos 
Describir el empleo de la 
red social Facebook de la 
Asociación Grupo Caridad. 
 
Identificar la interactividad 
entre los usuarios y los 
contenidos de la red social 
Facebook de la Asociación 
Grupo Caridad. 
 
Determinar la reputación 
online de la Asociación 
Grupo Caridad. 
 
Identificar la frecuencia que 
los administradores 
publican y comparten fotos 
o videos. 
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Anexo 5 

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Mensajes/Llamadas a la acción 

 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.    
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Anexo 6 

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Realidad. 

1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. 
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Anexo 7 

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Eventos 

 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.  
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Anexo 8 

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Restaurantes  

 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2. 
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Anexo 9  

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Noticias 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.  
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Anexo 10 

Estos son ejemplos de las publicaciones de la categoría Recetas y Productos 

 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.  
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Anexo 11 

Estos son ejemplos de referencias neutras. 

 

 1. 

 

 

 

2. 

 

 

3. 
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4. 

 

 5. 

 

 

 

 

 

 6.  

 

 

 7. 

 

 

 

 8. 

 

 

 9. 

 

 

10. 

 

 

11.  
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Anexo 12 

Estos son ejemplos de referencias negativas. 

 1. 

 

 

 2.  

 

 

 

3.  

 

 

4. 

 

5. 

 

 

 

6. 
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7. 

 

8.  

 

 

 

9.  

1 

 

 

 

10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

11.  

 

 

12. 

 

 

13. 
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14. 

 

 

 

15. 

 

 

 

16. 

 

 

 

17. 

 

 

18. 

 

 

19.  

 

 

 

 

20.  
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Anexo 13 

Estos son ejemplos de referencias positivas. 

 1. 

 

 2. 

 

 

 3. 

 

 

4. 

 

5. 

 

 

6. 

 

7. 

 

 

8. 

 

 

9. 
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10. 

 

 

11.  

 

 12. 

 

13. 

 

 

 

 

14. 

 

 

 

 

15. 

 

16. 

 

17. 

 

18. 
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Anexo 14 

Publicaciones más significativas del mes de Enero. 

1. Jueves 04 de enero 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

109 
 

 

  



 

110 
 

 

  



 

111 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Miércoles 10 de enero 

  



 

112 
 

 

  



 

113 
 

 

  



 

114 
 

 

  



 

115 
 

 

  



 

116 
 

 

  



 

117 
 

 

  



 

118 
 

 

  



 

119 
 

 

  



 

120 
 

 

  



 

121 
 

 

  



 

122 
 

 

  



 

123 
 

 

3. Viernes 12 de enero 

 

 

  



 

124 
 

 

4. Domingo 14 de enero 
 

 

 

  



 

125 
 

 

  



 

126 
 

 

  



 

127 
 

5. Viernes 19 de enero 

 

 

  



 

128 
 

 

  



 

129 
 

 

  



 

130 
 

 

  



 

131 
 

 

  



 

132 
 

 

  



 

133 
 

 

  



 

134 
 

 

  



 

135 
 

 

  



 

136 
 

 

  



 

137 
 

 

  



 

138 
 

 

 

  



 

139 
 

 

  



 

140 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Sábado 20 de enero    



 

141 
 

 

  



 

142 
 

   



 

143 
 

 

  



 

144 
 

 

  



 

145 
 

 

  



 

146 
 

 

 

   



 

147 
 

 

  



 

148 
 

 

7.  Domingo 21 de enero 

 

  



 

149 
 

 

  



 

150 
 

 

  



 

151 
 

 

  



 

152 
 

 

  



 

153 
 

 

  



 

154 
 

 

  



 

155 
 

 

  



 

156 
 

 

  



 

157 
 

 

  



 

158 
 

 

  



 

159 
 

 

  



 

160 
 

 8. Lunes 22 de enero 

  



 

161 
 

 

  



 

162 
 

 

  



 

163 
 

 

  



 

164 
 

 

  



 

165 
 

 

  



 

166 
 

 

  



 

167 
 

 

  



 

168 
 

 

  



 

169 
 

 

  



 

170 
 

 

  



 

171 
 

 

  



 

172 
 

 

  



 

173 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9. Martes 23 de enero    



 

174 
 

 

   



 

175 
 

 

  



 

176 
 

 

 

 

 

 

 

11. Miércoles 24 de enero    



 

177 
 

 

  



 

178 
 

 

  



 

179 
 

12. Jueves 25 de enero    



 

180 
 

 

  



 

181 
 

 

  



 

182 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13. Viernes 26 de enero    



 

183 
 

 

   



 

184 
 

 14. Sábado 27 de enero  

 

  



 

185 
 

 

  



 

186 
 

 

  



 

187 
 

 

  



 

188 
 

 

  



 

189 
 

 

  



 

190 
 

 

   



 

191 
 

 

  



 

192 
 

 

  



 

193 
 

 

  



 

194 
 

 

  



 

195 
 

 

  



 

196 
 

15. Domingo 28 de enero  

 

  



 

197 
 

 

  



 

198 
 

 

  



 

199 
 

 

  



 

200 
 

 

  



 

201 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 15. Lunes 29 de enero 

  



 

202 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 16. Martes 30 de enero  



 

203 
 

 

  



 

204 
 

 

 17. Miércoles 31 de enero 

 

  



 

205 
 

Anexo 15 

Publicaciones más significativas del mes de Febrero. 

 

1. Jueves 1 de febrero 

 

  



 

206 
 

 

  



 

207 
 

  



 

208 
 

 

2. Viernes 2 de febrero 

  



 

209 
 

 

  



 

210 
 

 

3. Sábado 3  de febrero 

 

 

 

  



 

211 
 

 

  



 

212 
 

 

  



 

213 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Domingo 4 de febrero 

 

 

  



 

214 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Lunes 5  de febrero 

  



 

215 
 

 

  



 

216 
 

 

  



 

217 
 

6. Martes 6 de febrero 

  

  



 

218 
 

 

  



 

219 
 

 

  



 

220 
 

 

  



 

221 
 

 

  



 

222 
 

 

7. Miércoles 7 de febrero 

  



 

223 
 

 

 

 

  



 

224 
 

 

  



 

225 
 

8.  Jueves 8 de febrero 

 

  



 

226 
 

 

  



 

227 
 

 

  



 

228 
 

 

 

  



 

229 
 

 

  



 

230 
 

9. Viernes 9 de febrero 

  



 

231 
 

 

  



 

232 
 

 

  



 

233 
 

 

 

 

 

  



 

234 
 

 

  



 

235 
 

  



 

236 
 

10. Sábado 10 de febrero 

  

  



 

237 
 

  



 

238 
 

 

  



 

239 
 

11.  Domingo 11 de febrero  

 

 

  



 

240 
 

  



 

241 
 

 

 

  



 

242 
 

 

12.  Lunes 12 de febrero  

  



 

243 
 

 

  



 

244 
 

 

  



 

245 
 

 

  



 

246 
 

  



 

247 
 

13. Martes 13  de febrero 

 

 

  



 

248 
 

 

  



 

249 
 

 

  



 

250 
 

 

  



 

251 
 

 

  



 

252 
 

 

  



 

253 
 

 

  



 

254 
 

 

  



 

255 
 

 

  



 

256 
 

 

  



 

257 
 

 

  



 

258 
 

 

  



 

259 
 

 

  



 

260 
 

 

  



 

261 
 

 

  



 

262 
 

 

14. Miércoles 14 de febrero 
 

 

  



 

263 
 

 

15. Jueves 15 de febrero 

 

 

  



 

264 
 

 

  



 

265 
 

 

  



 

266 
 

 

  



 

267 
 

16. Viernes 16 de febrero 

 

  



 

268 
 

 

  



 

269 
 

 

  



 

270 
 

 

17. Sábado 17 de febrero 
 

 

  



 

271 
 

 

  



 

272 
 

 

  



 

273 
 

 

  



 

274 
 

 

  



 

275 
 

 

  



 

276 
 

 

  



 

277 
 

 

  



 

278 
 

18. Domingo 18 de febrero 

 

  



 

279 
 

 

  



 

280 
 

 

  



 

281 
 

 

  



 

282 
 

 

  



 

283 
 

 

  



 

284 
 

 

  



 

285 
 

 

  



 

286 
 

19. Lunes 19 de febrero  



 

287 
 

20. Martes 20 de febrero 

  



 

288 
 

21.  Miércoles 21 de febrero 

  



 

289 
 

 

  



 

290 
 

 

  



 

291 
 

 

22. Viernes 23 de febrero 

 

  



 

292 
 

23. Sábado 24 de febrero  

 

  



 

293 
 

 

  



 

294 
 

24. Domingo 25 de febrero 

 

  



 

295 
 

 

  



 

296 
 

 

  



 

297 
 

 

  



 

298 
 

 

  



 

299 
 

 

  



 

300 
 

 

25. Lunes 26 de febrero 

 

  



 

301 
 

 

  



 

302 
 

26. Martes 27 de febrero 

  



 

303 
 

 

  



 

304 
 

 

  



 

305 
 

 

27. Miércoles 28 de febrero 

 

  



 

306 
 

 

  



 

307 
 

 

  



 

308 
 

Anexo 16 

Publicaciones más significativas del mes de Marzo. 

1. Jueves 1 de marzo 
 

 

  



 

309 
 

 

  



 

310 
 

 

  



 

311 
 

 

2. Viernes 2 de marzo 
 

 

  



 

312 
 

 

  



 

313 
 

 

  



 

314 
 

 

  



 

315 
 

3. Sábado 3 de marzo 

 

  



 

316 
 

 

  



 

317 
 

 

  



 

318 
 

 

  



 

319 
 

 

  



 

320 
 

 

  



 

321 
 

 

  



 

322 
 

 

  



 

323 
 

 

 

  



 

324 
 

 

  



 

325 
 

 

  



 

326 
 

 

  



 

327 
 

 

  



 

328 
 

 

  



 

329 
 

 

  



 

330 
 

 

 

  



 

331 
 

 

  



 

332 
 

  



 

333 
 

 
 

  



 

334 
 

4. Domingo 4 de marzo  

 

 

  



 

335 
 

 

  



 

336 
 

5. Lunes 5 de marzo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Martes 6  de marzo 
 

 

 

  



 

337 
 

 

  



 

338 
 

 

  



 

339 
 

 

  



 

340 
 

7. Miércoles 7 de marzo 
 

 

  



 

341 
 

8. Jueves 8 de marzo 
  



 

342 
 

 

  



 

343 
 

 

9. Viernes 9 de marzo 
  

 

  



 

344 
 

 

  



 

345 
 

 

  



 

346 
 

 

  



 

347 
 

 

  



 

348 
 

 

  



 

349 
 

 

  



 

350 
 

 

  



 

351 
 

 

  



 

352 
 

 

  



 

353 
 

 

  



 

354 
 

10. Sábado 10 de marzo  

 

  



 

355 
 

 

 

 

  



 

356 
 

 

  



 

357 
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