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RESUMEN

El presente estudio de caso tuvo como objetivo analizar el ecosistema digital
para la reactivacion de las camparfas de promocion de la Fundaciéon Pro Vida en
Guayaquil, 2021, ya que el problema radica en que la fundacion no posee un
ecosistema digital que le permita una adecuada participacién con sus usuarios a
través de las diferentes medios pagados, propios y ganados. La metodologia
empleada fue con caracter descriptivo, enmarcado en determinar la situacion del
uso del ecosistema digital y las campafias de promocion de la Fundacion,
partiendo de los conceptos tedricos que se utilizaron para evaluar las variables
gue conformarian el ecosistema digital en la Fundacién Pro Vida en el Ecuador.
De esta manera, por medio de una guia de observacion, entrevistas y cuestionario
de encuestas se indago la estructura del ecosistema digital para la reactivacion de
las campafias de promocion de la Fundacion, se obtuvo como resultado que la
organizacion necesita participar en las redes sociales: Facebook, Twitter e
Instagram ya que, a través de estas, son con las que mas se han encontrado

identificados los encuestados por medio de contenido digital.

Palabras Claves: ecosistema digital, campafias de promocién, medios digitales.

Xiii



SUMMARY

The objective of this case study was to analyze the digital ecosystem for the
reactivation of the promotional campaigns of the Pro Vida Foundation in Guayaquil,
2021, since the problem lies in the fact that the foundation does not have a digital
ecosystem that allows an adequate participation with its users through the different
paid, owned and earned media. The methodology used was descriptive in nature,
framed in determining the situation of the use of the digital ecosystem and the
Foundation's promotional campaigns, based on the theoretical concepts that were
used to evaluate the variables that would make up the digital ecosystem in the Pro
Vida Foundation in Ecuador. In this way, by means of an observation guide,
interviews and survey questionnaire, the structure of the digital ecosystem for the
reactivation of the Foundation's promotional campaigns was investigated, the result
was that the organization needs to participate in social networks: Facebook, Twitter
and Instagram, since, through these, are the ones with which the respondents
have been identified the most through digital content.

Keywords: digital ecosystem, promotional campaigns, digital media.
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INTRODUCCION

Un ecosistema digital segun expresa Céaceres (2017) es un conjunto de
tecnologias de la informacién que se encuentran interconectadas entre si. Se trata
de todas las aplicaciones que utiliza un negocio para gestionar sus actividades. El
correo electronico, redes sociales, ofimatica y las aplicaciones en general son

algunos ejemplos de sus componentes.
Al respecto Santos (2018) expresa:

Con la evolucion de las tecnologias de la informacién el concepto de
empresa virtual ha evolucionado hacia el concepto de organizacion virtual
con la Unica, importante diferencia que la colaboracién queda establecida
entre organizaciones que pueden ser legalmente diferentes vy
geograficamente no localizadas en una misma area (pag. 21)

Uno de los atributos mas atractivos segun expresa Leontief (2016) es que, por
sus multiples caracteristicas como la segmentaciéon, diversidad de canales,
diferentes contenidos y méas, es una actividad que no necesita inversiones
multimillonarias. En este sentido, es una de las principales razones por las cuales
el ecosistema Digital es cada vez mas adoptado a comparacién de los canales

tradicionales, sobre todo los offline, es la interactividad con el publico.

Bajo esta consideracion una gran parte de la poblacibn hace uso de
herramientas tecnoldgicas para comunicarse, los cuales se han convertido en el
dia a dia para mantenerse informado del acontecer nacional e internacional es

preciso darle el efectivo uso de las mismas. (Intebi, 2017).
Segun Alex Chris (2016):

El ecosistema digital es la construccion de conciencia y promocion de una
marca usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEO SEM,
SEO, Smartphone, mercados modviles (Google Play, Apple Store),

marketing por email, banners publicitarios online y social media. De esta



manera es muy significativo aplicar el ecosistema digital para poder
promover en forma efectiva las politicas de las campafias de indole social

gue se generan en las ONG del Ecuador (pag.21).

En este contexto se tiene que el uso de tecnologias digitales son una
importante herramienta comunicacional que se en estos momentos de avances
donde los sectores privados y publicos tiene a su alcance para lograr posicionar y
fortalecer politicas de accion en las sociedades, logrando metas y objetivos

planteados.

Desde esta perspectiva se tiene que las ONG son la unién de personas, legal
y formal, que deciden intervenir en el mundo de manera proactiva y
transformadora, y con el uso de herramientas tecnolégicas como el ecosistema
digital logran alcanzar una interaccion positiva con las actuales estructuras
sociales y poder asi actuar contra las injusticias, que va dirigida a grupos
marginados, excluidos y desgraciados.

Por lo en el presente estudio se analiza el ecosistema digital para la
reactivacion de las campafias de promocion de la Fundacion Pro Vida en
Guayaquil, 2021.

Planteamiento del problema

Desde su creacion la Fundacién Pro Vida ha hecho inmensos esfuerzos para
evitar que incremente el nimero de abortos en Ecuador y, a su vez, brinda apoyo
emocional y psicologico a todas aquellas mujeres que decidieron darle la
oportunidad de nacer a sus hijos, aunque esta Fundacion estd activa en sus
politicas de accion social, no ha utilizado promociones digitales en los ultimos seis
afos, no posee presencia en las redes sociales, por lo que ya no cuenta con un

ecosistema digital.



La falta de un ecosistema digital les ha traido como consecuencia una
ausencia en la sociedad como fundacion, pérdida de influencia como grupo

activista en sus entornos sociales de las comunidades de Guayaquil.

Desde esta perspectiva la presencia de un ecosistema digital, ayudara que la
Fundacion Pro Vida fortalezca sus politicas de accién social y una activa
participacion de la sociedad, al impulsar sus mensajes y acciones que desarrolla
esta Fundacion, generando un mayor apoyo ciudadano, captacion de mas

voluntarios y mas embajadores de marca o defensores de marcas.

El presente estudio de caso pretende realizar un analisis del ecosistema
digital para la reactivacion de las campafias de promocion de la Fundacién Pro

Vida en Guayaquil. Por lo que se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢,Cual es el ecosistema digital para la reactivacion de las campafias de
promocion de la Fundacion Pro Vida en Guayaquil, 2021?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo general

Analizar el ecosistema digital para la reactivacion de las campafas de
promocién de la Fundacion Pro Vida en Guayaquil, 2021, diagnosticando el uso y

aplicacion de las redes sociales del grupo seleccionado.
Objetivos especificos

- Sistematizar los aspectos teoricos relacionados con las variables que
conforman el uso el uso del ecosistema digital para el desarrollo de este

proyecto.

- Diagnosticar la situacion del uso del ecosistema digital y las campafas de

promocién de la Fundacién Pro Vida en el Ecuador.

- Evaluar las variables que conformarian el ecosistema digital en la Fundacion

Pro Vida en el Ecuador.



Justificacion.

Es de mucha importancia desarrollar una tematica de este tipo ya que se
considera que la era digital es una avalancha que obliga a todos los tipos de
organizaciones a participar de ella. En el &mbito de la comunicacion de
informacion a niveles familiares y personales de las personas que requiere estar
informados sobre las campafias de promocién implementadas por la Fundacion

Provida en Guayaquil.

La importancia de realizar esta investigacion, es porque se considera que
tiene una gran responsabilidad en la sociedad, y no es sélo para informar o
persuadir mediante medios de comunicacion y empleando el ecosistema digital
idoneo, lo cual es importante, sino trabajar directamente desde lo social con

personas involucradas en estas camparfas sociales.

Dando el uso adecuado de estas estrategias se involucraria mas elementos
protagonistas de esta campafia. La Fundacion Pro Vida necesita un analisis que
arroje como resultados el mejor ecosistema digital para revivir su participacion

digital en la sociedad.



PRIMERA PARTE: REVISION DE LITERATURA



1.1 El Ecosistema Digital

Inicialmente se puede conceptualizar el Ecosistema digital como el
aprendizaje producido normalmente a lo largo de las experiencias de la vida, mejor
dicho, en diversos ambientes de actividades en todas las fases importantes de la
persona, siendo apoyado mayoritariamente por las TIC como facilitadores el cual
crean posibilidades para los entornos de formacion el cual se encuentran fuera y
dentro de los colegios de educacion formal. Coll (2017) sefiala que “se encuentran
involucrados en nuevos nichos de aprendizaje reforzando contextos tradicionales
de actividad y desarrollo, tales como la familia, comunidad, instituciones culturales

y de ocio o trabajo, etc” (pag.12).

Por otro lado, Pefalvo et al. (2016) indican que “Los ecosistemas digitales
suponen una mejora respecto a los sistemas de informacion tradicionales, puesto
que el abanico de posibilidades de éstos permite cubrir cualquier tipo de
necesidad que surja en una entidad, gracias a su estructura modular” (pag.23). La
importancia dada a los diversos canales de comunicacion se le otorga a los flujos
de informacion pertenecientes entre las bases metodolégicas y modulares el cual

sustenta el ecosistema.

Los ecosistemas digitales de ensefianza se encuentran caracterizados
mediante un paradigma de los novedosos sistemas de educacion, el cual se
encuentran soportados a través de las importantes tecnologias que se encuentran
en la informacién y las comunicaciones. En la actualidad las telecomunicaciones a
nivel mundial no solo se encuentra representado en un sector econémico, sino que
este también principalmente se ha vuelto en uno de naturaleza soporte y
transversal para el desenvolvimiento, facilidades y prestacion de servicios e
incluso los otros sectores de la economia de la nacion, igualmente este un punto
de incorporacion nacional y clausula de la brecha social, conceptualizandose en la

amplitud de las tecnologias dedicadas a las comunicaciones y la informacion.

Barrios & Gutiérrez (2017) “concluyen que la masificacion del acceso a

Internet y el desarrollo de ecosistemas digitales nacionales, se convierten en



factores trascendentales para el disefio de las politicas publicas y medidas de
regulacion que fomenten el acceso” (pag.42). Por lo tanto mientras que las TIC se
encuentran desempefiando un importante papel funcional para la sociedad

también existen los motores en cuanto a progreso econémico y social.

Chiozza (2018) en su trabajo: “Los ecosistemas digitales basados en
tecnologia de la informacion.” concluye que el éxito de un ecosistema reside en la
capacidad de identificar un nucleo central de excelencia tecnoldgica, basada en
una metodologia de recoleccion de informacion de fuentes digitales privadas y del
gobierno, que ofrecieran informacion de la tematica investigada, que permita la
transformacién y evolucion de la estructura econdmica territorial y al mismo tiempo

su competitividad internacional.

Santos A. (2018) en su trabajo titulado “Ecosistema digital para la integracion
de sistemas desarrollados en la empresa FRISA”, establece que muchos de los
sistemas que una empresa ya tiene se pueden adaptar y conectar para formar
parte de un ecosistema digital. Los ecosistemas digitales deben admitir casos de
uso especificos. En el presente documento se refiere a la realizacion de un
ecosistema digital, a través de una metodologia utilizando un andlisis comparativo,
donde selecciono varias de las aplicaciones mas utilizadas por los usuarios, donde
se tiene Instagram, WhatsApp, Facebook y YouTube, de las diferentes redes
sociales existentes dentro de la empresa FRISA tales como Facebook, WhatsApp.
Tweet y YouTube utilizados, que servirian como base para implementar una
arquitectura de mini servicios como un estandar de desarrollo de software de

sistemas distribuidos.

Segun el Gerente Ing. Michael Manzur menciona que Provida busca la
participacion de muchos jovenes que respalden las actividades de la Fundacion.
Recalca que es necesario tener una presencia activa en las redes sociales porque
es donde concentran la atencién estos jévenes que son su publico objetivo por lo
tanto una investigacion que se pueda desarrollar e interpretar la guia a seguir de

los jovenes y las partes de un ecosistema digital apropiado.



1.1.1 Elementos

El punto principal del Ecosistema Digital, es necesario saber que el portal web
debe ser concebido como el punto principal y clave donde se llevara el trafico de
usuarios, Segun Reyna (2019) indica que “El sitio web debe contener todas las
herramientas necesarias para informar, interactuar, incitar a solicitar mas
informacion o a la compra y o fidelizar al usuario” (pag.1). Por otro lado Juarez

(2018) expresa que los elementos del ecosistema digital se componen por:

Tabla 1
Elementos del ecosistema digital.

Elemento Descripcion

Paginaweb | La web es informacion electronica que puede estar conformada
por videos, fotos, texto, enlaces, programas, entre muchas otras
cosas mas, por lo que esta se puede observar mediante un
navegador web. Sus caracteristicas son que se encuentran
redactadas o realizadas en un lenguaje especial que permite
insertar y manejar hiperenlaces, este lenguaje es llamado HTML,
una péagina web es esencial para la presentacién digital de un
negocio u empresa, para poder transmitir mensajes de manera
efectiva. Mayoritariamente los ecosistemas digitales se
encuentran basados principalmente en el portal web de una

compafia o empresa (Juarez, 2018, pag. 43).

Por lo tanto es necesario tener en cuenta el disefo, es necesario
contar con una estructura ideal donde se encuentre el contenido y
los criterios juntos para mantener asi la atencion del cliente. Es el
ecosistema mas importante de una compafia o marca debido es
que aqui es donde se dirigiran todos los consumidores, para ser
fidelizados, explicando detalladamente cada producto de la

marca.




Elemento

Descripcion

Blog

Vaquerizo (2019) presenta que “Este es el elemento el cual se
encuentra activa y actualizada la informacion, ademas de ser una
herramienta el cual accede a mejorar el posicionamiento del
portal web, cuando se tiene un uso Optimo” (pag.13). Es
necesario tener una buena investigacion para captar a los
consumidores, este puede ser realizado mediante diversas
paginas web el cual facilitan su creacion, el blog ayuda en el
entorno social a mantener informados a todos sus seguidores de

informacion.

Publicidad
Digital

Mejia (2021) sefala que “Para poder crecer es importante invertir
en las distintas publicidades online” (pag.93). Por ejemplo redes
sociales y motores de busqueda, entre estas publicidades online
se pueden encontrar el Display que se seleccionan los soportes
mediante criterios de notoriedad o afinidad, el SEM es muy
importante ademas de optimizar periddicamente las palabras
claves, y las Social Ads se encuentra muy recomendado utilizar
formatos actualizados y realizar pruebas de audiencias para

segmentar clientes

Redes

sociales

Segun Cano et al. (2021) Es un medio muy utilizado para acercar
la marca con sus clientes, ademas de escuchar e interactuar con
los clientes, juntarlos con otros elementos puede llevar al éxito la
marca.Es necesario trabajar con las redes sociales ya que
mediante estas se pueden realizar diversos contenidos el cual
contribuyen a conseguir mas clientes, como por ejemplo este
elemento se encuentra representado en las Landing pages o
Microsites el cual favorecen la conversion para darle

protagonismo a un mensaje o producto.

Email

Es un elemento permitira que el seguimiento para poder




Elemento Descripcion

acercarse a los consumidores, lo mas dificil es de usarlo la
manera correcta. Segun Moreno et al. (2019) “Una base de datos
es un conjunto de datos pertenecientes a un mismo contexto y
almacenados sistematicamente para su posterior uso” (pag.33).
El Email y la base de datos son dos elementos vinculados en el
ecosistema digital, ya que estos dos cumplen un rol donde se
segmentan a los clientes potenciales de la compafia y mediante
esta accion realizar la difusidon de informacion mediante este

canal.

Branding Segun Portilla & Bernal (2017) “El branded content es una
técnica de marketing que consiste en crear contenidos
vinculados a una marca que permitan conectar a esa marca con
el consumidor” (pag.19). Es la voz e imagen de la marca, por lo
tanto esta permitira a que los consumidores tengan una imagen

en cuanto a la empresa de manera digital y llevarlo a su entorno.

Métricas Son las mediciones realizadas para tener un panorama futuro
sobre las actividades que se deberian realizar de manera digital y
dejar a un lado las que ya no sean necesarias. Entre las méticas
mas utilizadas para un ecosistema Nosetto & Jobbagy (2020)
expresan que son “1.- Trafico por canal, 2.- Tasa de clics, Tasa
de conversion, 3.- Costo por conversion, 4.- Reconocimiento de
marca, 5.- Tasa de interaccion, 6.- Costo por adquisicion, 7.-
Valor del tiempo de vida del cliente, 8.- Retorno sobre la

inversion” (pag.23).

Nota: La tabla presenta los elementos del Ecosistema digital. Fuente:
Elaboracion Propia

Segun el Gerente menciona que la Fundacion Provida debe aumentar su

presencia en las redes sociales de una forma inteligente, mediante un ecosistema
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digital que abargque la necesidad de la organizacion en sumar nuevos activistas a

sus filas.

1.1.2 Creacién de un ecosistema digital

Karaguilla & Deus (2018) Expresa que “Para crear un ecosistema digital es
necesario contar con elementos puntuales direccionados a alcanzar el mismo
objetivo.” (pag.4). ¢Como inicializar un ecosistema digital? Segun Rojas (2020)
“Para crear un ecosistema digital es necesario seguir una serie de pasos que
comprenden crear un plan, tomar decisiones, crear objetivos e involucrar a todas
las partes que hacen posible el desarrollo de una campafa de marketing” (pag.3).
Saber cuéles son los grupos el cual se veran involucrados en los procesos, por lo
cual se encuentran diversos ecosistemas que se pueden incentivar: 1.- Empresas,
por lo que se encuentran incluidos los distribuidores y proveedores. 2.- Lideres, los
gue tienen mas creatividad en la compafia. 3.- Servicios o productos. 4.-

Segmentacién de clientes.
1.1.3. Pasos para crear un ecosistema digital

1.1.3.1 Marca

Boluda, & Lopez (2019) Expresan que “Marca es un nombre, un término, una
sefal, un simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores”
(pag.13). La marca define como se dara a conocer la empresa mediante el disefio
de la marca, el cual llevara un mensaje que se identificara en los demas canales
que se encuentran en esta cadena, por lo tanto, tener nuevas alianzas el cual
abran el camino hacia el crecimiento sostenible puede crear el éxito de la

empresa.
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1.1.3.2. Objetivos del ecosistema digital

Segun Yépez (2017) “Los objetivos en marketing son las metas o resultados
especificos que como empresa nos marcamos para alcanzar en un plazo
determinado. Pueden ser a corto, medio o a tiempo largo” (pag.43). En todo plan
es necesario tener objetivos completamente definidos y claros. Rojas et al. (2018)
expresan que los principales objetivos del ecosistema digital son “(1) Captar:
obtener trafico o alcance, (2) activar: obtener respuesta o interaccion por parte de
la audiencia digita, (3) convertir: generar ventas, transacciones, (4) fidelizar:

retener clientes” (pag.23).

1.1.3.3. Medios digitales y otros dispositivos

Luque et al. (2018) definen que “Los medios digitales son aquellos formatos a
través de los cuales se puede crear, observar, transformar y conservar la
informacion en una gran variedad de dispositivos electronicos digitales” (pag.3).
Otro punto necesario para la creacion de un ecosistema digital, son los canales
digitales por el cual la compafiia o la marca tendra presencia en el mercado. Los
medios digitales se eligen dependiendo del publico al cual la empresa desea
llegar, segmentando los clientes en las redes sociales. La forma o manera mejor
utilizada, es determinando los canales por el cual los clientes se encuentran
presentes en los medios, por ejemplo: si la audiencia se encuentra presente mas
en las redes sociales que el portal web la marca, se vera presente y visitada
mediante las redes sociales. Segun el INEC (2018), “las redes sociales
actualmente se encuentran siendo utilizadas por una gran cantidad de usuarios”
(pag.15), por lo tanto tienen mayor presencia, sin dejar atras que la web es uno de

los elementos mas eficaces del ecosistema digital.

Aunado a esto, se encuentran las auditorias digitales, por lo tanto, Rojas
(2017), expresa que “la auditoria digital es el estudio de la situacion actual de una
empresa para analizar las acciones, estrategias y resultados que la organizacién
lleva a cabo para alcanzar sus metas y mejorar su presencia online” (pag.43). La
auditoria digital es importante para poder analizar las acciones que se deben

tomar seguidamente después de haber analizado la situacion en la cual se
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encuentra la empresa, determinando las estrategias a utilizar y sus objetivos, para
lograr optimizar la fidelizacion de sus clientes y aumentar la presencia del negocio

en linea.
Tipos de medios digitales

De acuerdo con la revision documental, los medios digitales se clasifican en
tres categorias: medios ganados, medios pagados y medios propios (Figura 1). La
idea es conseguir una combinacion de los tres tipos, para obtener una
comunicacién coordinada que acomparfe al consumidor durante el proceso de
compra (De La Cruz, 2020; Roldan, 2020).

Figura 1.
Tipos de medios para la comunicacion digital

TRIO DEL MARKETING DIGITAL

Impulsar &l intercambio y el “
\\ compromiso con publicidad pagada PUBL

o
e

N

Aprovechar los
medios pagados,
propios y ganados
. para una estrategia
------ de mérketing integral

SEO & Brand Contenido
de medios ganados
{compartidos) y trafico

PROPIEDAD WEB
App mowvies
8-"{&‘

Amplificar Ia difusion del
anaies de medws digitales

mensaje con SEQ y PPC

Fuente: tomado de Construyendo marcas poderosas en la era digital,
S.Roldan, (2020). Comunicacion, trio del marketing digital, pag. 1.

- Medios pagos. De acuerdo con (Roldan, 2020), tacticamente este tipo de

medios son aquellos que consisten en esfuerzos tales como “busqueda paga,
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exhibicién, reorientacion y esfuerzos sociales pagados para promover contenido
y dirigir el trafico a medios propios” (pag.1). De la Cruz (2020) agrega que, tal
como su nombre lo indica, “se trata de medios o canales de terceros (online u
offline) en los que la marca invierte como parte de su estrategia de publicidad
digital, pero que no le pertenecen” (pag.1).

Vale decir, los pedios pagos son tacticas que implican esfuerzos por parte de la
marca o empresa para potencializar el poder de los otros medios digitales:
juntos trabajan para garantizar que con la intervencién intencional (pago), se
modifique el desempefio natural en el ecosistema y maximizando el retorno de

la inversion (ROI), buscando siempre los eventos de conversion (Roldan, 2020).

De alli que las tacticas mas conocidas como medios pagos sean: (1) generar
trafico hacia la web, (2) generar conocimiento de la marca o de campafia, (3)
aumentar la recordacion de la marca, (4) incrementar la base de datos y, (5)
impulsar la compra de un producto o servicio. Esto se puede lograr con Google
Ads, Facebook Ads e incluso YouTube Ads. (De La Cruz, 2020) agrega que
estos medios son mas efectivos en el corto plazo, ademéas de permitir mayor
control de la visibilidad y la segmentacion; para ese autor, este tipo de medios

son los que suelen gozar de menor credibilidad.

Medios ganados. Las marcas innovadoras, un producto y una experiencia de
alta calidad, pueden ganar medios a través de boca en boca, con base en la alta
calidad, la innovacién y la relevancia con la que interrumpe el mercado. Para
ello, se requiere tener la habilidad para participar en momentos histéricos y
culturales clave en tiempo real; asi, el medio ganado se convierte en una forma

solida de diferenciacion y captar la atencion (De La Cruz, 2020).

Para (Roldan, 2020), los medios ganados son interacciones que se ganan a
través de los esfuerzos realizados por la marca, a través de los medios propios y
los medios pagados. Es segun ese autor, poner a la gente, a los medios y a todo
tipo de publico a hablar de la marca, que esté de boca en boca. Lograr que

inviten a la marca a seguir cuentas y perfiles, realizar revisiones no pagadas de
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usuarios e incluso, cualquier mencion o interaccion de la marca en RRSS u

otros espacios digitales (Roldan, 2020).

Los medios ganados pueden resultar excelentes para generar visibilidad y
recordacion de la marca; se deben monitorear constantemente porque no se

tiene control sobre ellos (De La Cruz, 2020).

- Medios propios. Segun el autor en referencia, estos son medios propiedad de la
marca total o parcialmente; “implican esfuerzo constante en la generacion de
contenidos propios para la construccion y el mantenimiento de la reputacion, asi
como recordaciéon de la marca” (pag.1). Algunos medios propios son: sitio web,
blog, espacios en directorios especializados, perfiles y paginas en RRSS,
canales en comunidades multimedia como YouTube, Spotify o Apple Podcast,
boletines electronicos, WhatsApp, Facebook, Instagram, twitter, paginas web y
blogs.

Si bien el esfuerzo en estos medios es constante, ofrecen la ventaja de un
méximo de exposicion de contenidos controlados, interaccion directa con los

publicos y resultados a mediano-largo plazo, pero mas consolidados.

Los medios propios, ganados y pagados deben apalancarse: los medios
pagados impulsaran los contenidos de los medios propios que son los que aportan
confianza y reputacion y, a su vez, los medios ganados aportaran visibilidad (De
La Cruz, 2020).

Segun el Gerente menciona que Fundacion Provida tiene una mayoria de
jovenes entre sus miembros, por lo tanto es necesario que los esfuerzos de una
campafia digital sea enfocado por los medios mas usados; WhatsApp, Instagram,
Facebook, y como un respaldo de Twitter.

1.2 Redes Sociales

Segun Martinez & Fernandez (2018) “Las redes sociales son estructuras
formadas en Internet por personas u organizaciones que se conectan a partir de
intereses o0 valores comunes. A través de ellas, se crean relaciones entre

individuos o empresas de forma rapida, sin jerarquia o limites fisicos.” (pag.42).
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Por otro lado, Salas & Salas (2019) expresan que “Las redes sociales, en el
mundo virtual, son sitios y aplicaciones que operan en niveles diversos, pero
siempre permitiendo el intercambio de informacién entre personas y/o empresas”
(pag.2).

Se puede decir de las dos anteriores definiciones que las redes sociales se
encuentran realizadas mediante portales web alojados en dominios empresariales,
lo cual las personas u empresas pueden interactuar con otros que se encuentren
interesados en sus servicios 0 productos, abriendo paso a el intercambio de

informacidn entre usuarios.

Santos A. (2018) en su trabajo titulado “Ecosistema digital para la integracion
de sistemas desarrollados en la empresa FRISA”, establece que muchos de los
sistemas que una empresa ya tiene se pueden adaptar y conectar para formar
parte de un ecosistema digital. Los ecosistemas digitales deben admitir casos de
uso especificos. En el presente documento se refiere a la realizacion de un
ecosistema digital, a través de una metodologia utilizando un analisis comparativo,
donde selecciono varias de las aplicaciones mas utilizadas por los usuarios, donde
se tiene Instagram, WhatsApp, Facebook y YouTube, de las diferentes redes
sociales existentes dentro de la empresa FRISA tales como Facebook, WhatsApp.
Tweet y YouTube utilizados, que servirian como base para implementar una
arquitectura de mini servicios como un estandar de desarrollo de software de

sistemas distribuidos.

En la entrevista con el Gerente de la Fundacion Provida que esta no cuenta
con las suficientes redes sociales para poder expandir sus misiones como
colaboradores de la vida en sus diferentes ambitos, por lo que busca tener una

mayor presencia en esta para captar nuevos fieles colaboradores a la fundacion.
1.2.1 Redes sociales verticales y horizontales

Segun Burguefio (2019) “la digitalizacion de éstas es muy reciente y en poco

tiempo se han convertido en el fendmeno mediatico de mayor envergadura”
(pag.92).
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1.2.1.1 Redes sociales horizontales

Flores et al. (2019) Senalan que “Las redes sociales horizontales son también

conocidas como generalistas. Esta tipologia no tiene definida una temética

concreta. Es decir, van destinadas al publico en general” (pag.18). Las redes

sociales horizontales son las que se encuentran dirigidas a cualquier usuario por lo

cual no tiene una tematica estética, lo cual su estructura de celdas permite la

entrada y participacion libre y original, el ejemplo mas representativo se encuentra

Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y Tiktok.

Tabla 2

Redes Sociales Horizontales.

Red Social

Caracteristicas

Facebook

Es una herramienta social creada para conectar a personas y
crear nuevas amistades, compartir y subir imdgenes ademas de
poder observar videos y paginas externas. Segun Vazquez et al.
(2018) indican que “Facebook es la principal red social que
existe en el mundo. Una red de vinculos virtuales, cuyo principal
objetivo es dar un soporte para producir y compartir contenidos”

(pag.17).

Twitter

Es una plataforma de comunicacion bidireccional como red
social lo cual el usuario puede elegir con quién relacionarse, este
mismo limita sus mensajes a 140 caracteres. Campos (2017)
presenta que “El propésito de Twitter es estar al servicio de la
conversacion publica. Las reglas de Twitter tienen como objetivo
garantizar que todas las personas puedan participar en la
conversacion publica de manera libre y segura” (pag.25).

Instagram

Tiene un gran poder de conectividad con otras personas
compartiendo fotos y videos cortos, ademas de ello puede
chatear con sus amigos. Fondevila (2020) ratifica que “Su
objetivo principal es dar a sus usuarios un espacio para
compartir sus experiencias, anhelos, logros y vivencias, de una
forma grafica, captando asi una mayor atencibn de sus
seguidores” (pag.43).

Pinterest

Se pueden incluir diversas imagenes en distintas carpetas por lo
tanto su interfaz es completamente visual. Schroeder (2019)
Plantea que “Pinterest es una red social cuyo objetivo es
organizar y compartir imagenes a través de tablones virtuales”

(pag.31).
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Red Social

Caracteristicas

TikTok

Permite crear, editar y subir video editables por lo que se les
puede agregar efectos y afiadirles un fondo musical. Quiroz
(2020) Sostiene que “TikTok tiene como objetivo descubrir
futuras estrellas de la musica” (pag.12). La inteligencia artificial
ha ayudado en el desarrollo de esta importante red social, por lo
tanto Boden (2017) “La Inteligencia Artificial (IA) es la
combinacion de algoritmos planteados con el propdésito de crear
maquinas que presenten las mismas capacidades que el ser
humano” (pag.9), entre las caracteristicas de la inteligencia
artificial se puede encontrar que tiene una adaptibilidad a
cualquier ambiente, cuenta con un aprendizaje y memoria
mediante experiencias, puede resolver problemas por si misma,
tiene la capacidad de percepcion sensorial.

Fuente: elaborado por la autora (2021).

1.2.1.2 Redes sociales verticales

Berlanga & Romero (2019) indican que “Las redes sociales verticales son

aguellas que agrupan a usuarios en torno en una tematica concreta. También se

conocen como redes sociales tematicas y, dentro de ellas, existen subdivisiones

segun actividades o intereses méas especificos.” (pag.114). Las redes sociales

verticales se encuentran realizadas sobre un tema en especifico, el cual su

finalidad se encuentra en realizar la red social solo entorno a un tema, por lo tanto

esta creado para un grupo es especifico, como por ejemplo Linked In, Flickr,

Moterus, Nosplay, Bloose, entro otras.

Tabla 3

Redes sociales verticales

Red social

Caracteristicas

Linked In

Permite publicar datos laborales de una persona como
asociadas a su educacibn y recomendaciones viéndose
focalizada solo en el ambiente profesional. Koch (2018) Declara
que “El objetivo es generar debate, ampliar la comunidad,
establecer contactos con otros profesionales, generar sinergia y
demostrar que eres un verdadero profesional.” (pag.12).

Flickr

Es una biblioteca de imagenes en el internet por lo tanto sus
usuarios pueden subir sus fotos para conseguir otras imagenes
profesionales gratis. Tenkanen (2017) Afirma que “Flickr es un
sitio web que permite almacenar, ordenar, buscar, vender y
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Red social Caracteristicas

compartir fotografias o videos en linea, a través de Internet.
Cuenta con una comunidad de usuarios que comparten
fotografias y videos creados por ellos mismos” (pag.32).

Fuente: Autoria Propia

Segun el Gerente menciona que la Fundacion Pro Vida que las redes a
gestionarse serian Instagram, Facebook y WhatsApp ya que son las preferidas por
sus miembros, las mismas traerian un gran beneficio de participacion y gestion

como Fundacién Pro Vida.

1.2.2. ;Como elegir lared social ideal para trabajar?

Segun Cordero (2018) “Elegir la red social adecuada para la compafia o
empresa es primordial para toda estrategia de contenidos, por lo tanto, es
necesario saber en qué canales tendra presencia la marca” (pag.43). Antes de
centrarse en qué contenido se va a publicar en cada red social es importante
escoger las redes sociales para el negocio y para ello existen 3 puntos necesarios

para tomar esta decision:

1.- ¢En qué redes sociales se encuentran los consumidores objetivos del

producto o servicio?

2.- ¢De cuanto tiempo se encuentra disponible para realizar nuevos

contenidos para las redes sociales?

3.- ¢Cudles son las redes sociales que disfrutas personalmente? (Padilla
Vilema, 2017, pag. 103)

1.2.3. ;Qué tipo de hashtags son utilizados en las redes sociales?
Primeramente, para realizar un tipo de hashtag es necesario tener en cuenta
que la campafia debe estar vinculada con la marca de la compafia, por lo tanto,

entre los tipos de hashtags se encuentran:
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Hashtag corporativo: Segun Zeifer (2020) expresa que “Este tipo de
hashtags estan enfocados en la marca y las campafias. Deben ser
precisos, con un sello Unico y «que queden en la memoria» de los usuarios”
(pag.43). Lo especifico de un eslogan puede ayudar a que los usuarios
compartan imagenes de la marca en diversas plataformas de redes
sociales.

Hashtag de contenido: Acosta & Nevache (2020) resaltan que “Los
hashtags de contenido se utilizan con el fin de lograr una conexion mas
cercana y directa con el publico objetivo” (pag.43). Gracias que los
hashtags son flexibles en su uso la etiqueta se podra difundir mediante
diversas plataformas sociales compartiendo el contenido en diferentes
sitios.

Hashtag de tendencia: Gerrard (2018) conceptualiza que “Este tipo de
hashtag apunta al desarrollo de trending topics. Como son hashtag
vinculados a una tendencia, suelen ser lo mas dificiles de crear. Es bueno
tener presente que, en ocasiones, ser parte de las tendencias puede
generar resultados inesperados” (pag.21). Este tipo de hashtag para poder
alcanzar el éxito en las redes sociales es primordial vincularlos como parte

de las campafias digitales que se estan llevando a cabo por la empresa.

1.3. Promocién

Jurado (2020) Senala que la promocién de ventas “es un instrumento de la
mezcla o mix de promocién que se emplea para auxiliar a la publicidad y a las
ventas particulares; de tal forma, que la mezcla comunicacional resulte muchisimo
mas positiva” (pag. 24). En otras palabras, en el tiempo que la promocion y las
transacciones personales dan los motivos por los que el cliente debe adquirir un
servicio o0 producto, la difusion de ventas muestra porqué es necesario adquirirlo

en el menor tiempo posible.

Las promociones incluyen una variedad de actos diseflados para estimular el

rapidamente el crecimiento de las ventas e incentivar un fuerte impulso de compra
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Padilla (2017). Las promociones estan disefiadas como un conglomerado de
estimulos, generalmente de corta duracion, planeados para incentivar rapidamente
a los consumidores o comerciantes a comprar ciertos productos 0 servicios
Jiménez (2021). Por tanto, resulta conveniente resaltar el elemento que permite

integrar las caracteristicas de la empresa y el mercado.

En un trabajo de titulacion de Rodriguez (2016) el cual presento un trabajo de
investigacion titulado “Estrategias de promocion de la empresa Universe On line”
teniendo como metodologia para lograr objetivo principal que era el proponer
estrategias promocionales para la empresa, el andlisis de la situacion de la
empresa en su entorno interno y externo, el cual se realiz6 mediante una matriz
FODA, entrevistas a la gerencia de la empresa y aplicacion de cuestionario a una
muestra de los consumidores, para asi determinar cuales eran las mejores

estrategias a disefiar y mejorar para lograr una mejor promocion de la empresa.
1.3.1. Importancia de la promocion

Montoya & Moreno (2020) Define que “Las compafiias requieren de camparas
promocionales para permanecer en el mercado. En la aguerrida competencia
actual por el dominio de mercados, la promocion de ventas es una rama de la
mercadotecnia sumamente importante e indispensable para que las ventas

reporten una mejor productividad.” (pag.23).

Por otro lado, Galarza (2019) indica que “Los medios de comunicacién
masiva: television, radio, prensa, etc., son elementos muy importantes para

orientar al consumidor acerca de determinado producto.” (pag.45).

Por lo que se puede constatar es que la importancia de las promociones es
que se puede llegar a conseguir un mayor numero de clientes fieles a la marca,
por lo tanto mediante los diversos medios de comunicacion masivos como lo son
la radio, la television y la prensa son medios de promocion el cual pueden orientar
al consumidor a concretar una compra con la marca, por lo tanto entre las

funciones de la promocidn de ventas se encuentran que se pueden informar sobre
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las rebajas encontradas en el establecimiento, conseguir nuevos clientes para la

compra de productos.

En las herramientas de la promocion se encuentran 5 variables:

Figura 2.
Las 5 Herramientas para la Promocion.

Las 5 herramientas principales
para la promocion son:

A=

Marketing Promocién
‘ directo | de Ventas

Nota: En la siguiente figura se encuentran las herramientas de la promocion.
Fuente. (Bolivar Pérez, 2021)

1.3.2. Relaciones Publicas

Hernandez (2016) indica que:

La Promocion, en la combinacion de mercadotecnia abarca todo un
itinerario de maneras para sefialar la organizacion, y mientras tanto que lo
demas de la Ps se han detenido lentamente, es la Promocion la que se ha
convertido en un gran movimiento en fechas ultimas y por lo tanto se
encuentran basados en su tactica lo demas de las conjeturas de

mercadotecnia (pag 4).
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Las Relaciones Publicas se encuentran como una herramienta de promocion,
por lo tanto, su principal enfoque esta enfatizado en la propagacion conveniente
para la compafiia, sus articulos, que pueden ser promocionados ya sea a través
de los distintos medios de comunicacion, blogs, exposiciones, etc. Todos ellos se
componen de una labor completamente planificada, nada es improvisado, debido
a que se busca conseguir confianza con el publico hacia la compaifia,

normalmente se recurre a un tercero para su propagacion.

Por otro lado, Gomez (2019) indica que “Las relaciones publicas constituyen la
funcién administrativa que evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y
los procedimientos de una organizacion con el interés publico y ejecuta un
programa de accién y comunicacién para ganar la comprension y la aceptacion del

publico” (pag 32).

Black (2016) sefiala que “la practica de las relaciones publicas es el arte y la
ciencia de conseguir la armonia con el entorno por medio de la comprension

mutua, basada en la verdad y en una informacion completa” (pag. 76).

Se puede decir de estas 2 ultimas referencias que las relaciones publicas
tienen una vinculacion en que definen a la relacion identifican que es una
estrategia que se realiza para conseguir la atencion del publico mediante una

informacion certera y veras.
1.3.3. Promocién de ventas

Paz & Castillo (2019) definen que “Las promociones de ventas son aquellas
herramientas y estrategias en el sector comercial dedicadas a la presentacion y
expansion del conocimiento de un producto.” (pag.54). Las promociones de ventas
se encuentran vinculadas para dar a conocer un producto nuevo o el cambio de un
precio, tamafio o calidad de un producto el cual ya existe, con la finalidad de llevar

a los consumidores adquirir el producto promocionado.
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Ibafez (2017) Expresa que “Una buena estrategia de promociéon combinado

con la técnica de ventas adecuada puede traer muchos beneficios a nuestra

marca” (pag.2).

Los tipos de estrategias de promocién de ventas se pueden encontrar:

Promociones de precio: En estas promociones el consumidor puede encontrar
la accion de promocion mas utilizada la cual es la oferta de precio, la cual se
una adentro del mix de marketing como un impulso para las ventas, estas

promociones y descuentos son las mas empleadas por las Pymes.

Promociones de regalos: Esta estrategia de promocion destaca que se le
realiza un regalo de producto gratuito al consumidor, por lo que puede estar

relacionado como un valor afladido, premio o juegos y concursos.

Promociones personales: Esta manera de promocién hacia el cliente también se
encuentra denominado promociones personales, lo cual esta disefiado para el
consumidor, y su principal diferencia se encuentra que promotores hablan con
los clientes no para generar una venta directa, si no para crear un interés sobre
el producto hacia el consumidor, dentro de ellos se encuentran las muestras

gratis, demostraciones y muestras.

Cupones: Los cupones cuentan con pequefios descuentos lo cual pueden tener
una ventaja hacia el cliente por lo tanto el producto les puede salir a un bajo
costo o hasta gratis, con un solo objetivo, el cual es determinar un cliente

potencial para la marca.

Se tiene que Rodriguez (2016) el cual presento un trabajo de investigacion

titulado “Estrategias de promociéon de la empresa Universe On line” teniendo

como metodologia para lograr objetivo principal que era el proponer estrategias

promocionales para la empresa, el analisis de la situacion de la empresa en su

entorno interno y externo, el cual se realiz6 mediante una matriz FODA,

entrevistas a la gerencia de la empresa y aplicacion de cuestionario a una muestra

de los consumidores, para asi determinar cuales eran las mejores estrategias a

disefiar y mejorar para lograr una mejor promocion de la empresa.
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En la entrevista realizada al Gerente de la Fundacion Provida se consigue que
es necesaria la promocion de ventas pero de sus labores por la que pueden
obtener mas colaboradores al lado de sus servicios prestando mucha mas ayuda
en cada rincon del Ecuador.

1.3.4. Promocion de ventas digitales

Calle et al. (2020) indican que “La promociéon web es el conjunto de
actividades, técnicas y métodos que se utilizan para inducir al puablico objetivo a
que ingrese, navegue o visite el sitio web que se pretende promover” (pag.342). La
promocién de productos digitalmente tiene un alto impacto en los consumidores
mediante métodos y técnicas empleadas por los promotores de la empresa o

productos.
1.3.5 Publicidad

Yépez (2017) Define “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por

medios masivos de informacién con objeto de persuadir’ (pag. 56).

Por otro lado Galarza (2019) senala que la “Publicidad digital es todas las
formas de divulgar una marca y sus productos o servicios por medio de
dispositivos o canales digitales. Ademas, mas alla de promocionar, permite
conectar con el publico objetivo y crear una relacion con los consumidores” (pag.
220).

Para Armstrong (2018) define la publicidad como:

...una comunicacion de forma no personal, saldado por un auspiciador
reconocido, que genera ideas, empresas o articulos. Los aspectos de
comercializacibn mas comunes para los comunicados se encuentran los
medios de transmision mediante la television, radio, diarios y revistas. No
obstante, existen otros medios para realizar publicidad, a partir de los
sensacionales a las camisetas impresas y, en fechas méas actuales, el

internet (pag. 16).
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Una vez analizados los 3 conceptos anteriormente se puede definir que la
publicidad digital es una manera de comunicarse masivamente con un publico
determinado sobre un producto el cual una empresa constituye y estos se pueden
llevar desde la television hasta las redes sociales de la internet para ampliar su
mercado de una manera rapida y eficaz. La publicidad digital tiene un mayor
alcance de clientes, ya que este medio no tiene fronteras por lo cual puede captar
masivamente clientes por lo tanto esta es inminente para aumentar el alcance de
una compafia o empresa, no nada mas para promocionar su marca, sino que

también para vender sus productos mediante un e-commerce.

1.3.6. Tipo de publicidad en redes sociales
1.3.6.1. Facebook: segun Facebook (2021) las diversas maneras de publicidad en
la red social Facebook son usados para conseguir tres objetivos:

e Crecer el reconocimiento de marca
e Generar acciones (generar prospectos, trafico, etc.)

e Generar conversiones ventas o trafico fisico a tu tienda.

Los tipos de publicidad en Facebook:

¢ Imagen Unica o video Unico: Anuncio con una imagen fija o un video.

e Anuncio por secuencia: Anuncio gue muestra una secuencia de imagenes o
videos. Hay 2 opciones: secuencia de imagenes subidas individualmente, o
secuencia de imagenes que provienen de un feed de productos y que se
mueven dinamicamente.

e Collection: Anuncio que muestra una coleccion de articulos en pantalla
completa. Lo normal es que en este formato se ensefien productos que

provienen del feed. (Gerrard, 2018)
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1.3.6.2. Instagram: Debido a que Facebook es propietario de Instagram se

encuentras los mismos tres objetivos de la red social:

e Crecer el reconocimiento de marca
e Generar acciones (generar prospectos, trafico, etc.)

e Generar conversiones ventas o trafico fisico a tu tienda. (Boden, 2017)

Los tipos de publicidad en Instagram:

e Anuncio publicitario en foto o video: Este tipo de anuncio se vera casi
idéntico a una publicacion organica, con la Unica diferencia que la imagen
tendra la leyenda “Patrocinado” en la esquina superior derecha.

e Anuncio publicitario en carrusel: De la misma forma que el anterior, este es
uno de los tipos de publicidad que utilizan la forma de una publicacion
nativa con una leyenda de patrocinio.

e Anuncio publicitario en Historias: Con este anuncio se tienen 15 segundos
ya sea para un video o foto. Asi que tener un mensaje o historia rapida de

contar es critico. (Instagram, 2021)

1.3.6.3. Twitter: Los objetivos de los anuncios en Twitter son mas variados y
parecidos a los de Facebook (De La Cruz, 2020). Entre ellos se encuentran:

« Generar o0 conversiones web

o Conseguir interaccion

« Conseguir seguidores

o Crecer tu conocimiento de marca
e Generar vistas de video

o Conseguir descargas de apps
Los tipos de publicidad en Twitter:

Anuncio publicitario Twitter Promote: Twitter Promote depende mucho del

algoritmo de la plataforma para la promocion del anuncio. Basicamente, se activa
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Twitter promote en la cuenta, la red promovera los 10 primeros tuits (Si pasan el

control de calidad de twitter). La plataforma también promovera la cuenta a nuevos

seguidores, y puedes enfocar esta promocion en una segmentacion basada en

hasta 5 intereses o0 una ubicacién geogréfica (Roldan, 2020).

Anuncio de Twitter ad campaigns: Al iniciar una campafia de Twitter se debe elegir

un objetivo de negocios, lo que asegura que la campafia publicitaria se ajuste a las

necesidades de la compaiiia. En esta opcion puede promover tuits o crear uno

especifico a la campafia (Twitter, Inc., 2021).

1.3.6.4. YouTube: Los anuncios de YouTube ayudaran a:

Conseguir prospectos comerciales

Llevar trafico a tu sitio web

Crecer el reconocimiento de tu marca

Incrementar la consideracién de tu marca como opcion comercial
Atraer nuevos usuarios

Crecer tu base de suscriptores

Entre los tipos de publicidad de YouTube se encuentran:

TrueView — Video anuncios insertados: Estos anuncios autométicamente
se reproducen antes, después o durante un video. La audiencia lo podra
saltar después de 5 segundos. Por eso la duracion recomendada del video
es de 12 segundos a 3 minutos.

TrueView — Anuncios de descubrimiento: Estos videos aparecen en los
resultados de busqueda, en la pagina de inicio, o en videos recomendados.
En este caso los usuarios tienen que dar clic en el anuncio para ver el video
(Boden, 2017).

Anuncios bumper: Este anuncio tiene una duracion maxima de seis
segundos, y también pueden ser vistos antes, durante o después del video,
con la unica diferencia de que estos no pueden ser saltados (Youtube Inc,
2021)
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1.4 Campafas de Promocién

Mufioz & Pederson (2019) Sefala que “Una campafia de promocion (también
conocida como campafia de incidencia) es un conjunto de acciones dirigidas a

generar apoyo a una politica o propuesta”(pag.61).

Por otro lado Gutierrez & Cardona (2020) “Las campafas de marketing
promocional son exigentes puesto que en muchos casos hay que dar salida a
problemas especificos en las empresas como dar a conocer y apoyar la
introduccién de nuevos productos, al exceso de existencias acumuladas sin

demanda” (pag.38).

De La Cruz & Guzman (2020) afirman que “En marketing, se suelen
considerar 5 herramientas de comunicacién, formando entre todas lo que se
denomina “mix de comunicacion”: (1) Publicidad (2) Promocién de Ventas (3)

Marketing Directo (4) Relaciones Publicas (5) Fuerza de Ventas” (pag.13).

Se puede encontrar que las campafias de promocién son diversas acciones el
cual tiene el objetivo de crear apoyo a una propuesta, por lo tanto esto toma desde
la realizacién del proyecto hasta su finalizacién, por lo cual es necesario utilizar los
elementos que estén a la disposicion de la empresa para conseguir clientes
mediante estas actividades tan importantes para el marketing, para esto es
necesario utilizar las herramientas de comunicaciéon para hacer efectivo el

mensaje que se le desea dar al cliente.

Segun Merlo (2016) en su trabajo titulado: “implementacion de un plan
estratégico para mejorar las campafias de promocion de lIterlagos S.A.”, cuyo
objetivo que buscaba fue mejorar la imagen corporativa de la empresa a traves de
un plan estratégico que organizacional asociando la importancia de las
comunicaciones interna y externa, ya que la mismas presenta afectacion en los
mecanismos de envio y recepcion de la informacion requerida a ser transmitida
dentro de una organizacion, donde expuso las caracteristicas de flexibilidad,
objetividad, alcance ,de la comunicacion interna y externa que la organizacion

maneja y de esta forma poder implementar un plan estratégico que se establezcan
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estrategias comunicacionales para consolidar la imagen corporativa de la
organizacion en Venezuela. Las técnicas empleadas de manera general fueron:
investigacion bibliografica, documental, investigacion de campo cuantitativa y

cualitativa.

El Gerente de la Fundacion Provida presenta a detalla que no cuenta con
campafas promocionales para poder captas nuevos colaboradores a su marca,
por lo que ve necesaria la implementacion de un plan estratégico eficaz que les

permita seguir realizando fielmente su labor de ayuda.
1.4.1. Campafias promocion en medios digitales

Para Cevallos & Quimi (2019) “Una campafa digital es una de las
herramientas mas importantes del ecosistema del marketing online. Forma parte
de una estrategia que tiene como propdsito impactar con un mensaje o propuesta

de valor a un target determinado” (pag.53).

Alvarado (2019) Expresa que “Todas las campafias digitales tienen por
objetivo dirigir informacion de tu empresa hacia tu target objetivo, utilizando los
canales apropiados para llegar a tu audiencia: email marketing, estrategias SEO y

SEM, publicidad online, campafias digitales en redes sociales, entre otros”
(pag.21)

Las campafias de promocién mediante herramientas digitales se pueden
conseguir buenos resultados y objetivos como lo pueden ser el posicionamiento de
la marca, ademas del reforzamiento de la imagen, pudendo generar nuevas
ventas y tener contactos, entre otras ventajas mediante actitudes de los clientes
como bajar un archivo, rellenar un formulario, anuncios digitales, visualizacion de
videos, compartir informacién en redes, otras ventajas destacadas en la empresa
es que se puede interactuar con los consumidores y se puede medir el impacto
gue generan estas campafias digitales. Una de sus caracteristicas es que los
medios digitales permiten segmentar al publico que se desea llegar y canalizar el
mensaje directamente hacia él, esto puede variar dependiendo del medio el cual

se encuentra utilizando, esta segmentacion se puede realizar desde edad, sexo,
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gustos, lugar geografico, preferencias, nivel de educacion, etc, de esta manera se

asegurara de hablarles a las personas correctas que se encuentren interesadas en

el servicio o producto.

1.4.3.4. Tipos de campafias

Segun Nufiez (2017) explica esta clasificacion:

De propaganda: Aca se encuentran las campafias de tipo no comercial
gue promueves ideas y/o personas.

Sociales o civicas: Esta campafia no es comercial y su finalidad es
impulsar o cambiar ciertos comportamientos.

Institucionales: Pueden confundirse con las sociales, pero estas si
tienen un fin comercial. Su objetivo es cultivar una buena imagen para
una marca o compafia a veces a través del apoyo a buenas causas.
Industriales: Son las campafias realizadas por grupos de fabricantes o
comercializadores de un producto en comun, como la industria de
leche, la carne, los huevos, etc.

De Cobranding: Se trata de las campafias realizadas por dos o mas
marcas que se complementan entre si y comparten un mismo publico
objetivo. En estas, todas las partes se ven igualmente beneficiadas.
Sponsoring o0 patrocinio: Son las campafas en las que una
marca manifiesta su respaldo o patrocinio a un evento, actividad,
persona, etc.

Corporativas o de marca: Son las campafas que se realizan para
exaltar los valores de una marca, con el fin de fortalecer o mejorar su
imagen. Buscan que el publico se haga una imagen favorable de la
compainiia y sus productos a largo plazo.

De producto: Estas se realizan para promover productos o servicios
concretos.

Sombrilla: Es cuando en una misma campafia se abarcan diferentes
productos de una compairiia bajo un solo mensaje.

Interaccion: colocar del challenge o actividades de interaccion
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1.4.3.3. Marketing de una empresa mediante un challenge
Cada cierto tiempo en la redes sociales se encuentran publicaciones similares
donde se debe cumplir un desafio, eso es un challenge, segun Tarik & Adnan
(2018) indica que “Un challenge, es donde se suele compartir el objetivo por
medio de fotos o videos si asi lo requiere la prueba” (pag.16). Por otro lado
Rakic & Stanojevic (2018) senalan que “Las marcas pueden ser participes y
creadores de distintos challenges que les sea de ayuda para dar a conocer su
empresa y el servicio o producto que ofrecen. Suelen convertirse en un gran
empuje para la fidelizacién del capital humano” (pag.23). Por lo que se puede
decir es que el marketing digital de una empresa se puede realizar mediante
este método por lo que puede ser efectivo y viral para dar a conocer la marca

y fidelizar capital humano para la compafiia en promocion.

Segun el Gerente menciona que la Fundacion Pro Vida ha trabajado en
diferentes formas sus campafas promocionales, pero siempre por sus medios
propios. Es indispensable entender que nunca pagaron por publicidad en sus
campafias. Las campafias de promocién que han sido por causas populares,
aprovechando el pensamiento de la sociedad, como campafias contra el aborto y

el matrimonio igualitario todos en rechazo.
1.4.2. Marketing directo

Armstrong (2018) Indica que el marketing directo es un “Marketing Directo es
el medio de comunicacion online lider especializado en informacién de Marketing

Digital, publicidad y tecnologia.” (pag.89).

Por otra parte, Thompson (2018) indica que “El marketing directo es una
manera de realizar una campafa publicitaria que busca provocar una accion de

grupo seleccionado de consumidores en respuesta a una comunicaciéon” (pag. 4).

Se puede definir que el marketing directo es un procedimiento de
comercializacién el cual se usa uno o mas de un medio de comunicacién y reparto

para conseguir conexiones con consumidores que han sido segmentados con
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escrupulosidad, con la finalidad de poder conseguir una respuesta rapida y

generar asi un enlace duradero con ellos.
1.4.3. Marketing digital

Segun Selman (2017) el “Marketing Digital es el conjunto de estrategias
volcadas hacia la promocion de una marca en el internet. Se diferencia del
marketing tradicional por incluir el uso de canales y métodos que permiten el
analisis de los resultados en tiempo real” (pag.51). El marketing digital es un
conjunto de técnicas de marketing el cual se realizan mediante canales y medios
de internet, aprovechando al maximo las oportunidades y recursos en linea para

potenciar una marca o negocio de forma éptima.

1.4.3.1. Estrategias de marketing digital

Corrales et al. (2017) Definen que “Una estrategia de marketing digital es la
planificacion de ciertos pasos para llegar a objetivos definidos por medios online,
que conlleva aspectos como la creacion y difusién de contenidos a través de los

sitios web y las redes sociales” (pag.34).

1.4.3.2. Marketing de contenidos

Guamanquispe (2021) Expresa que “El marketing de contenidos es una
estrategia que trabaja de la mano con el inbound marketing. Se enfoca en la
creacion de contenido para atraer a una audiencia especifica” (pag.33). Esta
estrategia se encuentra caracterizada por la alta captacién de consumidores a la
marca mediante la creacion de un contenido en especifico, puede ser realizado
mediante las redes sociales, las caracteristicas presentadas por el marketing de

contenido se pueden encontrar segun Nufiez (2017) se expresa como:

1.- Andlisis de la situaciéon: Se estudiara cdmo se encuentra posicionada
la empresa en el mercada mediante un analisis DAFO. 2.- Planteamiento
e objetivos: ¢Qué objetivos persigue nuestro negocio a traves de la
difusién de contenidos? 3.- Definicion del publico objetivo Es necesario

conocer los publicos y a los usuarios a quienes se quiere llegar mediante
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las keywords (palabras claves) esto se realiza mediante los distintos
buyer personas para garantizar de esta manera lo que necesitan ver o
leer, por lo tanto se definen pregunta como ¢Quién es? El segmento del
mercado al cual se dirige, ¢Ddénde esta? Diferencias los diversos tipos de
mercados a su alrededor, ¢ Como es? Género, edad, estado civil, ;;Como
se comporta? Ingresos, ocupacion, ¢Cuales son sus intereses? Qué

contenido consume diariamente, canales, intereses (pag.41).

1.4.3.5. Electronic Word of Mouth (eWOM)

Verma & Yadav (2021) indican que “es una forma de recomendacion en linea
que puede incluso volverse viral si el mensaje contiene una historia lo
suficientemente persuasiva, divertida o emotiva” (pag.112). Esta estrategia
normalmente se encuentra plasmada mediante blogs, foros de discusion, redes
sociales y paginas lo cual se dedican a dar recomendaciones, en estas los
consumidores pueden buscar la informacion que les interesa y comparar servicio y
productos de manera online. Este método se puede realizar mediante la
contratacion de influencers (personas que tienen una posicion definida en la red
social) lo cual estos cobran cierta remuneracién para promocionar la marca el cual

desea escalar, esto puede ser mediante una imagen, un video o hasta un texto.

De acuerdo con Verma & Yadav (2021) Entre las caracteristicas del EWOM se

encuentran:

- Altruismo. Hay razones altruistas para que las personas tengan la
intencion de prestar ayuda para una toma de decision efectiva.

- Implicacion del producto. La adquisicion de un producto importante
genera entusiasmo y el eWOM aumenta la satisfaccién, al compartir
ese sentimiento.

- Mejora de la propiaimagen. Existe un esfuerzo por mejorar la propia

imagen, al proyectarse a si mismo como comprador inteligente.
(pag.30).
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Estas caracteristicas del EWOM crea motivaciones en los clientes por lo cual
pueden expresar sus experiencias, conocimientos y emociones sobre un servicio o

producto.

1.5 Fundacién Pro Vida

Fundacién Pro Vida tuvo su génesis en 2004 en Ecuador, en el momento
cuando se pretendio dar caracter legal a la pastilla de emergencia “Postinor 117,
donde figuras organizaciones y catdlicos laicos identificados con esta situacion
interpusieron una apelacion a al uso legal de la mencionada pastilla en el pais. En
esta confrontacibn por evitar su legalizaciébn, se dieron a conocer varios
personajes comprometidos con difundir el derecho a la vida y a raiz de este

contexto tomaron la iniciativa de dar inicio a la Fundacién Pro vida.

Esta Fundacidén tiene como ambito de desarrollo desde de problematicas
locales, nacionales llegando a los internacionales. Abarcan un amplio abanico de
tematicas que caracterizan sus politicas de trabajo, los cuales tiene afinidad con
ayudas del sector humanitario, asimismo de la salud publica, exploracion, humana,

derechos, entre otros.

La labor que realizan no tiene como objetivos reemplazar ni desestimar la
presencia gubernamental en las problematicas, es crear una fuente apoyo para
desarrollar sus acciones en forma conjunta que estos entes, cubriendo aquellas

areas donde no hay presencia o son insatisfactorias.

Comunmente la conforman en su mayoria personas que en forma voluntaria
acceder pertenecer a las mismas, debido a que se sienten identificados con las
politicas o acciones que van a desarrollar o simplemente son elementos
identificados con problematicas sociales de cualquier ambito y desean pertenecer

a la solucién de las mismas a través de su presencia en la organizacion.

La Fundacion Pro Vida es una fundacion encargada de evitar el incremento
del aborto para ello garantiza apoyo psicologico a todas las mujeres que
decidieron afrontar esta situacion encargandose del cuidado de sus hijos, la

Fundacién Pro Vida en la actualidad se encuentra desarrollando sus actividades
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con normalidad, pero los seis afios existentes en pro de la salud y beneficio de las
madres esta Fundacion no tiene activa sus redes sociales, por lo tanto no posee
un ecosistema digital donde pueda interactuar con sus colaboradores o personas

necesitadas en sus servicios.

Mision: “Somos una organizacion donde se siembra la fe y la esperanza de un
mundo donde se respeta la vida humana desde que es concebida, fragil e

indefensa, en el vientre materno hasta su digna muerte por causas naturales.”
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SEGUNDA PARTE: METODO DE INVESTIGACION
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2.1. Enfoque de la Investigacion
Cuantitativo:

En cuanto a la investigacion se realiz6 un estudio cuantitativo donde fueron
encuestados los participantes de la fundacion Provida, consiguiendo de esta
manera describir las redes sociales y el tipo de contenido, preferidos por el grupo
de estudio escogido, para definir los elementos que tendra el ecosistema digital, y
las promociones de la Fundacién Provida, especificamente en la ciudad de
Guayaquil donde seran empleadas estas técnicas de recoleccidén de datos a través
de una base de datos sobre los miembros de la organizacién. Por ultimo se aplico

la técnica de observacion a las diferentes redes sociales de la organizacion.
Cualitativo:

Cohén & Gomez (2019) indican que “En el evento en estudio estan presentes
entes sociales por lo cual, las interpretaciones o inferencias hechas sobre la
informacion recabada no puede separarse de esta complejidad” (pag.75). Por lo
que la informacion cualitativa es necesaria ya que los instrumentos empleados
deben ser expresados, por lo que la presente investigacién estd contextualizada
en el ambiente social, se toma la posicion de una investigacion cualitativa ya que
fue usada la técnica recoleccién de informacién a través de entrevista y empleada
al vicepresidente de la Fundacién Provida. De esta manera, en funcién de realizar
el diagndstico de la situacidén de partida se aplicé un una serie de preguntas al vice
presidente de la fundacion a fin de determinar la situacién actual en cuanto al uso

del ecosistema digital.

2.2. Tipo de Investigacion

La investigacion constituye un estudio de caso, el cual, segun Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018), posee sus propios procedimientos y clases de
disefios, y puede definirse como “estudios que al utilizar los procesos de
investigacion cuantitativa, cualitativa o mixta analizan profundamente una unidad

holistica para responder al planteamiento del problema, probar hipétesis y apoyar
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el desarrollo de teoria” (pag.185). En este estudio de caso se aplica el disefio
transeccional-descriptivo el cual, segun los autores en referencia, implica indagar
“la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de una o mas variables en
una poblacion en un tiempo Unico; son estudios puramente descriptivos” (ob.cit.,
pag.178).

Este tipo de investigacion implicd la descripcion de las variables: ecosistema
digital y campafias de promocion, recabando datos e informacion en un momento
anico y preestablecido ubicado en el periodo delimitado al segundo semestre de
2021, en la ciudad de Guayaquil; todo ello, con el fin de evaluar dichas variables
en funcién de conformar un ecosistema digital para la reactivacién de los objetivos
promocionales de Fundacion Pro Vida. Ahora bien, dado que las variables no son
observables, sino que forman parte del marco conceptual a través del cual el
investigador se aproxima al fenémeno de estudio, es necesario transformarlas en
datos para poder interpretarlas en un contexto social; de alli la necesidad de
descomponerlas en otros subconceptos y estos a su vez, en indicadores que
permitan medir su presencia y como es esta presencia (Cohén & Goémez, 2019,
pag. 19).

El caracter descriptivo del presente estudio de caso, se fundamentd en los
conceptos dados ya que, a través de los indicadores de las variables, se logré
caracterizar la situacion del uso del ecosistema digital en funcion de la promocién
de la Fundacién Pro Vida y, con base en ello, analizar vias para la reactivacion
promocional de la organizacion. Se describen, entre otros aspectos: qué medios y
canales digitales ha usado la organizacién para su promocién, cual es el alcance
de los mismos, qué tipos de publicaciones ha hecho, frecuencia de estas
publicaciones, a quién las ha dirigido, qué efectos cualitativos y redituables ha
obtenido, si ha sido o no competitiva la promocion. Asimismo, qué efectos ha
causado en el publico objetivo, cuales son sus valores para conectar con la
organizacion, si la promocién ha gustado y si ha logrado alcanzar los objetivos o,

por el contrario, no ha sido efectiva como se esperaba.
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2.3. Periodo y Lugar donde se Desarrolla la Investigacion

La investigacion se desarrolla en el sector geografico de la ciudad de
Guayaquil, Provincia de Guayas del Ecuador, durante el segundo semestre de
2021.

2.4. Universo

La poblacion o universo la componen “todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones” (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018, pag.
199).

Fundamentado en los conceptos dados, el universo del estudio se constituyo
por todo el contexto de influencia de Fundacion Pro Vida, especificamente
delimitado a la ciudad de Guayaquil. Esto es, voceros de la organizacion,
voluntariado, donantes y movimientos pro vida aliados. Este universo es finito,
actualmente se cuenta con una base de datos de 30 personas (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018). En una conversacion con el Vicepresidente de la
Fundacion Pro Vida facilité la dltima version del archivo de registro, base de datos

de la Fundacion Pro Vida.

De esta manera, la muestra del caso de estudio se establecié por un método
no probabilistico intencional, quedando constituida por personas que cumplieron

con los siguientes criterios:

- Incluido en la base de datos de voluntarios y donantes que mantiene la
Fundacion Pro Vida; se selecciond a aquellos individuos de esta base de datos
gue estuviesen activos al 30 de octubre de 2021, residentes de la ciudad de

Guayaquil, mayor de edad, género indiferente.

2.5. Muestra

La muestra se conformé con un total de 30 registros con los siguientes datos:
nombre y apellido, direccion, teléfono de contacto y direccion de correo

electrénico. Se tomara en consideracion el total de la poblacion a estudiar.
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2.6. Métodos Empleados

2.6.1. La observacioén

Este método empirico, permite “visualizar o captar mediante la vista, en forma
sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion (...), en funcion de unos
objetivos de investigacion preestablecidos” (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
ob.cit.,, p4dg. 69). A través de esta técnica, se recabd informacion y datos
secundarios que sirvieron para la definicion del problema de investigacion y para

la revision de la literatura de la investigacion.

Asi mismo, esta técnica fue particularmente idénea para realizar la auditoria
de diferentes canales y medios digitales, en los cuales se evaluaran los siguientes
aspectos en cada ficha que sera plasmada por cada red social:

- Hashtags: aqui se observara los tipos de hashtags que se usaron: si son
propios, especificos, de tendencia

- Descripcion del perfil: se analizara el texto implementado en sus perfiles

- Copy: si utilizan o no en sus publicaciones

- Buyer persona: se busca entender el tipo de persona invitado a participar de las
actividades fisicas o digitales, mediante los tipos de post

- Engagement (comunicacion interactiva), aplicando las diferentes formulas:

Instagram:
- Imégenes = (me gusta + comentario/ followers) x 100
- Videos = (visualizaciones + me gusta + comentarios / follower) x 100
- Stories = (visualizaciones + comentarios / followers) x 100
Facebook:
- ((No.likes + No. compartidos) / No. de publicaciones) / Fans x 100
Twitter
- (Menciones + Retuits / No. Tweets) / No. de seguidores x100
- Numero de seguidores
- Frecuencia de publicaciones

- Canal de contacto
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- Publicaciones multimedia: se analizara el tipo de publicaciones y su contenido
multimedia.
- Publicaciones destacadas: se analizara el tipo de publicacién destacada en el

caso de que existan.
2.6.2. La entrevista

Con base en los sefialamientos de Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018,
pag. 449), la entrevista es una técnica de recoleccién de informacion cualitativa
basada en “una reunion para conversar e intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (pag.
449). En el estudio de caso se aplica la técnica en su modalidad estructurada, a
los fines de recabar informacion mas cercana, flexible y abierta, proveniente de un
vocero de la organizacion en estudio relacionada con la promocion de la misma. El
modelo de guion para esta entrevista se muestra en el anexo 1 de la presente

investigacion.

El informante entrevistado fue Michael Manzur, vicepresidente de Fundacion
Pro-Vida. Las preguntas que se le formularon tuvieron la misién de obtener
informacion cualitativa sobre las promociones de la Fundacion, con base en los

siguientes aspectos:

- Descripcién del publico objetivo y cuéles son las necesidades que la Fundacién
les puede satisfacer.

- Conocer la percepcion y razones que tiene la directiva de acerca de las RRSS

mas importantes para los objetivos de la Fundacion.

- Conocer el mix de medios digitales que emplea la empresa actualmente y el
concepto que manejan; asimismo, la utilidad que estos tienen para la

organizacion.
- Conocer las razones por las que Fundacion dejé de usar las RRSS.
- Saber si le ven la utilidad a reactivar la promocién a través de una campafa en

medios digitales, si seria provechosa para la Fundacion y las razones.
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- Conocer la experiencia con los tipos de campafa promocionales digitales que
han implementado en la Fundacion, los objetivos que se plantearian y la

disposicion a reactivar la promocién en red social para gestionar una campafa.
2.6.3. La encuesta

En palabras de Monroy & Nava (2018), “la encuesta es un cuestionario
aplicado por un encuestador para dirigir al encuestado a dar la informacion que se
requiere, pero respetando la respuesta que se da” (pag. 114). La encuesta
aplicada (Figura 3), se dirigio a la muestra de voluntarios y donantes; se estructur6
con cinco preguntas y se envi6 por correo electronico a todos en la misma fecha.
Se enviaron dos correos recordatorios al segundo y tercer dia de enviada la

encuesta.

Las preguntas del cuestionario fueron cerradas y escalas de Likert. Las
primeras, son aquellas en las que previamente se establecen las alternativas de
respuesta para eleccién del encuestado, las cuales pueden ser dicotomicas para
seleccionar una de dos alternativas o, de seleccion simple que presentan varias

alternativas para seleccionar sélo una (Arias, 2016, pag. 74).

Las escalas de Likert se utilizan para medir opiniones y actitudes de las
personas, por lo cual resultan especialmente funcionales en estudios sociales y en
investigacion de mercados, principalmente para realizar mediciones y conocer
sobre el grado de conformidad de una persona o encuestado hacia determinada
oracion afirmativa o negativa (QuestionPro, s.f.). Estas se incluyeron en el
cuestionario para conocer las opiniones de los voluntarios y donantes, sobre
diferentes aspectos que tienen que ver con la reactivacion de la promocion en el

ambiente digital de Fundacion Pro Vida.
En el cuestionario se indagara sobre los siguientes aspectos:

- Demografia de la muestra: edad, sexo, zona de residencia, nivel de preparacion
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- Se describira la relacion del encuestado con la Fundacion: tiempo, medios por
el cual entr6 en contacto, conocimiento de la mision e intencion de recomendar

a terceros

- Habitos de consumo de redes sociales de la muestra: frecuencia de uso, temas

de interés, contenidos que le gustan

- Por dltimo, se recabara informacion sobre en qué tipo de campafia promocional
participan los encuestados, cuales son los medios por los que se informa, cada
cuanto tiempo les gusta recibir publicaciones y los tipos de publicidad que le dan

mayor credibilidad a la campania.

2.7. Método estadistico

Este aspecto de la investigacion de mercados es realmente importante,
porque es donde se trabajan los datos resultantes de la recopilacion de
informacion, teniendo en consideracion que la confiabilidad de los resultados va a
depender de los procesos anteriores. En este estudio los datos recabados se
procesan con un método cuantitativo, sobre la base de la estadistica basica
descriptiva para calcular las distribuciones de frecuencias, definidas por
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) como el “conjunto de puntuaciones de una
variable ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se presentan
como una tabla” (pag. 282). Estas tablas fueron completadas con porcentajes
relativos a las categorias de los datos y, posteriormente, se representaron en
forma de graficos de torta o de barras para facilitar la interpretacion de los

resultados.

Posteriormente, de acuerdo con los sefalamientos de Shiffman & Wisenblit
(2018, pag. 377), toda la informacion y los datos recabados y procesados, se
analizaron y se informan, como propésito final del trabajo de investigacion

ejecutado.
2.7.1 Depuracion de datos
Malhotra (2017), Define que
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La depuracion de los datos incluye la verificacion de la congruencia y el
tratamiento de las respuestas faltantes. Aunque durante la edicidn se hizo
una comprobacion preliminar de la congruencia, en esta etapa las
verificaciones son mas minuciosas y exhaustivas porque se realizan por

computadora (pag.436).

Este proceso implica que, una vez recopilada la informacién a través del
trabajo de campo, se ordenen datos para proceder a su analisis, a través de los
siguientes pasos: revision, codificacion, transcripcién de los datos y verificacién de
los mismos. En el presente caso, a las alternativas de cada pregunta del
cuestionario se le asignaron cédigos, se transcribieron en Excel para tabularlos
usando estadistica descriptiva o inferencial, para el resolver problema de
investigacion planteado y poder tomar decisiones.

De igual forma, el tratamiento de los resultados buscara cruzar las
tabulaciones de las preguntas 3 y 4 del cuestionario, esto es, requerimientos del
tipo de comunicacion que desea el publico objetivo con los medios y canales a los
gue mas accede, para tratar de establecer relaciones entre ellas en funcion de las
facilidades que ofrecen los canales y medios a los que accede el publico con sus
necesidades comunicacionales. De igual forma, se estableceran relaciones entre
las preguntas 1 y 5 del cuestionario, en tanto podria haber relaciones entre la
satisfaccion de la donacién con la produccion de contenido relacionados con los

intereses de la muestra.
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TERCERA PARTE: ANALISIS DE DATOS.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Aplicando el método de observacidon se puede reconocer que las 3 redes que
utilizaba la Fundacion Pro Vida, estaban sincronizadas porque el contenido
compartido era exactamente el mismo. Por lo tanto el resumen del analisis se

divide en las cosas en comun y las Unicas diferencias entre sus redes.

e Los Hashtags estan relacionados a temas conversadores, identificados
a favor de la vida, contra el aborto y matrimonio igualitario. Buscan
despertar conciencias.

e Su descripcidn proyectan una organizacion de jévenes catdlicos sin
fines de lucro.

e En su Copy especifican que pueden participar diferentes personas de
cualquier ciudad pero que comparta su ideologia sin importa su
creencia religiosa.

e En su Buyer persona se indentifica jovenes con un estilo de vida
comun; estudiantes de colegio y universidades. Amantes de la vida en
toda su expresion. De creencias religiosas y cultura conversadora.

e Sobre engagement, no tienen ningun indicio por ningan lado. Manejan
sus redes como un medio de transmision, cero interaccion.

e Ningun canal de contacto en ninguna publicacién, por lo que se
entiende que sus redes sociales mas bien era informativas.

¢ No poseen publicaciones destacdas en ninguna red, la actualizacion de
herramienta fue en el 2019.

e Sobre sus publicaciones multimedias se puede evidenciar que todas
van sincronizadas por lo tanto en sus 3 redes sociales se ven imagenes

y videos sobre la vida, contra el aborto, marchas y convocatorias.

Entre sus diferencias de sus redes sociales, se encontré que la fundacion
Pro Vida:

e En el nUmero de seguidores predomina Twitter con 4041, seguido de

Facebook 1360 y al altimo Instagram con 658 seguidores.
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e Sobre sus ultimas publicaciones; Twitter desde el 2016 y en Facebook

e Instagram, como son sincronizadas desde el 2018 inactiva.

Tabla de presentacion de resultados cualitativos

item Andlisis
Directivos de la Poseen las herramientas tecnoldgicas para la
fundacion comunicacion digital sin embargo durante un periodo

de seis anos no han hecho uso de la misma, el cual a

generado una serie de falencia en la fundacion.

Publico objetivo Los jovenes comprendidos entre los 18 a 25 afios
Necesidades del Son jévenes con valores y crianzas conservadoras, que
publico objetivo buscan mantener el orden en la sociedad y la causa

Pro Vida responde a esos principios de hacer el bien

comun

RRSS mas importantes Facebook e Instagram ya que nos permiten utilizar el
recurso visual para una mejor difusion de nuestras

actividades

Medios digitales activos Por el momento no tenemos medios activos, nos
mantenemos en la postura de que somos una

fundacién constituida para el bienestar de la sociedad.

Redes sociales Facebook, Instagram y se puede decir que Tiktok o
provechosas Twitter porque nuestras actividades van de la mano de
la persuasion. Es necesario generar debate entre la

sociedad y asi difundir mejor nuestro mensaje

Ultimo post en sus Algunos de nuestros voluntarios dejaron de participar
redes repentinamente de nuestras actividades, poco a poco
nos quedamos con espacios vacios internamente y eso

nos llevd a la inactividad en redes sociales

48



Considera provechosa

una campana

Han implementado
campanas

promocionales

Metas por alcanzar

Red social para
gestionar

Si seria provechosa para poder tener nuevos
voluntarios, difundir mejor nuestro mensaje Pro Vida y

tener participacion dentro de las redes sociales

Solo hemos realizado campafas fisicas donde
invitamos a las personas a participar de nuestros
eventos, pero haciamos convocatoria mediante

nuestras redes sociales.

Primero tener presencia en las redes sociales porque
hemos estado desaparecidos, y la captacibn de mas

voluntarios para nuestro activismo

Por tendencia estaria bueno intentar con Tiktok, por lo
gue sé el algoritmo permite una mayor viralizacion.
Aunque no serviria pautar publicidad porque no esta

permitido. Con Instagram y Facebook estaria bien

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Resultado de entrevista

Durante la aplicacion de esta entrevista se determind que la fundacion tiene el

perfil requerido para sus voluntarios que son jévenes entre 18 y 25 afios con

crianzas conservadoras que garantizara el logro de los objetivos, sin embargo

existe una significativa ausencia del uso de redes sociales, el cual ocasiono un

distanciamiento tanto de voluntarios como de la presencia activa de la fundacion,

manifestando que la necesidad de utilizar la redes sociales es de mucha

importancia para recuperar estos espacios, entre los cuales consideran que el

Facebook e Instagram deberian ser las aplicaciones digitales recomendadas para

recuperar estos espacios perdidos durante los ultimos seis afos.
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Resultados del cuestionario aplicado.

A partir de la recoleccion de datos que se realizé a través de la encuesta
dirigida a la muestra de médicos de la ciudad de Guayaquil se analizo las

preguntas planteadas a este segmento definido en la metodologia.

1.- Edad.

Tabla 4

Andlisis de datos pregunta 1.
18 a 25 afios 40,00%
26 a 35 anos 43,33%
36 a 45 anos 16,67%
Mas de 56 anos 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 1
Andlisis de datos pregunta 1.

—

La aplicacién del cuestionario a la muestra definida arroj6 que la edad promedio
entre 26 35 afios de edad tiene el mayor indice porcentual del total general de la
misma, considerandose una muestra activa, estando entre 18 a 25 afios a su
vanguardia, 36 a 45 afios en 16,675 y mas de 56 en 0%.
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2.- Género

Tabla b

Andlisis de datos Pregunta 2.
Masculino 48,28%
Femenino 51,72%
Otro 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 2
Andlisis de Datos Pregunta 2.

0,00%

48,28%

51,72%

Con respecto al género de la muestra consultada, los resultados mostraron que el
género femenino posee mayor presencia de este cuestionario aplicado, teniendo
un 51,72%, estando el género masculino con un 48,28%.
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3.- ¢ Qué tiempo tiene afiliado a la Fundacion Pro Vida?

Tabla 6

Andlisis de Datos Pregunta 3
Menos de 1 afio 46,67%
2 afnos 6,67%
3 afos 16,67%
Mas de 3 afios 30,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 3
Andlisis de Datos Pregunta 3

46,67%

6,67%

Con relacion a esta interrogante la muestra consultada expreso que su tiempo de
afiliacion estd menos de un afio con una ponderacion porcentual del 46,%,
seguidamente se observa que existe un 30% que tiene mas de tres afios afiliados

guedando en un 6,67% lo de dos afios.
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4. -A través de qué medio se afilio:

Tabla 7
Andlisis de Datos Pregunta 4

Por un familiar o amigo

Por anuncios en RRSS

Por noticias que me interesaron
Otros

70,00%
6,67%
20,00%
3,33%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Gréfica 4
Andlisis de Datos Pregunta 4

3,33%

20,00%

6,67%

Los voluntarios que se encuentran actualmente afiliados expresan por la repuesta

dad en esta interrogante que se encuentran en la fundacién por medio de un

familiar o amigo que los motivo a afiliarse, estan en un 20% por noticias que les

interesaron y posterior un 6,67% por RRSS.
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5.-¢ Se siente familiarizado con la causa de Fundacion Pro Vida?

Tabla 8

Andlisis de Datos Pregunta 5
Si 76,67%
Tal vez 6,67%
No 3,33%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica b
Andlisis de Datos Pregunta 5

6,67% 3-33%,00% 13,33%

A\

76,67%

Los voluntarios consultados a la interrogante presentada donde se les pregunto si

se siente familiarizado con la causa de Fundacién Pro Vida, expresaron en un

76,6% si estar familiarizados, estando definitivamente si en un 13,33%, tal vez en

6,67% y definitivamente no en 0%.
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6.-¢ Es probable que recomiende esta organizacion a un amigo o colega?

Tabla 9

Andlisis de Datos Pregunta 6
Si 83,33%
Tal vez 3,33%
No 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Gréfica 6
Andlisis de Datos Pregunta 6

3,33%,00% 13,33%

\—

83,33%

Con respecto si es probable que recomiende esta organizaciébn a un amigo o

colega se mostré un resultado que la muestra expreso en un 83,33% que si lo

haria, estan la opcién definitivamente si en una ponderacion del 13,33% y tal vez

en 3,33%.
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7.- En el dltimo mes ¢ Ha tenido oportunidad de visitar la pagina de Fundacion Pro
Vida en RRSS (Facebook e Instagram)?

Tabla 10

Andlisis de Datos Pregunta 7
Si 36,67%
No 63,33%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 7
Andlisis de Datos Pregunta 7

63,33%

La formulacion de esta interrogante donde se pregunta si el Ultimo mes ha tenido
oportunidad de visitar la pagina de Fundacién Pro Vida en RRSS (Facebook e
Instagram), arrojo una posicion negativa del 63,33% y de 36,67% en forma

positiva.
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8.-¢,Con qué frecuencia utiliza cada una de esas RRSS?

Tabla 11

Frecuencia con que los usuarios utilizan cada una de esas RRSS

Sitios web Blogs o
de Correo foros de
Whatsaap | Instagram | TikTok | Youtube | Facebook | Twitter | empresas |electrdnico | discusidon
A diario 100,00% 93,33% | 10,00% | 16,67%| 76,67% | 20,69% 0,00% 13,33% 0,00%
Cada dos
dias 0,00% 6,67%|43,33% | 46,67%| 20,00%| 31,03% 0,00% 3,33% 3,33%
Unaveza
la
semana 0,00% 0,00% | 30,00% | 36,67% 3,33% | 24,14% 13,33% 6,67% 3,33%
Cada diez
dias 0,00% 0,00% | 3,33% 0,00% 0,00% | 20,69% 26,67% 30,00% 23,33%
Muy
poco
frecuente 0,00% 0,00% | 13,33% 0,00% 0,00% | 3,45% 60,00% 46,67% 70,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 8

Frecuencia con que los usuarios utilizan cada una de esas RRSS
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

En el presente grafico se puede constatar que los usuarios y
colaboradores de la Fundacién ProVida diariamente utilizan mayormente 3 medios
digitales: en un 100% utilizan la red social de WhatsAap a diario siendo un

instrumento indispensable para toda empresa que dedique sus actividades por
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estos medios, ya que cuenta con un WhatsApp Business con diferentes
herramientas de negocio como mensajes masivos, catalogo de la empresa,
ubicacion y horario de atencion. Por otro lado se encuentra Instagram en un
93,33% que los usuarios utilizan a diario, otra red social importante en la vida
cotidiana de las personas es Facebook con un 76,67%, esto es debido a que es

una de las mas reconocidas y utilizadas en el mundo.
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Tabla 12
Cuenta medio de afiliacion.

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Gréfica 9
Cuenta de Medio Etiquetas de
de afiliacion columna

Por anuncios Por noticias que me Por un familiar Total
Etiquetas de fila Otros en RRSS interesaron 0 amigo general
2 afios 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100,00%
3 afios 20,00% 20,00% 20,00% 40,00% 100,00%
Mas de 3 afios 0,00% 0,00% 44,44% 55,56% 100,00%
Menos de 1 afio 0,00% 7,14% 7,14% 85,71% 100,00%
Total general 3,33% 6,67% 20,00% 70,00% 100,00%

Cuenta Medio de Afiliacion.

120.00%
100.00%

80.00% m Otros
60.00% M Por anuncios en RRSS
40.00% p . .
or noticias que me interesaron
20.00% - .
II B Por un familiar o amigo
0.00% -
2 afios 3 aifos Mdasde3 Menosdel
afios afno

La Fundacién Pro Vida tiene miembros con mas de 3 afios de
antigiiedad, en este analisis de datos se puede constar que la mayor razon de
todos sus miembros se unieron a la organizacion por un familiar o amigo. Con un
20% lo sigue "Por noticias que interesaron” es decir que en la busqueda de
nuevos miembros mediante futuras campafas promocionales, muchas personas

podran ingresar por compartir ideales de la fundacion.
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Tabla 13
Cuenta de Tipo de campaiia promocional

Cuenta de Tipo de

campaia Etiquetas de
promocional columna

Compartir
Etiquetas de fila Challenges post Sorteos
18 a 25 afios 41,67% 58,33% 0,00%
26 a 35 afios 15,38% 53,85% 15,38%
36 a 45 afios 0,00% 40,00% 20,00%
Total general 23,33% 53,33% 10,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 10

Cuenta de Tipo de campafia promocional

18 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 45 afios

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Total
general

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

Trivias
0,00%
15,38%
40,00%
13,33%

M Challenges
B Compartir post
Sorteos

M Trivias

En el siguiente analisis se compara que los encuestados

comprendidos entre 18 a 25 afos tiene una mayor iniciativa por participar de los

muy conocidos Challenges que son una estrategia muy buena para crecer por

medios propios y sin mucha inversién. Aunque con un 53.33% "compartir post"

tuvo gran aceptacién sin importar las edades. La fundacion puede encaminar sus

promociones en base a estas estrategias y mejorarlas de acuerdo a la identidad

de la organizacion.
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Tabla 14

Cuenta de Tipo de publicidad pagada

Cuenta de Tipo de Etiquetas de

publicidad pagada columna

Facebook: Anuncio

Etiquetas de fila por secuencia

18 a 25 afos
26 a 35 afios
36 a 45 afios
Total general

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Los encuestados comprendidos entre los 18 a 35 afios prefieren el

tipo de publicidad pagada por Instagram, siendo una excelente oportunidad para la

captacion de nuevos integrantes. Esta edad es la considerada ideal segun el

vicepresidente de la fundacién. Es importante que en un segundo plano se ocupa

Facebook, pero en comun tienen los recursos graficos. Las campafias podrian

compatirse por ambos espacios para alcanzar un mayor impacto ya que los

formatos de imagenes suele adaptarse.
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Tabla 15

Contenido de preferencia

Si Tal vez No

Religioso 40,00% 56,67% 3,33%
Belleza, moda 53,33% 33,33% 13,33%
Decoracion, hogar, familia 26,67% 40,00% 33,33%
Deportes 40,00% 30,00% 30,00%
Cine, espectaculos,

personalidades 60,00% 33,33% 6,67%
Ciencia y Tecnologia 30,00% 56,67% 13,33%
Vida, salud 50,00% 43,33% 6,67%
Politica y problemas sociales 40,00% 23,33% 36,67%
Cocina 33,33% 30,00% 36,67%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Gréafica 12
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Dentro de la busqueda del tipo de contenido que prefieren los
encuestados, se evidencié que el Cine con un 60% Vida y salud con 50% son los
gue mayor preferencia mantienen entre encuestados. Estas preferencias pueden
ser examinadas en la manera que este contenido es transmitido ya que son los de

mayor aceptacion y puedne ser ejemplo para la fundacion.
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Tabla 16

Informacién de interés de la Fundacion Pro Vida

Si Tal vez No

Actividades pro vida 90,00% 10,00% 0,00%
Informacidn pro vida 80,00% 20,00% 0,00%
Datos cientificos/educativos pro vida 50,00% 36,67% 13,33%
Informacidén de la comunidad de la

Fundacion 63,33% 33,33% 3,33%
Trivias informativas 36,67% 33,33% 30,00%
Casos de la vida real 86,67% 13,33% 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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En el siguiente analisis se evidencia que el 90% de los encuestados

Si les interesa contenido sobre Actividades Pro Vida, seguido de los casos de la
vida real con un 86% y por ultimo se detalla que los "casos de la vida real" no
levantan tanto interés como contenido. La fundacién puede elegir diferentes
opciones para un futuro realizar contenido en sus redes respecto a las variables

mostradas. Formando parte de un ecosistema digital integro.
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17. ¢ En qué tipo de campafa promocional le gustaria participar?

Tabla 17

Andlisis de Datos Pregunta 17
Challenges 23,33%
Sorteos 10,00%
Compatrtir post (Call to action y menciones) 53,33%
Trivias 13,33%
Actividades con influencers 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Gréfica 14
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3

Compartir post es la actividad donde los voluntarios encuestados expresaron que

53,33%

les gustaria mayormente participar el cual arrojo un 53,33%, estando Challenges
con 23,33%, trivias con 13,33% y sorteos 10%
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18. Por favor ordene del 1 al 10, donde uno es la prioridad, cudles serian los

canales que usted revisaria para estar informado sobre la Fundacion Pro Vida:

Tabla 18
Andlisis de Datos Pregunta 18

1 633
WhatsApp 9 3%

33,3 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,33
3% 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 %

16,6
Instagram 5 7%

366 1 333 6,67 3,33 0,00 0,00 3,33 0,00
% 0 3% 2 % 1 % 0 % 0 % 1 % 0 %

PR OFRr N

3,33 0,00 16,6 16,6 1 33,3 20,0 10,0 0,00 0,00
Tiktok 1 % 0 % 5 7% 5 7% 0 3% 6 0% 3 0% 0 % 0 %

0,00 0,00 6,67 30,0 26,6 30,0 3,33 0,00 3,33
YouTube 0 % 0 % 2 % 9 0% 8 7% 9 0% 1 % 0 % 1 %

16,6 26,6 26,6 6,67 20,0 3,33 0,00 0,00 0,00
Facebook 5 % 8 7% 8 7% 2 % 6 0% 1 % 0 % 0 % 0 %

0,00 0,00 10,0 1 36,6 10,0 1 36,6 6,67 0,00 0,00

Twitter 0 % 0 % 3 0% 1 7% 3 0% 1 7% 2 % 0 % 0 %

Sitios web

de 0,00 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 16,6 233 1 56,6
empresas 0O % 0 % 1 % 0 % 0 % 0 % 5 7% 7 3% 7 7%
Correo 0,00 0,00 3,33 3,33 6,67 10,0 1 400 1 333 3,33
electrbnico 0 % 0 % 1 % 1 % 2 % 3 0% 2 0% 0 3% 1 %

Blogs o

foros de 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,00 233 1 40,0 1 333

discusion O % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 % 7 3% 2 0% 0 3%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Se tiene como resultado de la informacién recolectada para esta interrogante que
la aplicacion WhatsApp esta como primera prioridad para ubicar alguna
informacion de la fundacion estando como segunda opcidn Instagram y Facebook,
esta misma tendencia se nota en la segunda prioridad donde el Instagram y el
WhatsApp Se encuentran en las mayores prioridad. Esta proyeccion se observa en
el resto de la tabla donde la busqueda de informacion estd presente en las

aplicaciones WhatsApp, Instagram y Facebook.

65



19. ¢Cada cuanto tiempo le gustaria recibir comunicaciones de la Fundacion a

través de las RRSS?

Tabla 19
Andlisis de Datos Pregunta 19

Diariamente 56,67%
Una o dos veces por semana 13,33%
Una vez cada quince dias 26,67%

Una vez al mes 3,33%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 15
Andlisis de Datos Pregunta 19

56,67%

13,33%

El tiempo que gustaria recibir comunicaciones de la Fundacion a través de las
RRSS mostro que 56,67% le gustaria semanalmente, 26,67% una vez cada

quince dias y 3,33% una vez al mes.
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20.-Por qué tipo de publicidad pagada generaria mayor confianza sobre temas de

la Fundacién Pro Vida?

Tabla 20
Andlisis de Datos Pregunta 20

Facebook: Anuncio por secuencia 36,67%
Instagram: Anuncio en Foto o Video 60,00%
Twitter: Twitter promote 3,33%
Youtube: TrueView — Anuncio insertado 0,00%

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Grafica 16
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3,33%

36,67%

El tipo de publicidad pagada que generaria mayor confianza sobre temas de la
Fundacién Pro Vida, se encuentra, segun la seleccion de la muestra, el Instagram:
Anuncio en Foto o Video con un 60%, estando en 36,67% Facebook: Anuncio por

secuencia, y 3,33% Twitter: Twitter promote.
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DIAGNOSTICO

En base a los datos por la investigacion, encuestas y entrevistas realizadas en
base a la Fundacion Pro Vida se diagnostica que las redes sociales mas utilizadas
por los usuarios son Whatsapp, Instagram y Facebook, siendo las mejores
opciones para emplear un ecosistema digital que identifique a la Fundacién Pro
Vida y sus usuario, ya que con la activacion de estos canales de comunicacion e
informacion los usuario e interesados por la empresa pueden seguir las
actividades que se estan llevando a cabo, incluso pueden generar ayudas tanto
monetarias como materiales en pro de la ayuda de muchas otras madres o
personas necesitadas de la ayuda de una institucion que les dé el apoyo necesario
para seguir dandole sentido y apoyo a su vida diaria. Por lo tanto es necesario
implementar un plan de captacion de colaboradores y clientes de la fundacion
Provida de acuerdo a las resultados encontrados Instagram tiene un gran peso
publicitario y es utilizado mayormente por las personas que concurren en la
fundacion Provida, en la entrevista se consigue que la fundacion Provida esta apta
para sus voluntarios que son jovenes entre 18 y 25 afios con crianzas
conservadoras que garantizara el logro de los objetivos, sin embargo existe una
significativa ausencia del uso de redes sociales, el cual ocasiono un
distanciamiento tanto de voluntarios como de la presencia activa de la fundacién,
manifestando que la necesidad de utilizar la redes sociales es de mucha
importancia para recuperar estos espacios, entre los cuales consideran que el
Facebook e Instagram deberian ser las aplicaciones digitales recomendadas para

recuperar estos espacios perdidos durante los Ultimos seis afios.

68



Conclusiones

A través del trabajo complexivo se realizé aplicando un método cientifico,

donde se recolectaron una serie de informacion necesaria se puede concluir:

Para sistematizar la teoria de este estudio de caso se eligié al autor Juarez, el
cual explica en su libro sobre los elementos del ecosistema digital los cuales
son pagina web, branding, email, publicidad pagada, branding, redes sociales
y métricas. Asi mismo, Rojas resalta las principales acciones: crear un plan,
tomar decisiones, crear objetivos e involucrar a todas las partes del
ecosistema. De tal forma, se diferencian los tipos de medios pagados, propios
y ganado, donde se destacan los mas importantes para la fundacion;
Facebook, Instagram, WhatsApp Business. Por consiguiente cada una de
estas redes sociales tienen diferentes herramientas para viralizacion de
contenido Yy tipo de publicidad pagada que son ideales para una campaifa de
promocion. A partir de esta teoria se establecieron plantillas de observacion,
una entrevista y se plante6 preguntas del cuestionario para levantar los
criterios relevantes para un ecosistema digital que se pueda aplicar campafias
de promocion acertadas.

Segun los resultados de la investigacion realizada a una muestra de 30
personas comprendidas entre los 18 a 45 afios, quienes tienen meses y afios
afiliados a la organizacién y participan activamente de sus redes sociales.
Tienen un claro interés por 3 redes sociales: WhatsApp, Instagram y Facebook
con una alta frecuencia de uso por semana. De la muestra encuestada se
conocié que un 70% se unid a la organizacién por un amigo o familiar. En lo
gue respecta al tipo de contenido que prefieren son las actividades pro vida
con un 90% y casos de la vida real con un 86%, se evidencidO una mayor
participacion por “compartir posts” con 53% como dato para una posible
campanfa. Por ultimo, un 60% de los encuestados piensan que la mejor opcion

de publicidad pagada sea por Instagram. En la observacion se evidencio que
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las redes sociales llevan mas de 5 afios abandonadas y nunca aplicaron
estrategias digitales ni usaron las herramientas de cada una de sus redes
sociales como hashtags o Illamados a la accion. Para agregar, el
vicepresidente evidencio la urgencia de la presencia digital para cumplir con
sus objetivos como institucidon ya que es fundamental como organizacion
activista.

De acuerdo a la investigacion realizada, se pudo identificar los elementos que
conformarian el ecosistema digital para la reactivacion de las camparfas de
promocién de la Fundacion Pro Vida. El ecosistema ideal es a través de
WhatsApp Business, Facebook e Instagram, elaborando contenido sobre sus
actividades Pro Vida y casos de la vida real para los medios propios y
ganados, mediante las diversas estrategias y técnicas de crecimiento organico
como carruseles, reels, memes y post con “llamado a la acciéon” para ser
compartidos ya que causard un mayor impacto en nuevos adeptos del
activismo. Por otro lado, la promocion pagada debe ser mediante Instagram
para tener un mayor impacto en jovenes sobre el mismo tipo de contenido que
mas llamo la atencion a la muestra. Todo este esfuerzo con el animo de
cumplir con la captacion de voluntarios y participacion social de esta

organizacion en redes sociales.

Recomendaciones

Se recomienda una investigacion de las teorias relacionadas a las nuevas
redes sociales que estan en pleno crecimiento como Tik Tok, Twitch,
Telegram, entre otros. De igual manera investigar la razén de la migracién de
las personas a estas nuevas redes con el objetivo de tener participacion en las
nuevas tendencias. También, se recomienda indagar sobre las nuevas
técnicas de promocién pagada ya que constantemente estan actualizando
dichas propiedades porque las interacciones en las redes cambian siempre

por las preferencias de sus usuarios, como ejemplo el cambio de Facebook a
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Meta. Es necesario una actualizacion constante de la informacion de las redes
sociales en donde se participa como fundacion.

Para un estudio mas profundo sobre el ecosistema digital se debe evaluar las
nuevas tendencias y plataformas en redes sociales. El internet es un mundo
muy amplio con diferentes tipos de audiencia con diferentes preferencias. Se
recomienda investigar mas sobre casos de éxitos de campafias digitales en
Facebook e Instagram como ejemplos de alguna organizacion, y el uso
acertado de las herramientas de WhatsApp Business como cadenas masivas,
la creacidén de un catalogo, entre otras. Tamabién se recomiendan las técnicas
para viralizar contenido ya que serviran para los medios propios de la
institucién, como sucede con la nueva tendencia digital que es Tik Tok con
algoritmo altamente viralizable.

Para un mayor alcance las campafias de promocién se recomiendan iniciar
una cuenta de Tik Tok con el contenido preferido por la muestra de esta
investigacion “actividades pro vida” y “casos de la vida real”’. La viralidad del
contenido es wuna buena estrategia para aplicar a las campafas,
especialmente aquellas que apelan a la conmocién social como son estos
temas de la fundacion. Por ultimo, designar a una empresa 0 persona
capacitada que se conoce como Community Manager que pueda manejar las
redes sociales mencionadas y elaborar futuras campafas promocionales ya
que es un trabajo bastante grande llevar la imagen de una organizacion en
diferentes redes sociales, es decir un ecosistema digital adecuado. Por ultimo
es importante la creacion de la pagina web como muestra ante la sociedad
sobre que es la fundacion, recolectar correos electrénicos ya que las
campanas masivas por email son fundamentales porque las personas
diariamente revisan sus correos y pueden tener un mensaje sobre la fundacion

y sus actividades, es decir una comunicacion directa.
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ANEXOS

A. Guia de observacion para auditoria de medios y canales digitales

Medio
0 Aspecto observado

canal
Hashtags
Descripcién del perfil
Copy
Buyer
Engagement (Comunicacion interactiva)
Numero de seguidores
Frecuencia de publicaciones
Canal de contacto
Publicaciones multimedia

Publicaciones destacadas

Fuente: elaboracion propia (2021)

Presente

Si

No

Observacioén
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B. Resultado de entrevista

Nombre y apellidos del

entrevistado:
Relacion con Fundaciéon Pro Vida

Trayectoria en la organizacion

Lugar de la entrevista:

Entrevistador:

Preguntas

1. ¢Quién es el publico objetivo de

Fundacioén Pro Vida?

2. ¢Cuales son las necesidades
de ese publico objetivo que la
Fundacién pretende satisfacer?

3. ¢Cuales son las RRSS mas
importantes para la

organizacion ¢ Por qué?

4. ¢Qué medios digitales tienen
activos actualmente y qué
concepto tienen en este

momento?

5. ¢Qué redes sociales considera
que serian provechosas para la

Fundacién?

6. Hace 6 afos fue su Ultimo post
en sus redes ¢ Cual fue el
motivo por el que dejaron de

participar en RRSS?

7. ¢Cree Usted que una campafa

de promociébn en medios

Desde qué afio:

Hora de la entrevista: Fecha de la entrevista:

Freddy Salcan

Respuestas

Los jévenes comprendidos entre los 18 a 25 afios

Son jovenes con valores y crianzas conservadoras, que
buscan mantener el orden en la sociedad y la causa Pro

Vida responde a esos principios de hacer el bien comun.

Facebook e Instagram ya que nos permiten utilizar el
recurso visual para una mejor difusion de nuestras
actividades

Por el momento no tenemos medios activos, nos
mantenemos en la postura de que somos una fundacion

constituida para el bienestar de la sociedad.

Facebook, Instagram y se puede decir que Tiktok o
Twitter porque nuestras actividades van de la mano de la
persuasion. Es necesario generar debate entre la

sociedad y asi difundir mejor nuestro mensaje

Algunos de nuestros voluntarios dejaron de participar
repentinamente de nuestras actividades, poco a poco nos
guedamos con espacios vacios internamente y €so nos

llevé a la inactividad en redes sociales

Si seria provechosa para poder tener nuevos voluntarios,

difundir mejor nuestro mensaje Pro Vida y tener
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Preguntas Respuestas

digitales seria provechosa para participacién dentro de las redes sociales

la Fundacion? ¢ Por qué?

8. ¢Qué campafas promocionales Solo hemos realizado campafias fisicas donde invitamos
digitales han implementado en a las personas a participar de nuestros eventos, pero

la Fundaciéon? haciamos convocatoria mediante nuestras redes sociales.

9. ¢Qué metas le gustaria Primero tener presencia en las redes sociales porque
alcanzar con las campafas hemos estado desaparecidos, y la captacion de mas
promocionales en redes voluntarios para nuestro activismo

sociales?

10.¢Qué red social estarian Por tendencia estaria bueno intentar con Tiktok, por lo
dispuestos abrir para gestionar que sé el algoritmo permite una mayor viralizacién.
una campafia promocional? Aunque no serviria pautar publicidad porque no esta

permitido. Con Instagram y Facebook estaria bien

Fuente: elaboracion propia (2021).



C. Modelo de cuestionario

1. Edad
— 18 a 25 afios
— 26 a 35 afios
— 36 a 45 afios
— 46 a 55 afios
— Mas de 56 afos

2. Género
— Femenino
— Masculino
— Otro

w

. ¢, Qué tiempo tiene afiliado a la Fundacion Pro Vida?
— Menos de 1 afios
— 2 aflos
— 3 aflos
— Mas de 3 afios

4. A través de qué medio se afilio:
— Por un familiar o amigo
— Por anuncios en RRSS
— Por noticias que me interesaron
— Otros ¢ Cual?

5. Respecto a Fundacién Pro Vida, por favor utilice la siguiente

escala para expresar su grado de acuerdo con las siguientes

Si
Si
Tal vez

preguntas:

Definitivamente

¢, Se siente familiarizado con la causa de Fundacion Pro Vida?

¢ Es probable que recomiende esta organizacion a un amigo o colega?

No
Definitivamente

no

6. En el (ltimo mes ¢Ha tenido oportunidad de visitar la pagina de Fundacion Pro Vida en RRSS

(Facebook e Instagram)?

S
—__No
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. L Cada Unavez Cada Muy
7. ¢Con qué frecuencia utiliza cada una de

RRSS? A diario dos ala diez poco
esas :

dias semana dias frecuente
WhatsApp
Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
Twitter
Sitios web de empresas
Correo electronico
Blogs o foros de discusion

Otros ¢ Cual?

8. Por favor, utilice la siguiente escala para expresar los

temas que mas atraen su atencion. Para cada opcion

no

marque una sola alternativa de respuesta. Puede marcar

varias opciones.

Definitivamente
Si
Si
Tal vez
No
Definitivamente

Religiosos

Mejoramiento espiritual

Belleza, moda

Decoracion, hogar, familia
Deportes

Cine, espectaculos, personalidades
Ciencia y Tecnologia

Vida, salud

Politica y problemas sociales

Cocina
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Otros ¢, Cual?

9. Por favor, utilice la siguiente escala para expresar el tipo

de contenido que le gustaria que la Fundacion exponga

Actividades pro vida

Informacién pro vida

Datos cientificos/educativos pro vida
Informacién de la comunidad de la Fundacion
Trivias informativas

Casos de la vida real

Otro ¢ Cual?

Definitivamente

Si

Si

Tal vez

No

Definitivamente

no
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Compartir post
Trivias
Actividades con influencers

Otra ¢,Cual?

11.Por favor ordene del 1 al 10, donde uno es la prioridad, cuéles serian los canales que ud
revisaria para estar informado sobre la Fundacién Pro Vida:

__ WhatApp __ Twitter

____Instagram ____ Sitios web de empresas

___ Tik Tok ____Correo electrénico

____YouTube ____Blogs o foros de discusién

____ Facebook ____ Otros ¢Cual?
12. ¢Cada cuanto tiempo le gustaria recibir comunicaciones de la fundacién a través de las
RRSS?
__Siempre

__Una o dos veces por semana
__Una vez cada quince dias

__Unavez al mes

13. ¢ Por qué tipo de publicidad pagada generaria mayor confianza sobre temas de la Fundacién
Pro Vida?

— Facebook: Anuncio por secuencia

— Instagram: Anuncio en Foto o Video

— Twitter: Twitter promote

— Youtube: TrueView — Anuncio insertado

87



D. Fichas de observacion.

Tabla 21
Fichas de observacién de Facebook
Medio

0 Aspecto observado
canal

Hashtags

Descripcion del perfil

Copy

Buyer

Engagement (Comunicacion interactiva)
Numero de seguidores

Frecuencia de publicaciones

Canal de contacto

Publicaciones multimedia

Publicaciones destacadas

Fuente: elaboracion propia (2021).

Tabla 22
Fichas de observaciéon de Instagram
Medio

o] Aspecto observado
canal

Hashtags
Descripcion del perfil

Copy

Presente
Si No
X
X
X
X

X
X
X

X
X

X
Presente
Si No
X
X
X

Observacion

#AMisHijosLosEducoYo
#Familia #Vida #Aborto #PrayforEcuador

Jévenes catdlicos comprometidos por la defensa d

Ecuador

Guayaquil, Quito, Manta, Cuenca, Esmeraldas; el Ecu

exigir su derecho a la educacién de sus hijos

jévenes catélicos, miembros de la glesia catolica

1360

En el 2018, una vez al mes promedio.

28 de Julio Sobre marcha en el centro de Gye

28 de Julio

Observacion

#Vida #Familia #Aborto #Leyes
Grupo de jévenes unidos por la defensa de la vida y la

Feliz dia a quienes con su SI, nos trajeron al mundo ¢
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Buyer X jovenes catélicos, miembros de la glesia catolica

Engagement (Comunicacion interactiva) X

NUmero de seguidores X 658

Frecuencia de publicaciones X Una vez al mes, promedio.

Canal de contacto X

Publicaciones multimedia X Imagenes relacionadas a la maternidad, marchas e
contra el aborto.

Publicaciones destacadas X

Fuente: elaboracion propia (2021).

Tabla 23
Ficha de Observacion Twitter
Medio Presente
o] Aspecto observado Si NoO Observacién
canal
Hashtags X
Descripcién del perfil X Grupo de jévenes catdlicos unidos por la defense
info@jovenesporlavida.org
Copy X
Buyer X jovenes catélicos, miembros de la iglesia catélica
Engagement (Comunicacion interactiva) X
Numero de seguidores X 4041
Frecuencia de publicaciones x  Desde el 2016 inactivos
Canal de contacto X
Publicaciones multimedia X Imagenes relacionadas a la maternidad, marchas e
contra el aborto.
Publicaciones destacadas X Una publicacion del 20 de abril 2016

Los resultados obtenidos de esta ficha de observacion muestra efectivamente la presencia
del uso de la tecnologia de la comunicacion digital en la fundacion, donde el interés por sus
miembros es positivo.
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