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DESARROLLO ESTRATEGIA DE COMUNICACION AUDIOCENTRO

Resumen
La tecnologia ha logrado transformar los medios de comunicacion, tanto en entornos

personales como empresariales. Para el desarrollo de estas comunicaciones las grandes
empresas se han visto en la necesidad de migrar de los medios de comunicacion
tradicionales a las redes sociales como lo son Facebook, Twitter, Instagram, entro otros, por
lo cual se presentara un estudio de la empresa Audicentro la cual se dedica a la
comercializaciin de instrumentos y audio profesional, desde el aficionado comun hasta
grandes escenarios como iglesias, auditorios, universidades; la empresa debido a su
trayectoria y experiencia ha logrado mantenerse en el mercado; a pesar de sus planes de
mercadeo su enfoque de informacion no va direccionado a estos medios de comunicacién
debido al impacto negativo que estaba causando la no comunicacion asertiva con sus
consumidores se ve en la necesidad de migrar a dichos medios, pero es claro detallar que el
impacto que se proyecto la compafiia no fue logrado a causa de la competencia y la

trayectoria de la competencia en este medio.

Abstract

Technology has achieved the transformation of media into personal as well as business
environment. In order to develop communications large corporations have had to go from
traditional media to social media such as Facebook, Twitter, Instagram and so on; Here a
marketing study about the company Audicentro will be presented. Audicentro is
exclusively dedicated to the marketing of equipments and audio profesional devices for
amateurs and large stages such as churches, auditoriums, and university halls. This
company has managed to remain in the market due to its career path and experience.
Although Audicentro has marketing plans already established its marketing approach did
not intend to use traditional media due to the negative impact in their costumers because of

its lack of assertive communication; thus, the Audicentro have moved from using



traditional media to social media for its arketing. Ultimately, Audicentro did not achieve
the projected impact in their marketing in social media because of the better experience of

their competitors in this kind of media.

Palabras claves
Social Media, consumidores, estrategias, comunicacion, contenidos, comunidad,

conexion, herramientas, publicidad, web 2.0

Estado del arte

En la actualidad el uso de las redes sociales se ha convertido en la evolucion de los
medios tradicionales de comunicacion, es por esta razon que las compafiias se ven en la
necesidad de cambiar sus métodos de suministrar informacion y de comercializacion. Bajo
los cambios asociados a la evolucion tecnoldgica las dimensiones de Producto, Plaza,
Promocion y Precio cambian transforméndose a los nuevos canales de comunicacion del
Marketing en las redes sociales a través de herramientas que se acojan a las necesidades de
los consumidores sin perder una linea de trabajo de los objetos organizacionales de las
mismas; desplazados a un enfoque de Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad cada

uno de estos términos desglosan lo que se plantea en un estrategia de comunicacion donde:

- El contenido debe de ser enriquecedor, autentico y valioso para los posibles clientes
potenciales, razén por la cual se determina que un productos o servicios se acoplan
a las necesidades de los consumidores dando una interaccién y confianza a través de
las redes sociales.

- El contexto habla de un mensaje clara y con sentido dirigido a los consumidores
generando un sentido de utilidad en la vida.

- Laconexion seran los medios online donde se apuntara la estrategia con un claro
target definido y detallado para su eficiencia.

- La comunidad se dara en el desarrollo de un segmento especifico que maneje un
contenido de interés para la participacion del target generando confianza y lealtad

para sus usuarios.



Son las estructuras de comunicacion en las redes sociales lo que dan complejidad para la
implementacion en las compafiias, ya que estas deben ser estrategias claramente definidas
que ayuden a garantizar la estrategia de comunicacion de los empresarios sin perder

recursos.

La categorizacion de las mismas redes sociales fundamenta los posibles objetos de
comunicacion y los més adecuados para el desarrollo de los mismos, y que cada uno de los
componentes de las redes determina el posible target al cual se enfoca cada una de las
empresas. Dado que las empresas deben manejar una comunicacion colectiva las
plataformas ayudarian a compartir contenidos adecuados para los clientes e interesados en
los enfoques de la compafiia, son los recursos los que pueden llegar a ser el impacto

positivo o negativo para la aplicacion de las redes a las compafiias.

La integracién de la estrategia de la compafiia con la implementacion en la WEB 2.0 no
se deben limitar a entregar informacion puntual de los productos o servicios de las
compaiiias, sino brindar informacion de interés a sus clientes que se relacionan con la linea
de trabajo, la optimizacion de los recursos que pueda generar esta pueden ser fundamental
para la difusion y la aplicacién en las redes sociales. El objeto de las redes sociales consiste
en integrar la comunicacion de sus clientes directa e indirecta, para aumentar la interaccion
virtual, logrando asi la estrategia basada en escuchar, planificar, crear y medir los

resultados.

El resultado de la estrategia en las redes sociales puede llegar a ser medible y esto se
hace interesante para las grandes compafiias, ya que esto les da una breve resefia de los
comportamientos e interaccion que existe entre el usuario, cliente y consumidor del

contenido ofrecido en esta redes.

Marco de Referencia
Teniendo en cuanta la naturaleza de la investigacion se determina que se realizara una

investigacion de tipo exploratorio y documental posteriormente de tipo descriptivo.

Se pretende analizar las caracteristicas de los consumidores de la empresa Audicentro

asi mismo determinar cuales son las lineas de comunicacion que se han manejado en la



empresa en las redes sociales en las que se encuentra presente, proponer una estrategia que
aumente la participacion en cada red y a su vez presentar un preliminar de los posibles
contenidos a los que los usuarios estarian interesados en obtener informacion a través de la
red, con el fin de garantizar el compromiso de la compafiia en suministro de equipos

profesionales de audio.

Para el desarrollo de este analizaremos diferentes autores que hayan hablado o generado
contenido relacionado con el mundo de las redes sociales o el WEB 2.0 para presentar una
resefia de las estructuras que se plantean dichos autores y a su vez una linea de tiempo
donde podamos identificar la evolucién de la redes y claro esta los impactos en la
economia, para identificar cuales son los factores determinantes en las estrategias de
marketing digital, y analizar los cambios a los que se debe ver afectada la empresa

Audicentro para aumentar la interaccion en las redes sociales con sus consumidores.

Metodologia
Los impactos asociados a los Community Manager® abren la brecha de este analisis ya
que el desarrollo de las actividades que pueda llegar a implementar en las redes sociales

depende de la efectividad de la estrategia planteada por las empresas.

Son ellos los que aumentan la participacion en estas redes e incentivan al usuario a la
interaccion individual o grupal teniendo como base contenidos asociados a los intereses del
target de las empresas. La administracion en cada una de las redes se fundamenta en la
efectividad de la campafia ejecutada, ya que los contenidos e informacidn que pueda recibir
un cliente equivale a la capacidad de respuesta que se generen en cada una de las redes
implementadas. Podria decirse que son la cara a los clientes, dando soporte y apoyo a la

pre-venta y pos-venta que se genera con los consumidores usuarios o clientes.

Dado lo anterior es fundamental determinar que la denominada social bookmarking 2o
redes sociales entran a ser un fuerte a mediados de los afios 2000 gracias a laweb 2.0 y el
gran ingreso de la red social Facebook en el 2004 y Twitter en el 2006, redes que gracias a

la cantidad de personas que registran una cuenta se convierten en una fuente de posibles

1 Responsable de la comunidad virtual, digital, en linea o en internet.
2 Herramienta para buscar temas o individuos, por palabras claves o por popularidad.



contactos para el crecimiento de las compaiiias; el sin fin de anuncios que se pueden
percibir en la red y el grado de contenidos de informacion a los que estan expuestos los

participantes de estas redes.

Es por esta razon que las redes sociales se convierten en un sinfin de anuncios donde
encontramos desde los mas sencillo, pequefio y efimero como también todo lo contrario
ideas originales que rompen los paradigmas que transforman estilos de vida, costumbres o
simplemente dejan un huella y no son muy faciles de olvidar; para lo cual es de destacar
que los anuncios presentados son un alto indice de que la inversion en las redes sociales es

cada vez més alto y su competencia cada vez mas exigente.

El desarrollo de la herramienta juega un papel importante para la direccién de las
campanas basados en lo que buscan los empresarios, que es llegar al conocimiento propio
de nuestros consumidores para lograr satisfacer las necesidades, para ello se debe
direccionar la publicidad que se puede presentar ya que la percepcion juega el papel en este
proceso de insercion y captacion de la atencion de los consumidores, de alli es de donde
analizamos sus gustos, hobbies e intereses, bajo estos comportamientos el direccionamiento

la campafia puede llegar a ser mas eficaz.

“Desde el punto de vista empresarial las redes sociales muestran un mundo donde el
conocimiento, el poder y la capacidad productiva empieza a estar en manos de individuos
que espontaneamente se unen sin conocerse y probablemente a muchos kilometros de
distancia. Otro tema sera saber si las redes sociales como ejemplos de auto-organizacion
son capaces de generar beneficios 0 muestran capacidad de ser explotables por empresas e
instituciones ajenas a ellas, al insertarles publicidad en formatos adecuados (no intrusivos,
etc).” (Nestares, 2010)p.78) Resaltando lo mencionado por la autora detallamos la
importancia de la exploracion que se debe tener cuando presentamos contenido en las redes,
ya que nuestros consumidores siempre estaran atentos para recibir un porcentaje de la
informacidn expuesta en estos medios de comunicacion; los desarrollos de una estrategia
direccionada tanto en redes sociales como en cada punto de venta, garantizan la eficiencia
de las estrategias planteadas, para ello se realizara una exposicion de una linea de tiempo y

los cambios generados a causa de la evolucion tecnologia.
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En América Latina entre los afios
2008-2012, fueron la segunda
con mas rapido crecimiento de la

Entre el 2010 y 2011 Colombia ocupo 29 puntos
en la clasificacion de gastos comerciales
electrénicos nivel de desarrollo de esta actividad
es el “indice de plataforma del comercio
electronico” que considera, entre otras variables,
las facilidades para los pagos en linea, la
proteccion legal a los consumidores de este tipo
de comercio, las condiciones de logistica de
distribucion y la infraestructura de Internet



https://es.wikipedia.org/wiki/Kodak#Or.C3.ADgenes_del_nombre
https://es.wikipedia.org/wiki/Kodak#Or.C3.ADgenes_del_nombre

Economia digital para el cambio
estructural y la igualdad”, el cual indica
que “La economia digital consta de tres
componentes principales que, segun su
grado desarrollo y de complementacion,
determinan su nivel de madurez en cada
pais. Estos componentes son la
infraestructura de redes de banda
ancha, la industria de aplicaciones TIC y
los usuarios finales”

Primer semestre, el pais ya
cuenta con 6.6 millones de
conexiones de banda ancha

2012 en américa latina tuvo un
12,7% de internautas

2014 se logren alcanzar los 8.8
millones de accesos de alta
velocidad

Con lo anterior podemos decir que las redes sociales le han permitido a la comunicacion
ser una herramienta de doble via, en donde interactdan el consumidor o clientes con la
marca o en este caso la compafiia, por lo tanto es importante medir que tanto impacto y
efectividad tienen nuestras campafas digitales en las redes sociales hacia nuestros



seguidores. Para tal fin debemos aplicar las métricas® que nos permitan evaluar dicha

efectividad.

Basado en el libro de John Lovett: “Social Media Métricas y Analisis”, es importante
resalta el enfoque de la campania y entender el analisis digital; para el autor, deben haber
tres elementos primordiales para crear una raiz sélida respecto al analisis digital al cual

llama “Trilogia de analisis” que incluye Personas, Procesos y Tecnologia.

Las personas en una compafia son parte primordial, tanto en talento humano requerido
para el desarrollo de las actividades como los consumidores clientes y usuarios; una vez se
identifican las necesidades es necesario se desarrollan los insigth # para convertir esto en
contenido y aplicarlo en las redes “Las personas son el activo mas importante en la
iniciativa del andlisis. Todo lo demas es secundario” (John Lovett 2012) p.32). Es de
resaltar la importancia que se debe presentar a los usuarios, clientes y consumidores para
lograr los objetivos propuestos en cada una de las camparias y a su vez el incremento que
esto puede generar en nuestro negocio aumentos ya sea comercialmente o se aumente la

visualizacion de la empresa en cada uno de los medios.

Los procesos son los que nos ayudan a encaminar y orientar nuestra estrategia, los cuales
fluyen en una cadena de gestidn de operaciones, es decir cada accién tendra na reaccion en
el desarrollo de la campafia; desde alli el anélisis se incorpora dentro de la ejecucion y se
estima a través de todas las fases de una iniciativa y luego se evalla en términos de
rendimiento “El problema es que la mayoria de los empresarios no tienen procesos para el
analisis. Tampoco sean tomado el tiempo para garantizar que el analisis se aplique
coherentemente de forma que sea valiosa para el negocio.” (John Lovett) p. 34) cundo se
resalta y se le da la importancia el desarrollo de las competencias en las campafias es mas
productivo y eficiente.

La tecnologia hace parte integral para el analisis y es de resaltar que depende de quienes
la controlan siendo competentes o0 no competentes permitiendo medir la eficacia y

efectividad de nuestra comunicacion con nuestros clientes. En impacto en términos de

3 Estadistica a nivel de paginas web
4 Referencia a una motivacién profunda del consumidor en relacidn a su comportamiento hacia un sector,
marca o producto.



participacion, conversaciones y tendencias de la industria “Las tecnologias de analisis para
Social Media cambian y evoluciona rapidamente. Asegurese de desarrollar los requisitos
empresariales clave y de tomarse su tiempo para encontrar proveedores que cumplan sus
necesidades.” (John Lovett) p. 35) el desarrollo de las aplicaciones que se han dado a causa
de la evolucién una vez aplicadas a las empresas son muy eficientes y efectivos los

métodos de persuasion, de adquisicion de informacion y compra a traves de las redes.

Para fijas las estrategias y con base a los tres factores que repercuten sobre el desarrollo
de las mismas es importante planificar y fijas los objetivos en las campafas que busquen
comprender, valorar y razonar la tendencia entre lo tradicional y lo digital para definir y

conocer el regreso de nuestras acciones comunicacionales.

Por otra parte la opinién de los consumidores y la realidad que ellos construyen
alrededor de una marca o servicio por medio de las redes sociales son tan complejas que se
deben evaluar a través de métricas para validar y verificar el retorno de la inversion
publicitaria. La comunicacion queda en las manos de las personas y son ellas las que
determinan transformar o direccionar el futuro de las marcas. Para esto es notable tener la
disposicion y la facultad de escuchar a nuestros clientes para saber que hablan de la marca y

cdmo nos perciben.

Estado de resultado
Desde el punto de analisis de las redes sociales en las que se encuentra inmersa la
compafiia Audicentro presentamos en analisis de las actividades de los seis meses del afio

2016 para conocer el estado en gque se encuentran.
- Twitter

[lustracion 1. Enero - Marzo: Refleja que la primera semana del mes de enero se siguen
presentado movimientos de la camparia de cierre del mes diciembre, la estrategia de venta
del cierre de afio retomo algunas promociones de 2015, la impresion de los clientes se
elevan gracias al hashtag #vinilo donde se invitaba a escuchar los grupos de rock de los
80’s y se aprovecha para dar a conocer las nuevas tendencias en equipos Shure, cable y

conectores.



CLICS EN EL ENLACE

7 31 de marzo
0 clics en el enlace

En promedio, consiguio O clics en el
enlace por dia

RETWEETS

O 31 de marzo
0 Retweels

En promedio, consiguid O Retweets por
dia

ME GUSTA

~
v 31 de marzo
0 me gusta

En promedio, consiguid O me gusta por

dia

RESPUESTAS

0

En promedio, consiguio O respuestas
por dia

llustracion 2. Abril - Julio: En mayo se lanza la promocion “feliz dia mama”, donde se
ofertan equipos de audio relacionados con el mes de las madres, se realiza una campafia
donde invita a comprar y por la compra se obsequian bonos de Pronto y Kjoac. En el mes
de julio se hacen lanzamientos de los nuevos productos y se hace misma camparia para los

padres.

CLICS EN EL ENLACE

17 30 de junio
0 clics en el enlace

En promedio, consiguicd O clics en el
enlace por dia

RETWEETS

”
0 Retweets

En promedio, consiguid 0 Retweets por

dia

ME GUSTA
33 30 de junio
0 me gusta

En promedio, consiguic O me gusta por
dia

RESPUESTAS

3 30 de junio
0 respuestas

En promedio, consiguio O respuestas
por dia




[lustracién 3. Interaccion: El tamafio de la audiencia de seguidores es de 82 .Esto
corresponde a 41 mas que hace exactamente 90 dias por lo tanto su interaccion se ha

mantenido estable.
- Facebook

[lustracion 4. Cantidad Total de “Me Gusta”: Las publicaciones que tuvieron me gusta
para el primer semestre evidencian un incremente significativo en nuestra fan page,
obedece a la innovacion que se ha implementado al mostrar talleres dirigidos por
profesionales avalados por la marca, donde se puede sacar mas provecho a los equipos de
las diferentes categorias.

llustracién 5. Me gusta: El pico mas alto de me gusta lo vemos en la finalizacion de la
semana de mayo y comienzo de junio donde se comunica a los clientes y seguidores el
concurso del mes del padre, se publica taller con sonidistas y seminario web fundamentos

de radiofrecuencia, y como ecualizar voces.

[lustracion 6. Alcance publicaciones: Podemos verificar que la herramienta no esta
siendo utilizada potencialmente a través de pagos que potencializan los usos adicionales

para crear mas impacto a nuestros usuarios en la red.

[lustracion 7- Reacciones Comentarios y Veces que se ha compartido: La participacion
de en la aplicacion maneja picos en los meses fechados pero, los impactos asociados a
comentarios contenidos es muy baja dandonos a entrever que la informacién no tiene el

contenido adecuado para el target.

[lustracién 8. Reproduccidn de videos: Nuevamente validamos que los usos a la
herramienta no estan siendo maximizados, impidiendo maximizar la interaccion entre los

usuarios que estan en la red.

lustracién 9. Reproduccién 10 segundos: El incremento de reproducciones de los videos
compartidos por Audiocentro proviene directamente de las marcas a las cuales
representamos, liderando en el pico del mes de febrero Shure con la innovacién de sus

nuevos microfonos y lanzamiento.



Los meses de marzo abril y mayo, se postea sobre los productos en tienda y tips para
realizar mejoras en mezclas con diferentes equipos se da inicio y se premia a las mujeres

que compraron productos en la tienda.

Junio se publicé el video con la premiacion de los bonos Kjoac que se dio a los
compradores con la promocion dia de padre, relanzamiento de los productos nord keyboars
teclados con mejoras para mezcla profesional, comienza la promocion #hazlaolimpica,
aprovechando los juegos olimpicos se da inicio la campafia compra y ganate una bicicleta

Audiocentro promueve el ciclismo y los avances de Nairo Quintana

[lustracion 10. Seguidores: La mayor concentracion de género los vemos concentrado
en los hombres en edad de 18 a 34 afios que concuerdan con la afluencia de publico en
nuestras tiendas y que catalogamos como consumidores rock jovenes. En las mujeres

también observamos en el mismo rango de edad el mas alto indice de seguidoras.

Una vez analizadas las graficas planteamos los dos cargos para la gestion y desarrollo de
las estrategias de las compafiias con el fin de lo lograr el éxito planteado, a continuacion

haremos un cuadro de referencia con las funciones y la importancia que tendria.

COMMUNITY SOCIAL MEDIA
MANAGER
Monitorizar exhaustivamente los motores de
blusqueda y medios sociales en busca de Preparar la estrategia que nuestra marca va a seguir en

conversaciones sobre nuestra empresa, marca o los medios sociales.
competencia.

Ser el portavoz de la empresa, su voz accesible
cercana, y que debe hablar a la comunidad de tG | Seguir las tltimas tendencias de la materia y estar
a tl en todos los canales sociales donde la familiarizado con las principales herramientas de
empresa esté presente. En este sentido actla monitorizacién y sus actualizaciones.

como relacionista publico en la compafiia.

Medir la evolucion de la competencia y de los
principales clientes. En otras palabras: debe controlar la
evolucion del mercado.

Establecer una relacion de confianza con la
comunidad

Establecer indicadores para validar que lo presentado en

Participar activamente en las conversaciones P
la red esté teniendo las recompensas

Escuchar con atencién a la comunidad Analizar e interpretar los datos proporcionados por el

— - . Community Manager, extraer conclusiones y decidir qué
Dinamizar grupos, animar la participacion y es lo esta funcionando, qué es lo que no lo esta haciendo
fomentar el debate y proponer soluciones.
Proporcionar soporte al usuario. Actuar como Tener habilidades de estrategia en cada momento que se
orientador, contestar todas las preguntas y requiera su conociendo para la activacion de campafias o

aclarar todas las dudas. de marca.




Identificar los miembros méas destacados de la
comunidad que puedan convertirse en
potenciales evangelizadores de la marca.

Crear y distribuir contenidos, ademas de velar
por la calidad de los mismos

Aplicar medidas de Social Media Optimizacion
(SMO) u optimizacion de medios sociales,
entendidas como objetivo incrementar la
visibilidad y distribucién de nuetro contenidos en
las redes y medios sociales.

Informacién de: Analizar e interpretar los
datos proporcionados por el Community Manager,
extraer conclusiones y decidir qué es lo esta
Informacién de: Como ser un buen Community  funcionando, qué es lo que no lo esté haciendo y
Manager por Juanjo Ramos. proponer soluciones.

Recomendaciones y Conclusiones

Dando respuesta a las iniciativas del articulo pudimos detallas que la comunicacion que
maneja la compafiia podemos afirmas que no es la adecuada ya que solo presente
informacidn de los productos que comercializa, la informacion adicional que le puede
presentar en las redes es nula y el periodo de respuesta no es el adecuado y las promociones

no concuerda con lo que se implementa en cada una de las tiendas.

Para el uso adecuado de las redes se les recomienda ampliar la capacidad de las mismas
por pagos para crear un acceso a Facebook mucho amplio que ayude a mejorar la
comunicacion y la participacion en esta red. En Twitter las aplicaciones para medir las
métricas ayudaran a visualizar la capacidad de respuesta e intencion que existe; por lo
tanto, recomendamos a la empresa Audiocentro genere mayor y mejor efectividad en las
redes sociales se sugiere contratar el personal adecuado para la campafia, por esta razén en

los documentos anexos encontraremos formato del contrato y manual de funciones.

En cuanto los contenidos asociados a las redes presentamos algunos contenidos que
pueden iniciar en la activacion de las redes sociales con el fin de crear Contenido con base

a los Contexto aplicaremos la Conexion y Comunidad en la red.

Como posibles contenidos que pueden aplicar dentro de la estrategia de comunicacion

para la empresa Audicentro proponemos:



En la fan page incrementar la participacion de los seguidores aumentando la frecuencia
de los webinars®, procurando que sean trimestrales, donde se promueva la participacion.
Publicacion de tips informativos con contenidos relevantes para los artistas del &mbito

musical solo como pueden ser:

- Cambio de cuerdas de guitarra
- Cuidados en microfonos
- Cuidados con toda la linea de la tienda como baterias, pianos o teclados, guitarras, e

instrumentos de viento.

En el canal YouTube se pueden realizar videos para orientar a los artistas que estan
iniciando su carrera a conocer los productos de la tienda y como se puede sacarle el mayor

provecho de acuerdo a su especialidad.

En la red Twitter, se recomienda seguir a las personas que sean relevantes para el
producto, brindar respuestas oportunas a preguntas hechas, generar intereses y necesidades
a los perfiles de los seguidores, B2B, B2C, C2C, aplicar a los trendsetters® para que nos

ayuden a ser mas visibles a aquellos que no nos conocen.

Separar las redes populares de las de nicho, actualmente tenemos en populares Facebook

Twitter, y YouTube, se debe optar por la de nicho como Instagram y Snapchat.

Tener como prioridad generar la confianza a la comunidad antes de las ventas identificar
los espacios en comun, tener herramientas Utiles para prefieran nuestros productos para que

les sirvan y sean Utiles.

5 Es un tipo de conferencia, taller o seminario que se transmite por Internet
6 Es aquella persona que marca tendencia



Anexos

CONTRATO DE TRABAJO

NOMBRE DEL EMPLEADOR DIRECCION DEL EMPLEADOR
XXXXXXXXX
NOMBRE DEL TRABAJADOR CEDULA DE CIUDADANIA No.
XOXOXXXXXXXX XXXXXXXXX
LUGAR Y FECHA DE NACIMIENTO
OO CARGO U OFICIO
XXX XXXXXX
SALARIO PERIODOS DE PAGO
XXXXXXXXX
XXXXXXXXX
FECHA DE INICIACION DIRECCION DEL TRABAJADOR
XXXXXXXXX XXX XXXXXX
LUGAR DE CONTRATACION LUGAR DONDE DESEMPENARA SUS
LABORES: XXXXXXXXX

Entre EL EMPLEADOR y LA TRABAJADORA, de las condiciones ya dichas,
identificado como aparece al pie de sus firmas, se ha celebrado el presente contrato
individual de trabajo, regido ademas por las siguientes clausulas: PRIMERA
OBJETO: EL EMPLEADOR contrata los servicios personales de LA
TRABAJADORA y éste se obliga: a) a poner al servicio de EL EMPLEADOR toda
su capacidad normal de trabajo, en forma exclusiva en el desempefio de las
funciones propias de COMMUNITY MANAGER y en las labores anexas y
complementarias del mismo, de conformidad con las 6rdenes e instrucciones que le
imparta EL EMPLEADOR directamente o a través de sus representantes. b) a
prestar sus servicios en forma exclusiva al empleador, es decir a no prestar directa
ni indirectamente servicios laborales a otros EMPLEADORES, ni a trabajar por
cuenta propia en el mismo oficio, durante la vigencia de este contrato, c) a guardar



absoluta reserva sobre los hechos, documentos, informaciones y en general, sobre
todos los asuntos y materias que lleguen a su conocimiento por causa 0 con ocasion
de su contrato de trabajo. SEGUNDA: REMUNERACION. EL EMPLEADOR pagaréa
a LA TRABAJADORA por la prestacion de sus servicios el salario indicado,
pagadero en las oportunidades también sefaladas arriba. PARAGRAFO
PRIMERO: Salario Ordinario. Dentro del salario ordinario se encuentra incluida la
remuneracion de los descansos dominicales y festivos de que tratan los Capitulos
[, II'y Il del titulo VII del C.S.T. De igual manera se aclara y se conviene que en los
casos que LA TRABAJADORA devengue comisiones o cualquiera otra modalidad
de salario variable, el 82.5% de dichos ingresos, constituye remuneracion de la labor
realizada, y el 17.5% restante esta destinado a remunerar el descanso en los dias
dominicales y festivos de que tratan los capitulos | y Il del Titulo VIII del C.S.T.
PARAGRAFO SEGUNDO: Salario Integral en la eventualidad en que LA
TRABAJADORA devengue un salario integral , se entiende de conformidad con el
numeral 2 del articulo 132 del C.S.T., subrogado por el articulo 18 de la ley 50/90,
gue dentro del Salario integral convenido se encuentra incorporado el factor
prestacional de EL EMPLEADOR, el cual no serd inferior al 30% del salario antes
mencionado. De igual manera se conviene y aclara que en los casos en los que LA
TRABAJADORA devengue comisiones o cualquiera otra modalidad de salario
variable integral, se entendera que dentro de las sumas reconocidas se encuentra
incorporado el factor prestacional de EL EMPLEADOR, el cual no seré inferior al
30% del salario antes mencionado. El salario integral acordado ademas de retribuir
la remuneracion ordinaria, remunera y compensa todo recargo por trabajo
extraordinario, nocturno, dominical o festivo ,primas de servicios legales o
extralegales, cesantia e intereses, subsidios y suministros en especie y en general
toda prestacion o acreencia legal o extralegal derivada del contrato, con excepcién
de las vacaciones. PARAGRAFO TERCERO: las partes acuerdan que en los casos
en que se le reconozcan a LA TRABAJADORA beneficios diferentes al salario, por
concepto de alimentacion, comunicaciones, habitacion o vivienda, transporte y
vestuario, auxilio educativo, de vivienda, de navidad o cualquier bonificacion o
concepto a mera liberalidad, se consideran tales beneficios o reconocimientos como
no salariales y por lo tanto no se tendran en cuenta como factor salarial para la
liquidacién de acreencias laborales, ni para el pago de aportes parafiscales, y
cotizaciones a la seguridad social, de conformidad con los Arts.15 y 16 de la ley
50/90,en concordancia con el Art.17 de la 344/96. TERCERA: TRABAJO
NOCTURNO, SUPLEMENTARIO, DOMINICAL Y/O FESTIVO. Todo trabajo
suplementario o en horas extras o en horas nocturnas o en dias domingos o festivos
en los que legalmente debe concederse descanso, se remunerara conforme a la
ley. Para el reconocimiento y pago del trabajo suplementario, nocturno, dominical
o festivo, EL EMPLEADOR o0 sus representantes deberan haberlo autorizado
previamente y por escrito. Cuando la necesidad de este trabajo se presente de
manera imprevista o inaplazable, debera ejecutarse y darse cuenta de él por escrito,
a la mayor brevedad, AL EMPLEADOR o0 a sus representantes para su aprobacion.



EL EMPLEADOR, en consecuencia, no reconocera ningun trabajo suplementario,
o0 trabajo nocturno o en dias de descanso legalmente obligatorio que no haya sido
autorizado previamente o que, habiendo sido avisado inmediatamente, no haya sido
aprobado como queda dicho. TratAndose de trabajadores de direccion, confianza o
manejo, no habra lugar al pago de horas extras. CUARTA: JORNADA DE
TRABAJO. LA TRABAJADORA se obliga a laborar la jornada maxima legal, salvo
a acuerdo especial, en los turnos y dentro de las horas sefaladas por EL
EMPLEADOR, pudiendo hacer éste ajustes o cambios de horario cuando lo estime
conveniente. Por el acuerdo expreso o tacito de las partes, podran repartirse total
o parcialmente las horas de la jornada ordinaria, con base en lo dispuesto por el Art.
164 del C.S.T., modificado por el Art.23 de la ley 50/90, teniendo en cuenta que los
tiempos de descanso entre las secciones de la jornada no se computan dentro de
las misma, segun el Art. 167 ibidem. QUINTA: Los primeros dos (2) meses contados
a partir de la fecha de inicio del presente contrato se consideran como periodo de
prueba y por consiguiente, cualquiera de las partes podra terminar el contrato
unilateralmente, en cualquier momento durante dicho periodo. Vencido éste
periodo, la duracién del contrato sera indefinida, mientras subsistan las causas que
le dieron origen y la materia del trabajo SEXTA: TERMINACION UNILATERAL.
Son justas causas para dar por terminado unilateralmente este contrato, por
cualquiera de las partes, las enumeradas en el Art.62 del C.S.T., modificacion por
el Art 7 del decreto 2351/65 y ademas, por parte de EL EMPLEADOR, las faltas
gue para el efecto se califiguen como graves en reglamentos ,manuales, instructivos
y demas documentos que contengan reglamentaciones, ordenes, instrucciones o
prohibiciones de caracter general o particular, pactos, convenciones colectivas,
laudos arbitrales y las que expresamente convengan calificar asi en escritos que
formaran parte integrante del presente contrato. Expresamente se califican en este
acto como faltas graves la violacion a las obligaciones y prohibiciones contenidas
en la clausula primera del presente contrato. PARAGRAFO PRIMERO: Las partes
convienen que constituyen justas causas para dar por terminado el contrato de
trabajo por parte de EL EMPLEADOR, ademas de las sefialadas en la ley y en el
reglamento interno de trabajo los siguientes hechos que al efecto se consideran
como faltas graves: A) la violacion por parte de LA TRABAJADORA de cualquiera
de sus obligaciones legales, contractuales o reglaméntales; B) la no asistencia
puntual al trabajo sin excusa suficiente a juicio de EL EMPLEADOR, C) la revelacién
de secretos y datos reservados de la compafia; D) las desavenencias con sus
compafieros de trabajo; E) el hecho de que LA TRABAJADORA llegue embriagado
(a) o ingiera bebidas alcohdlicas o estupefacientes en el sitio de trabajo, aun por la
primera vez, F) la no asistencia a una jornada completa de trabajo, sin excusa
suficiente a juicio de EL EMPLEADOR. G) entregar informes falsos sobre su trabajo,
actitud que constituye un grave engafo para EL EMPLEADOR; H) no dar aviso
inmediato a EL EMPLEADOR sobre la ocurrencia de un accidente de trabajo que
sufra, cualquiera que sea la magnitud del mismo; en estos eventos, EL
EMPLEADOR podra dar por terminado el contrato de trabajo sin preaviso alguno y



sin lugar al pago de indemnizacién de cualquier género y sin perjuicio de las
acciones legales civiles o penales a que dé lugar la conducta de EL EMPLEADO.
SEPTIMA: INVENCIONES. Las partes acuerdan que todas las invenciones,
descubrimientos y trabajos originales concebidos o hechos por LA
TRABAJADORA en vigencia  del presente contrato perteneceran AL
EMPLEADOR por lo cual LA TRABAJADORA se obliga a informar al
EMPLEADOR inmediatamente sobre la existencia de dichas invenciones y/o
trabajos originales. La trabajadora accedera a facilitar el cumplimiento oportuno de
las correspondientes formalidades y dara su firma o extendera los poderes y
documentos necesarios para transferir la propiedad intelectual AL EMPLEADOR
cuando asi se le solicite. Teniendo en cuenta lo dispuesto en la normatividad de
derechos de autor y lo estipulado anteriormente, las partes acuerdan que el salario
devengado contiene la remuneracion por la transferencia de todo tipo de propiedad
intelectual razén por lo cual no se causara ninguna compensacion adicional.
OCTAVA: MODIFICACION DE LAS CONDICIONES LABORALES: EL
TRABAJADOR acepta desde ahora expresamente todas las modificaciones de sus
condiciones laborales determinadas por EL EMPLEADOR en ejercicio de su poder
subordinante, de sus condiciones laborales, tales como la jornada de trabajo, el
lugar de prestacion de servicio, el cargo u oficio y/o funciones y la forma de
remuneracion, siempre que tales modificaciones no afecten su honor, dignidad o
sus derechos minimos, ni impliqguen desmejoras sustanciales o graves perjuicios
para él, de conformidad con lo dispuesto por el Art 23 del C.S.T. modificado por el
Art 1° de la ley 50/90. Los gastos que se originen con el traslado de lugar de
prestacion del servicio seran cubiertos por el EMPLEADOR, de conformidad con el
numeral 8° del Art 57 del C.S.T. NOVENA: DATOS ACREDITADOS DE LA
TRABAJADORA. LA TRABAJADORA se compromete a informar por escrito
cualquier cambio de nombres y apellidos, numero de cedula, direccién, teléfono fijo,
teléfono celular, correo electrénico, tipo de cuenta, nimero de cuenta, banco, si es
o no declarante de renta, teniéndose como suya para todos los efectos, los Gltimos
gue haya reportado por escrito AL EMPLEADOR. DECIMA: Desde el 04 de Mayo
de 2016 LA TRABAJADORA se vincul6 laboralmente con EL EMPLEADOR vy se
oblig6 a prestar, en forma exclusiva, su capacidad normal de trabajo en el
desempeiio de las funciones propias, inherentes y complementarias al cargo para
el cual fue contratado.. DECIMA PRIMERA: Que a partir de 04 de Mayo de 2016
LA TRABAJADORA autoriza a EL EMPLEADOR a enviar al correo electrénico
XXXXXXX, la documentacion que esté relacionada con su contrato de trabajo.
DECIMA SEGUNDA: Que a partir de 04 de Mayo de 2016 LA TRABAJADORA se
compromete a informar por escrito a EL EMPLEADOR los cambios de correo
electronico, XXXXXXX, y demas datos de domicilio y contacto, informados a EL
EMPLEADOR en el momento de su vinculacion a la empresa. DECIMA QUINTA:
Que a partir de 04 de Mayo de 2016 LA TRABAJADORA declarara por escrito bajo
la gravedad de juramento a EL EMPLEADOR, si es 0 no declarante de renta del
afio inmediatamente anterior. DECIMA TERCERA: Que a partir de 04 de Mayo de



2016 LA TRABAJADORA renovara anualmente la declaracién juramentada que
indica si es 0 no declarante de renta del afio inmediatamente anterior. DECIMA
CUARTA: Sera LA TRABAJADORA Ila u(nica responsable de las multas y
sanciones, a que haya lugar en caso de equivocacion y/o no renovacion de la
declaracién juramentada anualmente. DECIMA QUINTA: Por mutuo acuerdo entre
las partes LA TRABAJADORA autoriza a EL EMPLEADOR para que consigne a su
cuenta de nébmina No. 898185681 del banco BBVA todos los valores correspondientes
a su liquidacion de contrato una vez finalizada su relacion laboral por cualquier causa.
DECIMA SEXTA: Las partes sefialan que suscriben el presente documento libres
de cualquier vicio del consentimiento, haciendo uso de sus capacidades mentales,
sin coaccion de ningun tipo y comprenden que el presente acuerdo no vulnera
derechos ciertos e indiscutibles de LA TRABAJADORA, y que tampoco constituye
vulneracion a su dignidad.

Este contrato ha sido redactado estrictamente de acuerdo a la ley y la jurisprudencia
y sera interpretado de buena fe y en consonancia con el Cédigo Sustantivo de
Trabajo, cuyo objeto definido en su articulo primero es lograr la justicia en las
relaciones entre EL EMPLEADOR y LA TRABAJADORA dentro de un espiritu de
coordinacion econémica y equilibrio social.

Para constancia de su celebracion y aceptacion se suscribe el presente documento
en dos ejemplares del mismo tenor, uno de los cuales declara recibido LA
TRABAJADORA ante testigos héabiles e idoneos, a los 04 dias de Mayo de 2016.

EL EMPLEADOR EL TRABAJADOR

TESTIGO

Cc.C



IDENTIFICACION

CARGO: COMMUNITY MANAGER
DEPARTAMENTO: MERCAEO
JEFE INMEDIATO: DIRECTOR DE MERCADEO

PROPOSITO PRINCIPAL

Desarrolla y publica contenidos en medios digitales para lograr el posicionamiento
de Yamaki como empresa experta en soluciones de audio. Atraer a clientes
potenciales y consumidores, apoyar el crecimiento de las ventas de la empresa de
manera coordinada con todo el departamento comercial, de manera que debe servir
como herramienta para alcanzar las metas de las unidades de negocio de la
empresa.

PERFIL DEL CARGO

EDUCACION

SECUNDARIA X | Bachiller

Estudios en mercadeo, mercadeo digital,
ESTUDIOS TECNICOS X | masica, ingenieria de sonido o carreras

afines.
PROFESIONAL N/A
POSGRADO N/A

OTROS ESTUDIOS N/A




FORMACION

N/A

HABILIDADES REQUERIDAS

Buena expresion escrita y oral, excelente ortografia, atencion al detalle y
habilidad en el manejo de redes sociales, Office, conocimientos de la
industria de audio, creatividad.

EXPERIENCIA
¢, Se requiere experiencia para ejercer el cargo?: Sl D NO
TIEMPO MINIMO AREA(S)

N/A

CONVALIDACION

N/A

Elaboro: Reviso: Aprobé:

Fecha de creacion: Fecha de version:




Sus Tweets consiguieron 1,4K impresiones en este periodo de 91 dias
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llustracidn 3. Interaccion
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Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 2663

[ Total de Me gusta de la pagina
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llustracién 6. Alcance publicaciones



== Heacciones == Comentarics == Yeces gue se ha compartido
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llustracion 7- Reacciones Comentarios y Veces que se ha compartido
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llustracion 8. Reproduccién de videos
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llustracion 9. Reproduccion 10 segundos
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3% 5%
° _ 2% 0,903% 0,376% 0,188%
S | . .

25-64 63+

25-34 35-44 43-34
] —
a0, 30 0,803% 1%
11%
3% 30%



Referencias
Merodio, J. (2014). Marketing en redes sociales . Guayaquil Ecuador.

Nestares, D. M. (2010). La Publicidad en las redes sociales: de lo invasivo a lo consentido. Revista
Icono 14, 75-84.

Position, T. (s.f.). Manual de iniciacién en Community Management.



