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RESUMEN EJECUTIVO

PrevenSud es una organizacion sin fines de lucro franco-ecuatoriana que, desde el 2006,
ha impartido diversas actividades relacionadas a la salud sexual y reproductiva,
prevencion de infecciones de transmision sexual, embarazos no deseados, violencia

contra la mujer, y consumo de alcohol y otras drogas.

Sus labores y diversas charlas van dirigidas a publicos de diferentes edades, haciendo un
énfasis en jovenes estudiantes. La fundacién, gracias al aporte de sus colaboradores y el
aprovechamiento de sus recursos, ha obtenido excelentes resultados en actividades
presenciales, sin embargo, su comunicacion deja de ser efectiva cuando se trata de medios

y canales digitales.

A partir de ahi, y considerando a sus colaboradores, beneficiarios, recursos, entre otros
factores importantes; se desarrollé una propuesta de plan de comunicacion digital, la cual
tiene como objetivo principal el fortalecimiento del alcance, la conexién, y la interaccién

con sus beneficiarios de forma digital.

A lo largo del primer capitulo, se realiz6 la introduccion a la problematica, la justificacion
del trabajo y se investigaron tematicas de gran relevancia para la implementacion de un
plan de comunicacién y durante este proceso, se pudieron analizar conceptos, usos y

herramientas que facilitaron la elaboracion de la propuesta.

Mas adelante, en el segundo capitulo, se realiz6 un analisis del entorno externo e interno
de la fundacién. Mientras que, en el capitulo 3, se hicieron entrevistas y encuestas que
proporcionaron informacion especifica y fundamental para la construccién de los buyer

personas correspondientes a cada segmento.

En el cuarto capitulo, se desarroll6 la propuesta de plan de comunicacion digital. La
misma tomo en cuenta los diversos aspectos encontrados y evaluados a lo largo de los
capitulos anteriores y definid objetivos, mensajes, canales, medios, recursos y acciones
pertinentes a la organizacion objeto de estudio. Por ultimo, el quinto capitulo proclamé

el cierre del trabajo mediante conclusiones y recomendaciones.
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INTRODUCCION

Fundacion PrevenSud, al ser una organizacion sin fines de lucro, requiere el
establecimiento de una comunicacion que logre fortalecer la relacion con beneficiarios
mediante un mensaje que envuelva la esencia de la organizacion y narre, de manera clara,

los objetivos y las actividades puestas en practica por sus colaboradores.

Con el pasar de los afos se ha observado que, a pesar de penetrar en la mente de quienes
son participes en campafias de manera presencial, no se ha logrado concretar una
comunicacion digital permanente y participativa lo que, actualmente, representa un

problema de adaptacion para PrevenSud, considerando a su publico objetivo.

Asi, se recaudd la informacion suficiente para moldear un trabajo que posibilite la
propuesta de un plan de comunicacion digital aplicable a la Fundacion PrevenSud,
formulado a partir de un diagndstico situacional; los buyer personas correspondientes a
cada segmento; objetivos comunicacionales; mensajes adecuados para la organizacion y
sus beneficiarios; canales y medios que conlleven a concretar los objetivos; y la

construccidn del plan de accién y el respectivo presupuesto para su ejecucion.

De tal manera que, se fortalezca el alcance, la conexion y la interaccion con los

beneficiarios de la organizacién sin fines de lucro.

Para esto, se realiz6 una investigacion no experimental-transversal. Primero, con un
enfoque cualitativo y el uso de una fuente primaria, la entrevista personal. Més tarde, se
siguié un enfoque cuantitativo-descriptivo y, nuevamente, una fuente primaria, la
encuesta de preguntas cerradas a beneficiarios actuales. Finalmente, se desarroll6 la

investigacion documental como fuente secundaria.

10



1. PLAN DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Tema

Propuesta de plan de comunicacion digital aplicable a la Fundacién PrevenSud.

1.2 Planteamiento del problema

Actualmente, muchas organizaciones y sus marcas combinan sus canales digitales y
tradicionales debido a que, la union de estos dos tipos de comunicacion mejora el alcance
y la penetracion ya no solo en un mundo on-line, sino también off-line, abriendo paso a
un nuevo segmento, el all-line, lo que a su vez llevaria a la captacion, conexion y

comunicacion con la audiencia objetivo (Shum Xie, 2019).

Con el pasar de los afios, se ha visto la transformacion y adaptacion del marketing off-
line al mundo tecnoldgico. Asi, el marketing digital es la aplicacion de estrategias llevadas
a cabo a través de medios digitales, lo que ha ocasionado la aparicion de nuevas
herramientas que sirven como canales de comunicacion, hablando especificamente del
gran mar representado por el SEO y social media. Todo esto, mientras se mantiene una

medicion en tiempo real de cada uno de los mensajes transmitidos (Shum Xie, 2019).

Hoy por hoy, la Fundacion PrevenSud (FP) realiza dos tipos de comunicacion, off-line y
on-line, siendo la segunda la més débil. De acuerdo a Jorge (2022), Presidente de
PrevenSud, la actual gestion digital es sujeto de mejora, es decir que, aungue la actividad
sea permanente, no presenta mucha interaccion o alcance con su publico. De tal manera
que, los medios digitales podrian ser utilizados como un puente que permita a PrevenSud
escuchar, convencer y entretener a sus beneficiarios desde una perspectiva amplia, pero
real (Ojeda, 2012).

Con esto se puede afirmar que, al no existir un plan de comunicacion digital que permita

a PrevenSud conectar con la parte emocional e integral de quiénes son o pueden llegar a

ser sus beneficiarios, los seguidores son escasos, tal y como se expone en la Tabla 1.

11



Tabla 1. Seguidores redes sociales de PrevenSud a febrero de 2022
Facebook Twitter Instagram
Seguidores 1800 32 63

Fuente: (PrevenSud, 2022).

Segun Storey (2011) dentro del ambito comercial, es mucho mas facil intervenir mediante
objetivos mercantiles, por ejemplo, lograr estrategias de precios; sin embargo, para quien
es un comunicador social, es realmente dificil abrirse paso en un mercado en el cual el
reto méas grande es posicionar algo intangible donde el sentimiento emocional es el punto
de partida para quien decida enlazarse a la idea o esencia que se desea trasmitir (pp. 52-
53).

La Fundacion PrevenSud proyecta de manera negativa la falta de un plan de
comunicacion digital para su comunidad; por lo que incentiva su propuesta y aplicacion.
La utilizacion de un correcto plan de comunicacion digital requiere de un cuidadoso
proceso de desarrollo, aplicacién y control ya que, quien sea responsable del mismo
deberé estar al tanto de las funciones de cada instrumento del mix de comunicacion digital,
el presupuesto que las envuelve y la ejecucion de todas las actividades que compongan el

programa (Rodriguez Ardura, 2013).

Gracias a los antecedentes narrados y de acuerdo a la entrevista sostenida con el
Presidente de PrevenSud, se puede determinar que, la misma requiere de un plan de
comunicacion digital que le permita, como fundacion, enlazar su mensaje a causas de un
bien publico, es decir, resaltar su interés por los temas comunitarios, mientras invita a sus
beneficiarios a ser participes con sus historias, testimonios o presencia en sus actividades

(J. Castro, comunicacion personal, febrero de 2022; Storey, 2011).

1.3 Formulacion del problema

¢Como formular un plan de comunicacion digital que le permita a la Fundacion

PrevenSud fortalecer el alcance, la conexion y la interaccion con sus beneficiarios?

1.4  Sistematizacion del problema.

a) ¢Como hacer el diagndstico situacional relacionado a la organizacion PrevenSud?
12



b)

9)

¢Cuales serian los buyer personas para la propuesta de comunicaciéon digital
aplicable a la Fundacion PrevenSud?

¢ Qué objetivos de comunicacion se ajustan a la propuesta de comunicacion para la
FP?

¢Qué mensajes deben ser comunicados a los buyer personas identificados para la
FP?

¢Cual seria el mix de canales y medios que debe formar parte de la propuesta de
comunicacion digital?

¢ Cudl seria el plan de accion que permitiria cumplir los objetivos de comunicacion
e interaccion digital a la FP?

¢ Cual seria el presupuesto de la propuesta de comunicacion digital para la FP?

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general.

Proponer un plan de comunicacion digital que le permita a la Fundacion PrevenSud

fortalecer el alcance, la conexién y la interaccion con sus beneficiarios.

1.5.2

a)
b)

c)

d)

f)

9)

Objetivos especificos.

Realizar el diagndstico situacional de la organizacion sin fines de lucro.

Definir los buyer personas para la propuesta de plan de comunicacion digital
aplicable a la Fundacion PrevenSud.

Plantear los objetivos de comunicacion que podrian orientar a la propuesta de plan
de comunicacion digital para la FP.

Proponer los mensajes que deben ser comunicados a los buyer personas
identificados para la FP.

Estructurar el mix de canales y medios que debe formar parte de la propuesta de plan
de comunicacion digital.

Construir el plan de accién que permitiria cumplir con los objetivos de
comunicacion e interaccion digital a la FP.

Constituir el presupuesto de la propuesta de plan de comunicacion digital para la FP.
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1.6 Justificacion

La propuesta responde al interés del investigador en lo respecta a la tematica de
comunicacion e interaccion digital relacionada a la organizacién objeto de estudio,
PrevenSud, con el fin de estructurar una solucion que le permita potenciar la actual
gestion digital al desplegar una estrategia relacionada a los medios on-line, procurando
incrementar el interés de los beneficiarios y fortalecer la captacion, retencion y desarrollo

de los mismaos.

Debido a la evolucion del marketing y su enfoque, es justa y necesaria la implementacion
de un plan que cree redes, lazos y conversaciones basadas en la colaboracion ya que, este
es el eje tendencia del marketing 4.0 donde, ademas, la propuesta de valor se basa en una

visién social e interaccion constante (Shum Xie, 2019).

Es cierto que, cuando se habla de marketing interfiere la idea de una ventaja econémica,
sin embargo, dentro del campo de la mercadotecnia, existen grandes ramas encaminadas
a la ayuda social y al bienestar de quienes componen una comunidad. Por tanto,
PrevenSud hard uso de las distintas funciones del marketing para penetrar en la
mentalidad de sus beneficiarios y quienes pueden llegar a serlo. Siendo el marketing para
ONGs (Organizacion no gubernamental) el conjunto de acciones o actividades que atraen,
captan, retienen y fidelizan beneficiarios que se encuentren identificados con la causa
humanitaria que canaliza el funcionamiento de la organizacion sin fines de lucro. De tal
manera que, “los clientes” son reemplazados por los mencionados anteriormente: “los

beneficiarios” y la propuesta de valor se basa en la causa u objetivo social (De la Pefia,

2019).

Una vez explicado esto, la propuesta del estudio en cuestion se hara analizando conceptos,
aspectos y situaciones que puedan interferir con el entorno de PrevenSud y sus objetivos
sociales, es decir que, la propuesta se hara con una vision de comunicacion para una

organizacion sin fines de lucro.

Segun J. Castro, la Fundacion PrevenSud enfrenta dificultades en la comunicacion y la
interaccidn digital con sus beneficiarios, por tanto, se tiene previsto mejorar las actuales

acciones enfocadas a la participacion digital que incluyan la fijacion de objetivos,
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estrategias y una aplicable propuesta de mix de medios digitales. Esto, con el fin de hacer
valida la esencia del marketing actual (comunicacion personal, febrero de 2022).

La Tabla 2 muestra los factores que se tomaran en cuenta en la elaboracion del plan de

comunicacion digital.

Tabla 2. Caracteristicas de un plan de comunicacion digital
Descripcion
Personalizado Creacidn de estrategias adaptadas a la voz de marca.

Facilita la fluidez, rapidez y actualizacién constante de
la comunicacion. Ademas, permite conocer opiniones,

Comunicacion

directa y . : o

bidireccional sugerencias y aproximarse a los hébitos de los
beneficiarios.

Datos precisos Facilita la obtencion y analisis de informacién para crear
una base de datos actualizada.

Masivo y viral El mundo digital permite un gran alcance mediante los

motores de busqueda y la creatividad.
Experiencia y Al ser personalizado, posibilita la identificacion e

emocion individualizacién del mensaje para cada persona.
Integra tres Fusiona el mundo fisico (cara a cara), digital (facetas de
mundos la persona) y virtual (genera conexiones reales).

Fuente: (Shum Xie, 2019, p.37).

Para PrevenSud, la comunicacion es vital ya que, es necesario promover su marca
haciendo énfasis en su esencia, objetivos, vision y valores. Se puede resaltar que, la
comunicacion y la conversacion dentro del mundo digital son una de las fuentes de
confianza del pablico objetivo. Por tanto, es de interés del investigador, ademéas de
profundizar en la teoria que corresponde a los planes de comunicacion digital para
organizaciones sin fines de lucro, apuntar al aprendizaje y al direccionamiento de una
propuesta aplicable a una entidad con perspectiva social mediante una comunidad,

contenido y conexion que generen participacion (Shum Xie, 2019).

1.7 Marco tedrico

1.7.1 Plan de comunicacion digital.

La comunicacién entre una organizacién y su publico tiene como finalidad estructurar
una red (un emisor, un receptor y un mensaje) que transmita y/o reciba los beneficios de

lo ofertado u ofrecido mientras se resalta su esencia e importancia (Quero, 2018).
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Dentro de este mundo de la comunicacion, existe la llamada comunicacién externa, la
cual se basa en la transmision de un mensaje hacia el publico objetivo para direccionar la
conversion de un cliente o beneficiario y crear una buena imagen de marca. Por otro lado,
se hace presente la comunicacion interna, la misma trata de entablar emision y recepcién
de mensajes entre trabajadores, generando conocimiento y mejor desarrollo de las

actividades entre departamentos (Quero, 2018).

Asi mismo, en estas clasificaciones hay dos apartados, el primero relacionado a la
comunicacion on-line realizada a través de medios digitales; y el segundo referente a la
comunicacion off-line elaborada mediante medios tradicionales. Sabiendo esto, para la
realizacion de este trabajo se tomard en cuenta a la comunicacion del tipo externa,

centrandose en un marco on-line (Quero, 2018).

1.7.1.1 ¢Qué es un plan de comunicacion digital?

Un plan de comunicacion digital (dentro del apartado on-line) es aquel que se presenta
como un documento que define de manera clara el como, cuando y de qué forma se va a
comunicar una empresa 0 entidad con su publico utilizando medios tecnoldgicos,
reforzando el plan de marketing en su totalidad y encaminando la reaccion e interaccion
digital positiva de los clientes o beneficiarios internos o externos de la organizacion
(Quero, 2018).

1.7.1.2 Ventajas de tener un plan de comunicacion digital.

Para estructurar un plan de comunicacion digital, es necesario el entendimiento de las

ventajas que conllevaria su elaboracién, las cuales estan presentes en la Tabla 3.
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Tabla 3. Ventajas de tener un plan de comunicacidn digital

Beneficio Descripcion

Establece como se llegara a los distintos beneficiarios y

con qué esencia se podra alcanzar su interés.

Fortalecer la estrategia Se estructura una relacion entre los objetivos generales

organizacional y digitales.

Permite la creacion de un mensaje que conecta con los

beneficiarios objetivo.

Facilita el descubrimiento de los potenciales y actuales

beneficiarios junto con sus caracteristicas e intereses.

Permite conocer los recursos Propone acciones que requieren una inversion justa y
necesarios de cada accion necesaria lo que, a su vez, reduce costos y tiempos.

Fortalecer la marca y su imagen

Aumentar la fidelizacion

Conocimiento del pablico objetivo

Fuente: (Quero, 2018).

1.7.1.3 Fases para la elaboracién de un plan de comunicacion digital.

Para la elaboracion de este tipo de plan, es necesario el seguimiento de una serie de pasos,

tal y como se menciona en la Tabla 4.

Tabla 4. Pasos para crear un plan de comunicacion digital
Creacion de un plan de comunicacion digital
Realizar un analisis externo e interno de la organizacion sin fines de lucro.

Definir al publico objetivo o buyer persona (dependiendo del caso).

Definir los objetivos aplicables al plan de comunicacion digital.
Estructurar el mensaje que se quiere transmitir al publico objetivo o buyer
persona.
Seleccionar los medios/canales que permitiran la comunicacion digital.
Desarrollar el plan de accién y las métricas de medicion de resultados (no
aplican en esta investigacion).

7  Planificar los recursos a utilizar en el plan de comunicacion digital.
Fuente: (Quero, 2018).

o o B~ (W N

1.7.2 Diagnostico situacional de una organizacion sin fines de lucro.

La investigacion es aquella que se desencadena por la incertidumbre o desconocimiento
de lo que sucede en el entorno en el cual un ente o un objeto de estudio se esta
desenvolviendo. Para este caso en particular, es fundamental el diagndstico situacional de
PrevenSud ya que, permitird el conocimiento de la realidad de la organizacion en un

entorno natural y social (Cuenca, 2018).
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1.7.2.1 ¢Qué es un diagnostico situacional?

Un diagndstico situacional o un anélisis del entorno es un método que a la larga dard la
posibilidad de progreso e innovacion debido a que, es un conjunto de actividades que
tienen como finalidad la obtencion de informacion relacionada a los aspectos internos y
externos que afectan de manera positiva o0 negativa a la organizacion, sus actividades y
sus beneficiarios lo que, promovera la mejora continua en los procesos que se desarrollan

en torno a PrevenSud (Cuenca, 2018).

1.7.2.2 Importancia del analisis situacional en un plan de comunicacién digital.

La gestion de un analisis del entorno interno y externo de la organizacion es esencial
puesto que, permite verificar como se encuentra el mercado en su totalidad. Asi, un
diagndstico situacional determinard aquellos aspectos existentes alrededor de la
administracion de PrevenSud y abrira paso a la profundizacion y desarrollo de ideas para

la solucion de problemas especificos (Cuenca, 2018).

1.7.2.3 Diagnéstico situacional externo.

En primer lugar, el entorno objetivo externo de estudio en marketing se forma de fuerzas
no controlables que influyen sobre una organizacion. EI mismo puede dividirse en
macroentorno (aspectos que no influyen de manera directa, pero si interactian); y
microentorno (factores cercanos a la organizacion que se encuentran con un dinamismo

e interactividad directa y constante sobre la entidad) (Prieto, 2021).
Para el andlisis del macroentorno, es posible usar la metodologia PEST (expuesta en la

Tabla 5), conocida por facilitar el entendimiento de aspectos politicos, econémicos,

sociales y tecnologicos del entorno de estudio (Startup Guide IONQOS, 2020).
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Tabla 5. Matriz PEST para organizacién sin fines de lucro

— Organos de control.
P — Medidas de restriccion y/o movilidad (si aplica).
Politicos/Legales  — [eyes que promuevan el voluntariado social.

E

— Tipos de financiamiento.
Econémicos — Incidencia del financiamiento en actividades.
S — Componentes de la sociedad que repercuten en el funcionamiento
de la organizacion.

Socio/culturales — Transparencia de précticas realizadas por la organizacion.

T — Impacto en redes sociales.

Tecnolégicos — Uso de las distintas plataformas.

Fuente: (Startup Guide IONOS, 2020).

En términos del microentorno, puede ser (til la aplicacion del modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter, el cual es desplegado en el Anexo 1, en el que se puede analizar

competidores, productos sustituidos, proveedores y clientes (Galiana, 2020).

1.7.2.4 Diagnéstico situacional interno.

Asi mismo, para el analisis interno de una organizacion es esencial contar con un anélisis
de los recursos y capacidades de la misma, haciendo hincapié en las capacidades
competitivas dividas en recursos humanos, capacidad de produccién y tecnologia, y
financiacion. Por otro lado, es necesario el analisis de la motivacion organizacional,
recalcando aspectos de la produccién y especificando factores relacionado a la tecnologia,
el marketing, los recursos financieros, y la estructura organizativa (Arenal, 2019).

El Anexo 2 se presenta como la forma en la cual se debe realizar el diagndstico situacional

interno.

1.7.2.5 Andlisis DAFO

Una vez realizado el anélisis los dos niveles del entorno, es posible extraer las debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades de la organizacién en gestion.
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Por tal motivo, la metodologia usada para la estructuracion de un formato que, de la
posibilidad de analizar, desde una perspectiva mas amplia, el entorno interno y externo
sera un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), el cual se

compone de cuatro puntos claves detallados en la Tabla 6.

Tabla 6. ;Qué es el analisis DAFO?
Significado Descripcién
Aguellas situaciones limitantes para el desarrollo de la

D Debilidades organizacion (contexto interno).
Agquellas situaciones que dificultan o impiden la
A Amenazas i !
practica de una estrategia (contexto externo).
= Fortalezas Aquellas situaciones dentro de la organizacién que se
convierten en ventaja competitiva (contexto interno).
) Aquellas situaciones ajenas a la organizacién que
O Oportunidades ayudan o facilitan su mejora (contexto externo).

Fuente: (Quero, 2018).

El analisis DAFO se puede realizar con la ayuda de la matriz colocada como Anexo 3.

En resumen, un analisis del entorno debe realizarse tomando en cuenta a la organizacion
y su situacién actual, lo cual implica un diagndstico que le permita a la entidad sin fines
de lucro identificar problemas y necesidades que requieran de una solucién inmediata
(Prieto, 2021).

1.7.3 Buyer persona de un plan de comunicacion digital.

1.7.3.1 ¢Qué esy cudl es la funcionalidad de un buyer persona?

Toda estrategia de marketing y comunicacion empieza con el enfoque del cliente o
beneficiario, promoviendo su conocimiento con el objetivo de reaccionar a sus
expectativas mucho antes de que ellos las perciban. Por tal motivo, el acercamiento y el
entendimiento de un beneficiario de PrevenSud serd encaminado mediante un buyer

persona (Villacampa, 2019).

Un buyer persona, también denominado arquetipo de cliente ideal, es una representacion
especifica de los beneficiarios o usuarios consumidores ya que, cuenta con informacion
relacionada a la personalidad, conducta on-line, profesion, objetivos, retos, motivaciones,

entre otros (Villacampa, 2019).
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Asi, se trata de un perfil que permitird conocer a profundidad al beneficiario objetivo de
la Fundacion PrevenSud porque contiene datos esenciales. Su elaboracion abarca un
numero de preguntas planteadas para que un beneficiario exprese lo que puede ofrecerle

al mundo (en lo referente a su persona) (Villacampa, 2019).

Un buyer persona es relevante en una organizacion porque facilita el éxito de las
diferentes estrategias de marketing ya que, envuelve el entendimiento de los beneficiarios
o clientes potenciales, promoviendo contenido atractivo, de interés y en los canales que
se ajusten a las especificaciones enmarcadas en sus representaciones. Para agregar, el
buyer persona se diferencia del puablico objetivo por su enfoque individual y
personalizado, mientras que el publico objetivo tiende a comprometer a una parte de la

sociedad de manera general (Villacampa, 2019).

1.7.3.2 Clasificacion de los buyer persona.

De acuerdo a la Tabla 7, el buyer persona se clasifica en tres grupos:

Tabla 7. Tipos de buyer persona

Tipo Descripcion
Es aquella persona que toma la decision final de compra /
Decisor interaccién y con quién normalmente se desea conectar,

este tipo se hace comun en un contexto B2C.

Es aquella persona que tiene influencia sobre el perfil
Secundario ideal, es decir que, es con quien se debe tener una

colaboracion.

Es aquella persona que, a pesar de no conectar de manera
Negativo inmediata, se encuentra atraida al contenido ofrecido. Es
una oportunidad para ampliar la red de beneficiarios.

Fuente: (Villacampa, 2019).

1.7.3.3 Construccion de un buyer persona.

Un arquetipo de cliente ideal se realiza con la ayuda de informacién y datos previamente
recolectados que responden a ciertas interrogantes fundamentales que completan el
conocimiento especifico de quién es el usuario consumidor o beneficiario de una

organizacion (Villacampa, 2019).
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Entonces, las principales interrogantes que componen un formato que finalice en un buyer
persona se basan en informacion personal y demogréfica como obstaculos, retos,
actividades de preferencia, asuntos de interés, educacion, canales digitales utilizados,

trabajo, necesidades e inconvenientes (Villacampa, 2019).

Para su elaboracion, son necesarias algunas guias, las cuales seran expuestas en el Anexo
4,

1.7.4 Objetivos de comunicacion.

1.7.4.1 ¢Qué sony para qué sirven los objetivos de comunicacion?

Como se menciona en la Tabla 4, posterior al analisis situacional, es necesaria la
definicion de los objetivos del plan de comunicacion digital, con el fin de mantener y
encaminar las acciones a realizar. Asi, la elaboracién de objetivos claros y ajustados al
contexto organizacional guiaria a la entidad a la implementacidn de recursos justos y a la
formulacidn de estrategias adecuadas, sin olvidar que los objetivos comunicacionales se

deben adaptar a los objetivos generales de marketing. (Quero, 2018).

1.7.4.2 Clasificacién de los objetivos de comunicacion.

Dentro de este gran campo de sefialéticas y guias estratégicas comunicacionales, existen

dos tipos de objetivos (explicados de manera breve en la Tabla 8).

Tabla 8. Tipos de objetivos de comunicacion

Tipo Descripcién

Son aquellos que se pueden medir mediante ndmeros

(suelen ser tomados en cuenta a un largo plazo).

Son aquellos que conllevan una mediacion de resultados

Obijetivos cualitativos  complicada ya que, son subjetivos (suelen ser tomados
en cuenta a medio y corto plazo).

Fuente: (Escuela de Negocios en Madrid [ESERP], s.f.).

Obijetivos cuantitativos

Ademas, tanto los objetivos cuantitativos, como los cualitativos se clasifican como en la
Tabla 9.
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Tabla 9. Clasificacion de objetivos de comunicacion para una organizacion sin fines de lucro

Clase Descripcion

Objetivos que establecen una categoria de servicios
Necesidad de categoria como elemental para satisfacer una necesidad o estado
emocional.
Objetivos que intentan fomentar el reconocimiento y
recordacion de marca.
Obijetivos que facilitan / crean la capacidad percibida
Actitud de marca de la marca para eliminar una circunstancia adversa
especifica como la aprobacion social.
Objetivos que influyen en la intencion de un potencial
beneficiario de unirse o sentirse identificado con la
misma.
Fuente: (Keller & Kotler, 2016).

Conciencia de marca

Influir en la intencién
de conversién

1.7.4.3 Construccion de los objetivos de comunicacion.

La elaboracion de objetivos de comunicacidn debe considerar la metodologia SMART, la
cual se centra en la estructuracién y cumplimiento de objetivos especificos, medibles,
alcanzables, realistas y enlazados a un periodo de tiempo, tal y como se especifica en la
Tabla 10.

Tabla 10. Objetivos SMART
Significado Descripcién
El objetivo debe envolver como se pretende alcanzar
un logro.

El objetivo debe poseer acciones que generen

S Especifico

M Medible .

resultados que aludan al avance realizado.

El objetivo debe ser logrado con la utilizacion de
A Alcanzable recursos disponibles.

El objetivo debe conllevar la definicion de
R Relevante oportunidades y el establecimiento de prioridades.

. El objetivo debe ser temporal, parcial y focalizado en

T Tiempo un plazo.

Fuente: (ESERP, 2019).

El formato utilizado para estructurar este tipo de objetivos sera propuesto en el Anexo 6.
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1.7.5 Mensajes que deben ser comunicados al buyer persona.
1.7.5.1 ¢Qué es un mensaje y por qué es importante?

Dentro de la comunicacion se perciben factores que determinan su desarrollo: emisor,
receptor y mensaje; haciéndola mas o menos efectiva. Dentro de los mismos, existen
elementos como el emisor, el mensaje en su forma natural y el canal, los cuales se
complementan con las respuestas que brinda el receptor y la eficacia de la planificacién

comunicacional (Rodriguez Ardura, 2013).

Para empezar, el emisor es aquel que se encarga de proclamar el mensaje, el receptor es
quien lo recibe, y el mensaje de marketing es el encargado de desarrollar la imagen que
se quiere transmitir al buyer persona, siempre enmarcandose en una filosofia de
credibilidad y atractivo, con el objetivo de alcanzar la atencion del beneficiario y construir
una relacién a largo plazo mediante distintos soportes visuales, textuales o auditivos (Del
Corral, 2020).

1.7.5.2 Tipos de mensajes.

Los mensajes y su tipo dependen de las técnicas con las cuales son elaborados como se

especifica en la Tabla 11.

Tabla 11. Tipos de mensajes

Tipo Descripcion
Mensajes compuestos por texto escrito 0 recursos
Textual ! P P
verbales.
Mixto Mensajes que poseen texto e imagenes fijas.
o Mensajes que se destacan en medios tecnoldgicos con
Audiovisual

sonidos e imagenes con movimiento.

Radial Mensajes realizados a base de medios auditivos.

Mensajes hechos para ser transmitidos en redes sociales o

Digital variantes de Internet.

Fuente: (Méaxima, 2020).
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1.7.5.3 Estructuracion de un mensaje.

A fin de instalar a una organizacion en el pensamiento del usuario y/o beneficiario, es
esencial consolidar un mensaje claro y conciso que promueva la conexion y

recomendacion por parte del receptor (Del Corral, 2020).

Para elaborar de manera correcta un mensaje, PrevenSud debera tener claro quién o
quiénes son sus beneficiarios, cual es la ventaja que brinda y cuales son las herramientas
que le permitirdn construir una red comunicativa. Es importante recordar que, todos y
cada uno de los mensajes transmitidos tienen que combinar la esencia de la organizacion

con su objetivo social (Del Corral, 2020).

— Storytelling.

El mensaje de marketing que sera divulgado por una organizacion sin fines de lucro tendra
que poseer caracteristicas relacionadas a la diferenciacion y a casos de éxito, por tanto,
sera vital tomar en consideracion una metodologia tipo storytelling, la cual se centra en
la construccion de la marca con una visién en torno a la comunidad y sus experiencias
(Walter & Gioglio, 2020).

El storytelling expone a la marca como el conjunto de interacciones que una persona
puede llegar a tener con una entidad u organizacion; dando a entender que, la construccion
de la marca empieza desde las historias que ayudan al publico objetivo a identificar sus
valores y creencias con los de una organizacién, resaltando su parte mas humana y
emocional. Es decir que, para PrevenSud realizar storytelling es adaptar su identidad con
técnicas que impliquen la narracion de historias que den una respuesta emocional y

moldeen un camino de interacciones y conexiones importantes (Walter & Gioglio, 2020).

Las organizaciones sin fines de lucro pueden hacer uso de los canales online como
paginas web, redes sociales y descargables para transformar y sensibilizar la vision de la
audiencia (Walter & Gioglio, 2020).

Para estructurar la historia que se desea transmitir se debe seguir el siguiente esquema
(Tabla 12).

25



Tabla 12. Esquema para construir storytelling en redes sociales

¢Qué objetivos se desea conseguir después de contar la historia?
(expectativas)

2 ¢CoOmo se realizara la narracion? (tipo de historia, personas, roles)

¢ Cuéles son las emociones/acciones que se quiere despertar en la audiencia?
(positivas 0 negativas y alienadas a la llamada de accion)

4 ;Con queé soporte se trasmitira el mensaje? (videos, fotografias, etc.)

5 ¢ Cuél es la moraleja al transmitir el mensaje? (explicar ideas claras y evitar
complejidad de formatos)
Fuente: (Shofund, 2019).

Como complemento, es esencial considerar que para conseguir una comunicacion que
emocione al publico objetivo sin recurrir a grandes inversiones, las organizaciones
sociales deberan tomar en cuenta la esencia de su mision, vision y valores como guia para
la construccién de su mensaje y garantizar su sostenibilidad y el cumplimiento de sus
objetivos sociales (Shofund, 2019).

1.7.6  Mix de canales y medios de un plan de comunicacion digital.

1.7.6.1 ¢Qué son los canales y los medios de comunicacion?

Los medios y canales de comunicacion son un soporte que vincula el camino entre el
emisor y el receptor del mensaje, sin embargo, los dos no se refieren a lo mismo. Asi, el
medio es aquel que es utilizado para comunicar tomando en consideracion el lenguaje y
el contenido de interés y el canal es el soporte tecnoldgico que permitira este intercambio

de informacion (Corredor, s.f.).

Para ahondar mas en el tema se afirma que, el medio es una herramienta que permite la
comunicacion unidireccional, es decir que, el mensaje sera recibido de manera masiva,
pero no podra ser respondido; mientras que, un canal proporciona una comunicacion
bidireccional puesto que, consolida la interaccion y la generacién de conexiones
reciprocas, originando una situacién complementaria entre los dos conceptos (Corredor,
s.f.).

Como se menciona, los medios dan la posibilidad a una organizacién de intervenir con
un mensaje de manera masiva, por tanto, para un plan de comunicacion digital es esencial

contar con los principales en estos dias: las redes sociales y las paginas web; y los canales
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que las componen: WhatsApp, Facebook, correos electronicos, chats, entre otras
plataformas que permiten la interaccion (Corredor, s.f.).

1.7.6.2 Importancia de los canales y medios en la comunicacion digital.

La planificacion de medios y canales es vital para la estrategia de comunicacion digital
ya que, los buenos resultados, ademas de depender del uso de plataformas, requieren de
una planificacion estratégica que permita la mayor visibilidad e interaccion con el publico
objetivo, considerando temas relevantes como el tiempo y los recursos disponibles para
crear una comunidad con una base de beneficiarios leales que permanezca en crecimiento
permanente y encamine en cumplimiento de los objetivos de comunicacion; es
impresionable recurrir a un mix de estos soportes porque asi, el mensaje podra ser recibido
en diferentes situaciones y momentos del dia, sin presentarlo como algo repetitivo o

agotador (Semevé, 2020).

1.7.6.3 Elaboracion de un mix de canales y medios.

La elaboracion de un mix de canales y/o medios requiere del analisis de las formas de
marketing actual (presentadas en la Tabla 13) debido a que, consolidan de manera
especifica cudles serian las maneras de concretar la comunicacion entre la organizacion

y los beneficiarios digitales potenciales (Semevé, 2020).

Tabla 13. Formas de marketing actual (digital)

Tipo Descripcion

Search Engine Proceso que mejora la visibilidad de la pagina web de
Optimization (SEO) manera organica.
Search Engine Camparfias de pago que posibilitan la aparicion de la
Marketing (SEM) pagina o redes.

. Incluye imagenes, textos, piezas como videos o0 audio y
Display S .

se muestran al usuario mientras navega en internet.

Social Media Uso de las redes sociales como estrategia digital.

e Se usan intermediarios para conseguir ventas en una
Afiliacion

plataforma o pagina web.

Estrategia realizada con el objetivo de captar y fidelizar
usuarios.

Fuente: (Marketing Directo, 2019).

Email Marketing

Si se habla especificamente de un ambiente digital, es de gran importancia usar al buyer

persona, el cual debe ser definido y analizado de manera previa. Ademas, para la seleccion
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de los intermediarios de comunicacion, se debe considerar el presupuesto disponible, la
afinidad que puede llegar a tener la persona objetivo con el medio o canal y la experiencia

que tiene la organizacion en dichos soportes (Bravo, s.f.)

El Anexo 7 propone una alternativa a tomar en cuenta cuando se realiza un mix de este

tipo.

1.7.7 Plan de accion para un plan de comunicacion digital.

1.7.7.1 ¢Qué es un plan de accion?

Un plan de accién complementa al plan de comunicacion digital; su finalidad radica en la
colocacion de estrategias y las respectivas acciones a seguir que permitiran el alcance de

los objetivos en el periodo de tiempo acordado (Jiménez, 2021).

Un plan de acciones de comunicacién tiene el enfoque de promover el contacto
personalizado con los distintos beneficiaros, tomando en cuenta las camparias, los medios
y la asignacion de recursos y presupuestos que faciliten y guien al personal interno a
concluir con las actividades necesarias para la realizacion de todas y cada una de las

estrategias (Jiménez, 2021).

1.7.7.2 Laimportancia de un plan de accion digital.

Un plan de este tipo es vital en una organizacion porgue es una ruta de descripcion y
proyeccion de acciones de comunicacién requeridas para acrecentar el nivel de

cumplimiento (Jiménez, 2021).
Ademas, es una herramienta que encamina a los distintos miembros de una organizacién
a la realizacion de tareas que sigan el marco de la entidad en la cual laboran (Jimenez,

2021).

La Figura 1 enumera los beneficios de contar con un plan de acciones vinculadas a la

correcta comunicacion.
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Figura 1. Beneficios de contar con un plan de accion para la comunicacion digital
Fuente: (Jiménez, 2021).

1.7.7.3 Elaboracion de un plan de accion.

La construccion de un plan de accion consiste en el conocimiento de los objetivos
comunicacionales; el planteamiento y la seleccion de estrategias y politicas; la definicion
de tareas ordenadas por importancia y, por Gltimo, la designacién de tiempos y lideres

responsables (Grupo Atico 34, s.f.).

El Anexo 8 facilitara la organizacion estratégica de las acciones a tomar en cuenta dentro

de un plan de comunicacion digital.

1.7.8 Presupuesto del plan de comunicacion digital.

1.7.8.1 ¢Qué es un presupuesto de comunicacion digital?

El presupuesto de un plan de comunicacién digital se presenta como documento que
explica estrategias y acciones de comunicacion en forma de soportes digitales para
comprometer y ajustar sus recursos financieros, con el fin de llegar al cumplimiento de
los objetivos planteados al inicio del plan en un tiempo determinado. De tal manera que,
se utilice como una guia de inversiones eficiente y organizada que evite pérdidas o dafios

en la salud financiera de la organizacion (Pursell, 2022).

1.7.8.2 Laimportancia de un presupuesto en la comunicacién digital.

El presupuesto del plan de comunicacion digital es fundamental en una organizacion ya
que, coloca por escrito (de manera oficial), la forma en la cual se gestionaran los recursos
de la entidad, tomando en cuenta el tiempo, las acciones, los canales, medios y los

responsables. Ademas, en ciertos casos da la posibilidad de garantizar un seguimiento de
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inversiones pasado o presente y la medicion del desempefio lo que, a su vez, promovera

la mejora constante (Pursell, 2022).

1.7.8.3 Estructuracién de un presupuesto para la comunicacion digital.

Para lograr un presupuesto eficiente es esencial contar con informacion interna y externa
y validar el cumplimiento de ciertos aspectos como el conocimiento del buyer persona;
los objetivos del plan de comunicacion y de marketing; las inversiones anteriores, el mix

de canales/medios y los recursos disponibles (Pursell, 2022).

El Anexo 9 representa la matriz a usar para la planificacion del presupuesto de un plan de

comunicacion digital.

1.8 Disefio metodologico

1.8.1 Campo o universo de investigacion.

El estudio, de acuerdo con la Tabla 14, tendra un campo de investigacion centrado en los
beneficiarios actuales de la Fundacion PrevenSud dado que, al contar con acceso a la

informacion sobre los mismos, la poblacion de estudio sera de caracter finito.

Tabla 14. Criterios para la determinacion del universo de estudio
Beneficiarios actuales de la Fundacion 5000
PrevenSud en la ciudad de Quito

Fuente: (J. Castro, comunicacion personal, febrero de 2022)

1.8.2 La muestra.

Una vez definido el universo de estudio, se procede a realizar el calculo de la muestra
mediante la aplicacion de una formula utilizada para establecer poblaciones finitas. De
tal manera que, se escoja una fraccion de poblacion que represente a la misma en su
totalidad.
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La formula propuesta por Alvarado & Tejada (2019) servira de guia para la definicion de

muestra de la investigacion vigente:

B z2XN XpXq
T e2Xx(N—1)+ (22 xp xq)

n

La Tabla 15 muestra las variables que componen el calculo mencionado.

Tabla 15. Descripcidn de la formula de la muestra

Variable Descripcién Valor

N Tamafio de la poblacion 5000
Grado de confianza 95%

z Valor de Z critico 1.96

p Poblacion con atributo deseado 0.50

e Margen de error 5%

q Poblacion sin atributo deseado 0.50

Fuente: (Alvarado & Tejada, 2019, pp. 216).

Después de haber aplicado la formula se determiné que, la muestra es de 356.82, es decir,

357; el margen de error es de 5%, y el nivel de confianza es del 95%.

El proceso de muestreo seré probabilistico aleatorio simple ya que, todos y cada uno de
los miembros de la poblacion tendran la misma posibilidad de ser seleccionados lo que,
a su vez, genera mayor oportunidad de concluir con una muestra mas acertada que

represente a dicha poblacion (Alvarado & Tejada, 2019, p. 32).

Adicional, para realizar este tipo de investigaciones es necesaria la consideracion de
usuarios consumidores que se encuentren interesados en un area especifica. Asi, es
importante tomar en cuenta una poblacién objetivo y evaluar la cobertura y el tamafio

de la muestra adecuados (Alvarado & Tejada, 2019, p. 35).

1.8.3 Eltipo de estudio.

El estudio tendra un alcance descriptivo debido a que, el mismo buscara la especificidad

de las propiedades o caracteristicas de los conceptos, fendmenos, hechos y variables

dentro del contexto de la Fundacion PrevenSud. Asi mismo, el estudio tendrd como

finalidad detallar las particularidades del perfil de personas, comunidades, procesos u otro
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aspecto que afecte o intervenga en el andlisis situacional de PrevenSud (Hernandez &
Mendoza, 2018).

Igualmente, un estudio descriptivo se realiza mediante la seleccion de una serie de
cuestiones (denominadas variables), para lograr representar o caracterizar lo que se

investiga (Hernandez & Mendoza, 2018).

1.8.4 Eltipo de disefio.

El tipo de disefio es transversal puesto que, la recoleccion de datos se realizard en un solo
momento y, por consiguiente, en un tiempo unico (Herndndez & Mendoza, 2018).

Los disefios transeccionales o transversales tienen como finalidad el describir variables
de un solo grupo, en este caso de una muestra; evaluar la situacion y analizar la incidencia
de dichas variables (Herndndez & Mendoza, 2018).

El tipo de disefio, ademas, se define mediante la implementacién de una metodologia
mixta, es decir, la combinacion de dos tipos de investigaciones: cuantitativa y cualitativa.
La primera, hace referencia a un sistema compuesto de procesos secuenciales organizados
para comprobar hipétesis o suposiciones considerando datos y resultados. La segunda, en
cambio, se enfoca en a la basqueda y analisis de hechos y estudios previos gque van
describiendo el contexto a medida que avanza su desarrollo (Hernandez & Mendoza,
2018).

Adicional, el disefio de la investigacion sera de tipo no experimental ya que, no existe
manipulacion deliberada de variables, es decir que, el estudio no promueve la variacion
intencional de variables independientes para analizar su efecto sobre otras variables
(Hernandez & Mendoza, 2018).

Al realizar este tipo de investigacion, el investigador se compromete Unicamente a la

observacion o medicion de variables en su entorno natural (situaciones existentes que no

recibieron influencia alguna) (Hernandez & Mendoza, 2018).
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La Tabla 16 representa lo detallado en los puntos 1.8.3y 1.8.4.

Tabla 16. Propuesta de disefio metodologico

Factor Tipos
Tipo de estudio Descriptivo
Transversal
. L Muestral
Tipo de disefio Cualitativo, Cuantitativo

No experimental

1.8.5 Técnicas e instrumentos de recoleccidn y procesamiento de datos

La Tabla 17 resume las diferentes fuentes y/o técnicas de recoleccion y procesamiento de

informacidn o instrumentos que seran involucrados en el estudio.

El trabajo iniciard con entrevistas personales a beneficiarios actuales; Alta Direccion,
colaboradora y voluntario de la Fundacion PrevenSud; y un Académico perteneciente a
la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador. El objetivo sera recolectar opiniones, criterios, valoraciones y sugerencias
para la elaboracion de una propuesta de comunicacion digital aplicable a una organizacion

sin fines de lucro.

Posterior a las entrevistas, se prevé la elaboracion de encuestas hechas a base de preguntas
cerradas, las mismas deberan abordar los temas que envuelven al entorno en el cual la
organizacion se desenvuelve y ser aplicadas a una muestra representativa de la poblacién

previamente analizada y evaluada.

Por ultimo, se levantard informacion documental en sitios web, textos y registros de la

Fundacion PrevenSud que apoyen a la propuesta de comunicacion digital.
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Tabla 17. Esquema de recoleccion y analisis de datos

Tipo de Técnica de Procesamiento de
Fuente 7 Instrumento
fuente recoleccion datos
Presidente/
colaboradora de la
organizacion
Srimari Beneficiarios Entrevista Guias de R i
rimaria /voluntarios -aCtu-a:|eS personal entrevista esumen narrativo
de la organizacion
Académico de la
Facultad
£ o d Estadistica
. ncuesta de inti
Primaria Beneficiarios reguntas Cuestionario descriptiva
actuales preg Tablas
cerradas :
Figuras
Textos sobre planes
de comunicacion Resumen narrativo
digital o
. Investigacion Notas
Secundaria e
. documental bibliogréficas
Sitios web sobre Tablas
planes de
comunicacién digital Figuras
Resumen narrativo
. . Investigacién Listas de
Secundaria  Registros de la FP g stas de Tablas
documental verificacion .
Figuras
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2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Analisis externo

2.1.1 Macroentorno.

El andlisis externo se compone de dos aspectos importantes, entre esos, el macroentorno.
El mismo describe factores dignos de ser considerados por su incidencia indirecta en el
funcionamiento de la organizacién objetivo de estudio. Por tanto, se tomo en cuenta a la
matriz PESTEL, la cual describe de manera general las situaciones politico/legales,
econdmicas, socio/culturales y tecnoldgicas que se desarrollan en el entorno externo de

PrevenSud.

Para agregar se puede mencionar que, el anlisis de estos aspectos fue levantado gracias
a una entrevista al Presidente de PrevenSud, en calidad de fuente primaria, y varios sitios
web relacionados al manejo de organizaciones sin fines de lucro en Ecuador, en calidad

de fuentes secundarias.
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2.1.1.1 Anélisis PESTEL.

Tabla 18. Matriz de andlisis PEST

P -

Politicos/Legales  —»

Reconocimiento de organizaciones sin fines de lucro por parte de entidades
publicas.

Normativa de organizaciones sin fines de lucro enmarcada en la Constitucion
de la Republica Ecuatoriana.

Validacidn de estatutos de este tipo de organizaciones sociales por entidades
publicas.

Aprobacidon de funcionamiento de organizaciones sin fines de lucro gracias a
una personalidad juridica.

Otorgamiento de personalidades juridicas a entidades sin fines de lucro
gracias a La Ley Organica de Participacion Ciudadana.

Funcionamiento de organizaciones sin fines de lucro regido por el Reglamento
de Personalidad Juridica para Organizaciones Sociales.

E

Econdmicos -

El sistema ecuatoriano permite el financiamiento extranjero a distintas ONGs.
Entidades publicas estimulan a organizaciones sin fines de lucro mediante
concursos de camparias sociales.

Entidades publicas sirven como intermediarias para conseguir financiamiento
de Agentes de Cooperacion.

Retos de autofinanciamiento para entidades sin fines de lucro.

S -

Socio/culturales N

\

Apertura cultural y visién inclusiva alrededor del pais y el mundo, lo que da
paso a la cooperacion y tolerancia.

Mentalidad cambiante hacia el compromiso y la ayuda global, lo que posibilita
la ayuda extranjera.

Jovenes con mentalidad abierta y ganas de aprender, lo que facilita la
implementacion de camparias sociales.

Entorno con perfiles especializados, lo que agranda las oportunidades de éxito
en campafias sociales.

T

_)
_)
Tecnoldgicos N
_)

Accesibilidad tecnolégica en entornos rurales y urbanos.
Avances tecnolgicos.

Actualizacion de canales de comunicacion.
Disponibilidad de personal con conocimiento.

Fuente: (Cancilleria Ecuador, 2017; J. Castro, comunicacion personal, abril de 2022;

PrevenSud, 2022).

Después de haber realizado la matriz PESTEL, mostrada en la Tabla 18, se puede afirmar

que, para la implementacion de una organizacion sin fines de lucro en Ecuador se tiene

que considerar a la Constitucion de la Republica, la cual enmarca un reglamento que guia

y controla el funcionamiento de aquellas entidades con fines sociales del pais, lo que se

considera como una oportunidad. Ademas, y segun el tipo de campafias sociales de cada

organizacion, una entidad publica servira como érgano de control, con el fin de lograr el

reconocimiento de la misma lo que, a su vez, consolidara nuevas relaciones estratégicas
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que encaminaran a las proximas campafias sociales, por tanto, se visualiza otra

oportunidad para PrevenSud.

Ahora, en los aspectos econdmicos se visualiza un panorama complejo ya que, a pesar de
que Ecuador tiene politicas que representan oportunidades porque posibilitan el
financiamiento extranjero para actividades sociales, los retos de autogestion econdémica
siguen siendo una amenaza. Por la misma razon, las entidades publicas manifiestan su
apoyo mediante concursos por financiamiento dependiendo del tipo de campafa y el
segmento al cual estardn dirigidas y, ademas, las mismas aseguran relaciones de interés
entre las distintas organizaciones sin fines de lucro y algunos Agentes de Cooperacion,

generando oportunidades dentro del entorno.

Si se habla de la cultura y la sociedad, las entidades sin fines de lucro gozan de varias
oportunidades. Gracias a la mente abierta de los jovenes, actualmente, es mucho mas facil
implementar campafias de concientizacion y ayuda. Asi mismo, en estos dias la sociedad
ha afianzado un pensamiento de inclusion, tolerancia y compromiso hacia la comunidad
global y su mejoramiento continuo, lo que no solo sirve como apoyo a las organizaciones
sin fines de lucro, sino que motiva el desarrollo de nuevos perfiles especializados que,
con el tiempo, generaran la efectividad de cada una de las campafias sociales

implementadas dentro del entorno de las ONGs.

Por altimo, la accesibilidad tecnoldgica en algunas zonas del pais representa una
amenaza, por tanto, toda entidad social debera lograr solventar esta dificultad, con el fin
de llegar a la mente de quienes seran su objetivo. Asi se atestigua que, la especializacion

y adaptabilidad tecnoldgica también son necesarias dentro de un ambito de ayuda social.

2.1.2 Microentorno.

Al igual que con el PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter ayudan a realizar un analisis
del entorno externo, sin embargo, las mismas contribuyen a la investigacién de aquellos
aspectos que prometen afectar el funcionamiento de entidades sin fines de lucro, pero esta

vez, de forma directa.
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De esta manera, la indagacion de factores relacionados a los servicios e ingreso de otras
ONGs participantes, actividades sustitutas, apertura de donantes y percepcion de
beneficiarios se elaborard gracias una fuente primaria, entrevista al Presidente de

PrevenSud, y fuentes secundarias, sitios web.

2.1.2.1 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

Para la elaboracion de esta matriz, se propuso una escala del 1 al 3, en la cual 1 equivale
a una “contribucion baja” y 3 equivale a una “contribucion considerablemente alta”.
Representando asi, la incidencia de cada factor en la gestion de las actividades de las

organizaciones sin fines de lucro.
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Tabla 19. Matriz de andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Analisis y evaluacion

Medicion

1 =hajo

2 = moderadamente alto
3 = considerablemente alto

1. Comparacion con otras organizaciones participantes Calificacién
Otras fundaciones participantes dentro del entorno 1
Crecimiento de la captacidn de beneficiarios anuales de las otras organizaciones participantes 2
Adaptabilidad de las otras organizaciones participantes a los beneficiarios reales 3
Intensidad de las otras organizaciones participantes 2
Nivel de servicio de las otras organizaciones participantes al beneficiario 3
Alcance de cobertura de las otras ONGs participantes (local o nacional) 3
Nivel de comparacion con otras organizaciones participantes dentro del entorno de ONGs 14 2
2. Ingreso de nuevas ONGs Calificacion
Diferenciacion: servicios, publicidad, etc. 1
Requerimiento de capital 3
Facilidad de acceso a los canales de difusion 2
Facilidad de ingreso al mercado de nuevas ONGs 6 2
3. Servicios Sustitutos Calificacion
Efectividad de los atributos determinantes 1
Innovacion 1
Diferenciacion 1
Tecnologia 2
Posicionamiento 1
Promocion y Publicidad 1
Nivel de impacto de los servicios sustitutos dentro del entorno de ONGs 7 1
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Tabla 19. (Continuacion)

Medicioén

Anélisis y evaluacion 1 =bajo
2 = moderadamente alto
3 = considerablemente alto

4. Donantes Calificacién
NUmero de donantes 2
Incidencia de los donantes en la realizacion de actividades 3
Conocimiento del uso que se le da a los recursos de los donantes 3
Nivel de incidencia de los donantes sobre las ONGs 8 3
5. Beneficiarios Calificacion
Percepcidn sobre las ONGs 3
Crecimiento de mercado (beneficiarios) 2
Apertura hacia otras ONGs 3
Disponibilidad de informacion sobre las ONGs 3
Percepcion sobre el servicio de las ONGs 3
Nivel de incidencia de beneficiarios sobre las ONGs 14 3
Resumen: Cinco Fuerzas de Porter Calificacién Final
1. Nivel de comparacion con otras organizaciones participantes dentro del entorno de ONGs 2
2. Facilidad de ingreso al mercado de nuevas ONGs 2
3. Nivel de impacto de los servicios sustitutos dentro del entorno de las ONGs 1
4. Nivel de incidencia de los donantes sobre las ONGs 3
5. Nivel de incidencia de beneficiarios sobre las ONGs 3
Nivel de atractivo del mercado de las ONGs 2,26

Fuente: (Aldeas Internacional, s.f.; F. Rosas, comunicacién personal, febrero de 2022; Fundacién CEMOPLAF, s.f.; J. Castro, comunicacion personal, abril
de 2022; Plan Internacional, s.f.; PrevenSud, 2022).
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La Tabla 19 da apertura a la calificacion de los factores que repercuten en el entorno de
las ONGs.

Asi, se concluye que:

a)

b)

El nivel de comparacion con otras organizaciones participantes dentro del
entorno de las ONGs se califica como moderadamente alto. Esto debido a que,
actualmente, en Ecuador no se ven muchas ONGs que se dediquen a actividades
relacionadas a la educacién sexual y a la no violencia contra la mujer, sin embargo,
las pocas visibles tienen actividades con cobertura nacional, un buen servicio
brindado a los beneficiarios y buscan un crecimiento anual de los mismos a nivel pais,
lo que las convierte en buenos referentes para la creacién de una estrategia que

permita la superacion.

Adicional, se puede mencionar que, Plan Internacional y Aldeas Internacional son
organizaciones consideradas como competidoras indirectas debido a su origen y
alcance internacional. Mientras que, CEMOPLAF seria la Unica representada como

competidora directa por las mismas razones mencionadas.

La facilidad de ingreso de nuevas ONGs se califica como moderadamente alta ya
que, si se considera el requerimiento de capital que es necesario para poner en marcha
actividades sociales (tomando en cuenta la infraestructura y la labor del personal),
este puede llegar a ser alto. No obstante, la diferenciacidn no es un punto fuerte para
comenzar con una ONG ya que, muchas veces las mismas trabajan en conjunto hasta
ganar confiabilidad. Por Gltimo, el acceso a los canales de difusion es un punto que,
si bien no representa una gran dificultad, si debe tener una buena gestién porque

construye un puente entre la organizacion, los donantes y beneficiarios.

El nivel de impacto de los servicios sustitutos dentro del entorno de las ONGs se
califica como bajo porque, dentro de las actividades de bienestar social, los Unicos
recursos que pueden reemplazar la labor y esfuerzo de una ONG son aquellos videos
encontrados en las distintas plataformas on-line, sin embargo, los mismos no
representan la misma efectividad debido a que, no posibilitan la retroalimentacion,

discusion o participacion de los beneficiarios.
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d) El nivel de incidencia de los donantes sobre las ONGs se califica como alto. Esto,
debido a la necesidad de recursos econdmicos dentro de las organizaciones sin fines
de lucro para concretar las distintas campafias sociales dependiendo del material, la

infraestructura y el nivel de especializacion.

Para agregar, algunas veces los donantes no suelen ser muchos, sin embargo, su aporte
es fundamental, por tanto, su compromiso es realmente tomado en cuenta por parte

de las ONGs, lo que evidencia el poder de los donantes sobre las actividades sociales.

e) El nivel de incidencia de los beneficiarios sobre las ONGs se califica como alto ya
que, sin ellos su labor no tendria sentido, ni se podria evaluar la efectividad de sus
actividades. Por tanto, aungue en el sector de las organizaciones sin fines de lucro no
exista la posibilidad de escoger entre un producto u otro, los beneficiarios estaran en

su derecho de declarar si el servicio recibido les fue util o no.

Asi, la percepcion de la marca, el servicio, el numero de beneficiarios y la
disponibilidad de informacion sobre las diferentes ONGs dard apertura a la
confiabilidad y a la participacion constante en las actividades.

2.2 Andlisis interno

Después de haber propuesto una vision de estudio relacionada al entorno externo, también
es necesaria la implementacion de una perspectiva interna. En este caso, se indagara
especificamente aquellos aspectos que motivan o entorpecen el funcionamiento de

PrevenSud, organizacién objetivo de estudio.

Para la presente investigacion, se propuso una fuente primaria, la cual permitié el

levantamiento de una entrevista con el Presidente de PrevenSud.

2.2.1 Analisis de recursos y capacidades.

La elaboraciéon de esta matriz es simple; la misma requiere de un analisis sobre la
relevancia de cada factor en la realizacidén de campafias sociales (siendo 1 la equivalencia
a “sin utilidad” y 3 la equivalencia a “alta utilidad”) y, asi mismo, la labor que lleva

PrevenSud en relacion a cada aspecto (siendo 0 una “debilidad” y 1 una “fortaleza”).
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De tal modo que, no solo se concluya con aquellos factores esenciales para la correcta

gestion interna de esta ONG, sino que se evidencien las fortalezas y debilidades con las

que cuenta la FP.

Tabla 20. Matriz de Analisis de Recursos y Capacidades

Relevancia/ R

¢ Es util para ofrecer un servicio con atributos
valorados por los beneficiarios?

1= sin utilidad
2 = moderada utilidad
3 = alta utilidad

Evaluacién/ E

¢ Como califica PrevenSud en este factor?

0= Debilidad
1 = Fortaleza
Recursos fisicos y capacidad de operaciones R E Valoracion estratégica (R * E)
Infraestructura 3 1 3
Rapidez de los procesos gue llevan al servicio final 3 0 0
Infraestructura informética 3 1 3
Promedio 2
Recursos y capacidad financiera R E Valoracion estratégica (R * E)
Disponibilidad de capital 3 0 0
Acceso a fuentes de financiamiento 3 1 3
Capacidad de flujo de efectivo 3 1 3
Promedio 2
Recursos humanos y capacidad del personal R E Valoracion estratégica (R * E)
Capacidad de trabajo en equipo 3 1 3
Capacidad de aprendizaje 3 1 3
Experiencia del personal 2 1 2
Empleados comprometidos 3 1 3
Disponibilidad de personal especializado 3 1 3
Promedio 2,8
Recursos y capacidad tecnol6gica R E Valoracion estratégica (R * E)
Acceso a nuevas tecnologias 2 1 2
Capacidad de adopcion de tecnologias externas 3 1 3
Promedio 25
Recursos y capacidad organizativa R E Valoracion estratégica (R * E)
Tipo de estructura organizativa 2 1 1
Capital relacional 3 1 3
Coordinacion interfuncional de servicio al
L 3 1 3
beneficiario
Flexibilidad de respuesta 3 1 3
Promedio 2,5
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Tabla 20. (Continuacion)

¢ Es util para ofrecer un servicio con atributos
valorados por los beneficiarios?

Relevancia/R 1=sin utilidad
2 = moderada utilidad
3 = alta utilidad
¢ Cdémo califica PrevenSud en este factor?
Evaluaciéon / E 0= Debilidad
1 = Fortaleza
Recursos y capacidad comercial R E Valoracion estratégica (R * E)
Imagen de marca 3 1 3
Capacidad de conocimiento de mercado 3 1 3
Calidad del servicio 3 1 3
Uso de herramientas digitales 3 0 0
Atencion personalizada 3 1 3
Eficacia en la promocién y publicidad 3 0 0
Capacidad de innovacion 3 1 3
Planificacién de la comunicacion 3 1 3
Promedio 2,25

Fuente: (F. Rosas, comunicacion personal, febrero de 2022; J. Castro, comunicacion personal,
abril de 2022).

Para PrevenSud, la relevancia de los aspectos internos es, en su mayoria, calificada como
altamente util porque, aunque existe gran ayuda por parte de entes externos, quien
realmente lleva a cabo las actividades es el personal, junto con los recursos que componen

a la organizacion.

Dentro del analisis, existieron aspectos que consolidaron una calificacion media como es
de la experiencia del personal, la cual no es considerada como esencial (al principio) para
PrevenSud ya que, su personal cree en los talentos y en la capacidad de aprendizaje de

todos y cada uno de sus miembros.

Asi mismo, el acceso a nuevas tecnologias es considerado “moderadamente til” debido
a que, PrevenSud tiende a construir sus campafias en funcion a sus recursos y a su filosofia

de adaptabilidad a los distintos entornos (hablando de los beneficiarios).

Ademas, el aspecto referente al tipo de estructura organizativa resulta util si se habla de
un aspecto legal, no obstante, al momento de realizar actividades, todos los miembros de
la entidad social estan conscientes de que su apoyo puede ser requerido en multiples

funciones, por tanto, este factor se calificé como “moderadamente util”.
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Para agregar, la calificacion repartida en la relevancia de los aspectos mencionados es en
gran porcentaje alta debido a que, se refieren a la adaptabilidad, el compromiso, la
coordinacion y el trabajo en equipo (situaciones que bien manejadas dentro de una

organizacion garantizarian su éxito y sostenibilidad).

Por ultimo, las debilidades encontradas dentro del andlisis se evidencian en puntos de
capacidad operacional, financiera y comercial, sin embargo, se especificaran dentro del
anélisis DAFO.

2.3 Andalisis DAFO

Para finalizar el andlisis situacional, se decidié implementar un analisis de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, las cuales fueron determinadas de manera previa;
tanto desde una perspectiva externa con las matrices PESTEL y las Cinco Fuerzas de
Porter, como interna con la matriz de Recursos y Capacidades. Por lo mismo, esta
herramienta servira como resumen de lo encontrado, analizado y evaluado en los puntos

anteriores.
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La matriz presentada en la Tabla 21 muestra y especifica las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades obtenidas a lo largo del

analisis externo (macroentorno y microentorno) e interno.

Tabla 21. Matriz de andlisis DAFO

Expuesta a enfrentar constantes retos por financiamiento voluntario y publico.

No cuenta con una fuente de ingresos permanente.

Dependencia de érganos pablicos y donantes.

Publico gue no mantiene interaccion digital que persevere con el tiempo.

No tiene posicionamiento digital.

No consolida contenido que llame la atencién de publico nuevo.

No posee méas canales de comunicacion, ademas de las redes y correos electronicos.

D

Debilidades

N A A 2

Accesibilidad tecnolégica minima en algunos entornos que requieren de colaboracion.

Debido a la ayuda estatal, otras ONGs participantes pueden acceder a bases de datos de segmentos especificos.

Debido a la ayuda estatal, otras ONGs participantes tienen la misma capacidad de adaptabilidad a los beneficiarios y sus necesidades.
Gracias a los Agentes de Cooperacidn, el nivel de servicio de otras ONGs es bueno.

Debido al tamafio de las otras ONGs participantes, el alcance de las mismas llega a ser tanto local, como nacional.

El financiamiento externo a las organizaciones sin fines de lucro es esencial para dar apertura a nuevas camparias sociales.

El entorno se mantiene en constante cambio y requiere de actualizaciones digitales permanentes.

A

Amenazas

R 2
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Tabla 21. (Continuacion)

F

Fortalezas

L4l

R NN

El Ministerio de Educacion reconoce a FP como organizacion sin fines de lucro, es su principal érgano de control y tiene apertura.
Posee una personalidad juridica enmarcada en la Constitucion Ecuatoriana.

Conoce la normativa legal realizada para entidades sin fines de lucro (Reglamento de Personalidad Juridica para Organizaciones
Sociales).

Cuenta con un estatuto actualizado y aprobado de acuerdo a la ley ecuatoriana y su ente de control (Ministerio de Educacion).
Realiza buenas propuestas de campafias sociales, lo que la ayuda a participar en concursos por financiamiento.

Tiene acceso a Agentes de Cooperacion Econdmica para la realizacion de sus actividades.

Cuenta con apoyo humano y administrativo de manera permanente.

Ha logrado consolidar el compromiso de quienes son sus donantes y trabajadores.

Cuenta con personal con capacidad de trabajo en equipo y aprendizaje continuo.

Infraestructura fisica y tecnoldgica para la realizacion de sus actividades.

O

Oportunidades

L

R N R A R

El sistema ecuatoriano permite el financiamiento del tipo extranjero a actividades con fines sociales.

La constitucion ecuatoriana incluye una normativa, especificamente, para organizaciones sin fines de lucro (Reglamento de
Personalidad Juridica para Organizaciones Sociales).

Las entidades publicas realizan concursos por financiamiento a actividades con fines sociales.

Actualmente, alrededor del mundo, rige un nuevo comportamiento que radica en la cooperacién y la tolerancia.

Actualmente, los jovenes son entes de cambio por su mente abierta.

Dentro del entorno de las ONGs radica personal especializado, lo que promueve el éxito de las camparias sociales.

Avances tecnoldgicos y de canales de comunicacion.

La percepcion de los beneficiarios hacia la ONG vy sus servicios es buena.

No existe un gran namero de entidades sin fines de lucro que se dediquen, especificamente, a las mismas actividades de PrevenSud.
No existen servicios sustitutos que puedan reemplazar en su totalidad a las actividades de las organizaciones sin fines de lucro.
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Como puntos importantes dentro del analisis situacional, se puede resaltar que sus
debilidades se concentran en los &mbitos econémicos. Si bien es cierto, PrevenSud ha
recibido y va a recibir ayuda por parte de entes externos, ya sean publicos o privados, no
obstante, como organizacion sin fines de lucro el autofinanciamiento puede llegar a ser

un reto, mas no un algo imposible.

Asi mismo, las debilidades de PrevenSud se concentran en la dificultad que tienen como
organizacion para salir con una campafia social de manera rapida ya que, al depender de
organos de control, la burocracia puede ser un limitante. De igual forma, su gestion digital
es una debilidad a considerar ya que, a pesar de poseer recursos fisicos y humanos, no

han logrado la interaccion, el posicionamiento y alcance digital deseados.

Por otro lado, se hacen visibles las amenazas, las cuales se reparten en el entorno y el
dificil acceso a los recursos tecnolégicos y en la dependencia de las organizaciones sin
fines de lucro a entidades publicas para poder adaptarse, avanzar y diferenciarse de las
otras ONGs.

Ahora, si se habla de fortalezas y oportunidades, estas se presentan en gran numero. Asi,
las fortalezas, basicamente, envuelven temas de reconocimiento de su principal 6rgano
de control y la apertura que el mismo le brinda para promover el servicio de la
organizacion; conocimiento de los reglamentos hechos especificamente para entidades
sociales; y a la realizacion de buenas propuestas para lograr ser participes de estimulantes
econdémicos por parte del Estado. Ademas, PrevenSud cuenta con infraestructura

adecuada y con personal comprometido, especializado y con visién de progreso.

Finalmente, las oportunidades se centran en temas de reconocimiento por parte de
entidades publicas y beneficiarios, leyes ecuatorianas y normativas especializadas,
mentalidad cambiante de la gente a nivel global, la falta de sustitutos y competidores, y

la accesibilidad a personal especializado.
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3. CONSTRUCCION DE LOS BUYER PERSONAS

Despueés de haber realizado el respectivo andlisis situacional, se procede a construir los

buyer personas que resuman los distintos segmentos en los cuales de enfoca PrevenSud.

3.1 Identificacion de segmentos

Posterior a un primer encuentro con una colaboradora de PrevenSud, se pudo reconocer
los tres grupos que componen la cartera de beneficiarios de la organizacion sin fines de

lucro:

a) Beneficiarios de 12 a 15 afios (segmento 1): Son el segundo grupo mas grande al cual
se dirige la fundacion, los mismos se encuentran en una etapa de solidificacion de
intereses y son los mas jovenes dentro de las distintas actividades.

b) Beneficiarios de 16 a 18 afios (segmento 2): Son el grupo mas grande al cual se dirige
la fundacion, los mismos se encuentran en una etapa de desarrollo de habilidades
sociales y pensamiento critico.

c) Beneficiarios de 19 a 25 afios (segmento 3): Son el grupo minoritario al cual se dirige
la fundacion. Son adultos jovenes que necesitan de apoyo y ayuda para seguir un

camino consciente y de compromiso a su sociedad.

3.2 Recoleccion de informacion

Las técnicas para la recoleccion de informacién aplicadas fueron la entrevista personal

y la encuesta para cada uno de los segmentos.

3.2.1 Entrevista.

Las entrevistas fueron hechas directamente a beneficiarios que forman parte de los
segmentos 2 y 3, sin embargo, el contacto con aquellos que poseen menos de 18 afos
(segmento 1) requiere de un mayor numero de permisos, lo que ocasiond el reemplazé de
este levantamiento por una entrevista personal con una colaboradora de la fundacion que

tuvo contacto directo con este segmento. De la misma forma, se aplicé una entrevista a
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un joven que ha sido parte de las actividades de PrevenSud como voluntario, para

revalidar la informacion recaudada acerca de los tres segmentos.

La Tabla 22 resumira la recoleccién de informacién por cada para segmento.

Tabla 22. Recoleccion de informacion por segmento
Entrevistas
Entrevista con
voluntario
Entrevista con
colaboradora
Entrevista con
voluntario
Entrevista con
beneficiario
Entrevista con
voluntario
Entrevista con
beneficiario

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Si bien es cierto, la entrevista que sirvi6 para la recoleccion de informacion del segmento
1 no fue realizada de manera directa a un beneficiario, pero aquellos que formaron parte
de las actividades de PrevenSud como voluntario y colaboradora, confirmaron los

patrones de actitud de los que componen este segmento.

En adicién, es importante recalcar que, tanto el voluntario como la colaboradora en
mencién, fueron las personas mas apropiadas para las entrevistas por el tipo de contacto

que tuvieron con los beneficiarios en la Gltima campafia de PrevenSud.

3.2.1.1 Objetivo.

Encontrar aquellos factores considerados como habitos, objetivos y retos de beneficiarios

de PrevenSud para identificar el buyer persona que corresponde a cada segmento.

3.2.1.2 Variables.

La elaboracion de las preguntas que hacen parte de las distintas entrevistas se basé en
caracteristicas demograficas; descripcion de personalidad; analisis de intereses, objetivos

y retos; y conducta dentro de las diferentes plataformas digitales (Sordo, 2022).
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La Tabla 23 especificara las variables consideras dentro de cada entrevista.

Tabla 23. Variables guia para la entrevista personal

NUmero Nombre
Perfil General
Variable1  Dedicacion
Variable 2 Vida estudiantil
Variable 3 Vida familiar
Informacion Demografica
Variable4  Edad
Variable 5  Sector de vivienda
Variable 6  Ingresos econdmicos
Descripcién de personalidad
Variable 7 Personalidad
Variable 8  Relacion con personas del entorno
Variable9  Comunicacion
Variable 10 Busqueda de informacién de FP
Objetivos
Variable 11  Obijetivo principal al ser beneficiario
Variable 12  Objetivo secundario al ser beneficiario
Retos
Variable 13  Reto principal al ser beneficiario
Variable 14  Reto secundario al ser beneficiario
Necesidades
Variable 15  Acciones de PrevenSud para cumplir objetivos
Variable 16  Acciones de PrevenSud para superar retos
Habitos de uso digital
Variable 17  Canales digitales usados con mas frecuencia
Variable 18 Uso de correos electronicos
Variable 19  Uso de plataformas de videochat
Variable 20 Tiempo de uso de dispositivos moviles
Variable 21  Uso de dispositivos maviles
Otros

Variable 22 Comentarios
Variable 23  Quejas

Fuente: (Sordo, 2022).

3.2.1.3 Modalidad usada para la entrevista.

Las respectivas entrevistas fueron aplicadas de forma remota mediante Zoom debido a

que:

— Tanto los horarios de la entrevistadora, como los de los entrevistados, no permitian

un encuentro personal.
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— Se considero la salud de quienes fueron participes de las entrevistas, tomando en
cuenta a la pandemia del COVID-109.
— Adaptabilidad y accesibilidad a la plataforma ya que, esta es gratuita y es usada

gracias a una conexion wifi.

3.2.1.4 Disefio y elaboracidn de preguntas.

Para empezar con la recoleccion de informacion, se consolidd un primer encuentro con
una colaboradora de PrevenSud, la misma nos hablo de los segmentos en general y agendo
las diferentes entrevistas. Todo, validando los tiempos de quienes fueron los entrevistados

y de quien fue la entrevistadora.

En el mismo encuentro se explicd la importancia del levantamiento y como es que este
puede influir en la gestion de la comunicacion digital de la organizacion sin fines de lucro.
Ademas, se presentaron algunas de las variables que serian la guia para las preguntas y

se presentaron dudas y sugerencias que sirvieron para las posteriores entrevistas.

Por ultimo, las guias de entrevistas fueron adaptadas a cada caso segln correspondiera.
Siendo asi, las matrices presentadas en el Anexo 4 las utilizadas para los dos tipos de

entrevistas realizadas.

3.2.1.5 Pautas para el levantamiento de informacién.

Las diferentes entrevistas fueron hechas de acuerdo a pautas que marcaban la reservay el
permiso del entrevistado, la transparencia de la informacion y la adaptacion de la

entrevistadora dependiendo del caso:

— No se grabara la entrevista a menos que el entrevistado esté de acuerdo con la accion.

— No se harén uso de incentivos para que el entrevistado acceda a serlo ya que, se podria
perjudicar la confiabilidad del estudio.

— Se procederd a realizar la entrevista siempre y cuando el entrevistado sepa la utilidad

de la informacién a recaudar.

— Se motivara la participacion del entrevistado mediante la ambientacion previa.
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3.2.1.6 Levantamiento de informacion.

Después de haber realizado las respectivas entrevistas, considerando los puntos que
anteceden, se procedi0 a realizar fichas de respuestas, las cuales exponen de la manera

mas resumida, cada una de las respuestas expuestas por los entrevistados.

Es importante mencionar que, se presentan tres fichas, es decir, una por segmento; y, en
cada una de ellas, fueron agregadas algunas sugerencias derivadas de la cuarta entrevista,

la cual sirvié como soporte.

La Tabla 24, 25 y 26 resumen las entrevistas realizadas a los segmentos 1, 2 y 3

respectivamente.

— Segmento 1: Beneficiarios de 12 a 15 afios

Tabla 24. Ficha segmento 1

Entrevista Colaboradora

Variables Respuestas

Perfil General

1 Dedicacion Estudiante

Buenas notas, excelente relacion con compafieros y

2 Vida estudiantil . .
profesores, tendencia a destacar y a participar.

Buenas relaciones con padres y hermanos, iniciativa de

3 Vida familiar colaboracion en actividades del hogar.

Informacion Demografica

4 Edad 13 afios
5 Sector de vivienda Valle de los Chillos
6 Ingresos econdmicos Al ser estudiante, no tiene autofinanciamiento.

Descripcidn de personalidad

Luchadora, introvertida, toma su tiempo para decisiones

7 Personalidad (perfil gradual/escéptico).

Aunque se le dificulte hacer amigos, logra tener buenas

8 Relacion con personas del entorno : . o
relaciones con el tiempo. Le gusta dar opiniones.

Prefiere llamadas y mensajes de Whatsapp. Usa redes

9 Comunicacion . . L
sociales, pero por tiempo limitado por sus padres.

Busca informacion de manera personal y presencial

10 Busqueda de informacion de FP siempre que sea posible, sino tiende a usar Whatsapp.
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Tabla 24. (Continuacion)

Entrevista Colaboradora

Variables Respuestas

Objetivos

Lograr entender la informacion tratada, con el fin de

11 Objetivo principal al ser beneficiario sentirse identificada y entregar las tareas bien hechas.
12 Obijetivo secundario al ser beneficiario Relacionarse con personas de otros colegios.
Retos
13 Reto principal al ser beneficiario Sentirse identificada con la tematica.
14 Reto secundario al ser beneficiario Realizar las actividades sin sentirse obligada.

Necesidades

15

Acciones de PrevenSud para cumplir sus

Al Ser escuchada e incluida.
objetivos

16

Acciones de PrevenSud para superar sus retos  Traer personas especializadas que logren conectar.

Habitos de uso digital

Tik Tok, YouTube, Instagram, Facebook, paginas web (en

17 Canales digitales usados con mas frecuencia
ese orden).

18 Uso de correos electronicos No usa correos electronicos a menos que un profesor lo
solicite.

19 Uso de plataformas de videochat Usa este tlpg de plataforma§ sila persona que imparte la
comunicacion por este medio la hace sentir comoda.

20 Tiempo de uso de dispositivos moviles (ljJisacr)igsporadlco ya que, sus padres controlan su tiempo

. .. L Fines educativos y de entretenimiento: tutoriales, resefias,

21 Uso de dispositivos mdviles . Y .
juegos, aplicacion de chat, redes sociales (en ese orden).
Otros

99 Comentarios: Situaciones de la vida real Momentos que los que da su opinidn y se siente bien

referentes a retos y objetivos con PrevenSud.  recibida.
93 Quejas: Situaciones que la harian desistir de  Ser juzgada por hablar; momentos donde no se siente

ser beneficiaria de PrevenSud identificada con el tema dictado.

Fuente: (Entrevista colaboradora PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022; Entrevista
voluntario PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022).

Gracias a la Tabla 24, se pueden observar factores interesantes pertenecientes al primer
segmento de estudio. Por ejemplo, a pesar de que son personas introvertidas, les gusta dar
sus opiniones, entablan buenas relaciones con el tiempo y se llevan bien con comparieros

y familiares.

Pese a que tienen conocimiento acerca del mundo digital, son estudiantes que prefieren
consolidar un primer acercamiento mas directo y personalizado, por lo mismo, su primera
opcidn es una conversacion personal, y en caso de no ser posible, hacen uso de Whatsapp.

Ademas, y debido a su edad, el uso que le dan a los canales digitales es limitado y
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controlado por sus padres, sin embargo, son usuarios de redes sociales como Tik Tok,

Instagram y Facebook, y acuden a YouTube constantemente.

Dentro del segmento 1, también, se observan comportamientos participativos ya que, son

chicos que presentan los resultados de sus actividades con el objetivo de destacar y de

que los mismos sean vistos de la mejor manera, por ello, se menciona que son luchadores

y tienen iniciativa con las tareas del hogar. Adicional, sus objetivos y retos se centran en

la inclusion, la empatia y el entendimiento de las diferentes tematicas.

— Segmento 2: Beneficiarios de 16 a 18 afios

Tabla 25. Ficha segmento 2

Entrevista Beneficiario

Variables

Respuestas

Perfil General

1 Dedicacion

Estudiante

2 Vida estudiantil

No disfruta mucho estudiar, es callado, pero tiene
excelente relacidon con compafieros y profesores.

3 Vida familiar

Tiene una familia unida y disfruta el tiempo con sus
hermanos.

Informacion Demografica

4 Edad

17 afios

5 Sector de vivienda

Valle de los Chillos

6 Ingresos econémicos

Al ser estudiante, no tiene autofinanciamiento.

Descripcion de personalidad

7 Personalidad

Reservado, creativo, toma su tiempo para decisiones
(perfil innovador/gradual).

8 Relacion con personas del entorno

Le gusta tratar a la gente antes de soltarse, sin embargo,
forja buenas relaciones. Le gusta contar experiencias
durante las conversaciones.

9 Comunicacién

Aunque le gusta comunicarse cara a cara, prefiere hacerlo
mediante redes sociales porque tiene tiempo de pensar en
cdmo responder.

10 Busqueda de informacion de FP

Su primera opcion siempre serd la pagina web, seguida de
las redes sociales, principalmente Instagram (no le gustan
los anuncios).

Objetivos

11 Obijetivo principal al ser beneficiario

Mejorar sus destrezas y habilidades en las distintas
actividades de PrevenSud (artisticas, comunicacion,
musicales, etc.), con el fin de expresarse mejor.

12 Obijetivo secundario al ser beneficiario

Crear conexiones con quienes compartan intereses
respecto a masica, series, etc.
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Tabla 25. (Continuacion)

Entrevista Beneficiario

Variables Respuestas

Retos

Lograr que todos se sientan a gusto e incluidos con el

13 Reto principal al ser beneficiario resto del grupo y en todas las actividades.
14 Reto secundario al ser beneficiario Superar el miedo de hablar lo que piensa.
Necesidades
. . Formar actividades por edades, con el fin de lograr una
Acciones de PrevenSud para cumplir . - - . .
15 - mejor expresion entre quienes estén en el mismo grupo
objetivos , .
(es algo sugerente, mas no necesario).
16 Acciones de PrevenSud para superar retos Pers_onal gue genere la confianza e incluya a todos los
participantes.
Habitos de uso digital
.. , . Facebook, Instagram, Youtube, Twitter (en ese orden),
17 Canales digitales usados con mas frecuencia rara vez usa Tik Tok.
18 Uso de correos electrénicos _Sl Iee; correos de temas u organizaciones que sean de su
interés.
. Se uniria a conferencias on-line si las mismas proponen
19 Uso de plataformas de videochat interaccion.
20 Tiempo de uso de dispositivos mdviles Uso moderado, cuenta con su propio dispositivo movil.
21 Uso de dispositivos méviles F_mes académicos y de entretenimiento: redes sociales y
videos (en ese orden).
Otros
99 Comentarios: Situaciones de la vida real Cuando siente conexion con los otros participantes de las
referentes a retos y objetivos con PrevenSud.  actividades; puede expresarse mediante dibujos y musica.
93 Quejas: Situaciones que lo harian desistir de  Ser parte de una actividad que no le genere participacién

ser beneficiario de PrevenSud o0 voluntad de preguntar.

Fuente: (Entrevista beneficiario PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022; Entrevista
voluntario PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022).

La Tabla 25 muestra las principales caracteristicas que representan al segmento 2. Entre
ellas, se puede hacer mencidn de su personalidad reservada y del tiempo que se toman los
estudiantes para tratar a quienes estan a su alrededor antes de involucrarse de alguna
manera, no obstante, al igual que en el segmento 1, tienden a forjar buenas relaciones con

las personas de su entorno.

Por otro lado, son chicos que prefieren manifestarse mediante redes sociales como
Facebook e Instagram ya que, asi tienen la oportunidad de pensar en sus respuestas;
poseen su propio dispositivo movil, consideran la posibilidad de usar plataformas de
conexiones via video o correos electronicos, dependiendo de la actividad a realizar.

Ademas, son personas creativas que buscan formas de expresarse.
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Finalmente, sus objetivos y retos para/con PrevenSud se concentran, principalmente, en
la libre expresion, relaciones interpersonales y desenvolvimiento en ambientes que

generen confianza.

— Segmento 3: Beneficiarios de 19 a 25 afos

Tabla 26. Ficha segmento 3

Entrevista Beneficiario

Variables Respuestas
Perfil General
1  Dedicacion Estudiante
2  Vida estudiantil Disfruta estudiar y el tiempo con sus compafieros.
3 Vida familiar Disfruta el 'giempo familiar, considera que su familia es
bastante unida.
Informacion Demografica
4  Edad 19 afios
5  Sector de vivienda La Mena
6  Ingresos econdémicos Al ser estudiante, no tiene autofinanciamiento.
Descripcion de personalidad
Se considera introvertida y cree que para tomar decisiones
7 Personalidad necesita analizar sus opciones con tiempo (perfil
gradual/escéptico).
No le gusta juzgar a la gente y procura conocer a la persona
8 Relacidn con personas del entorno antes de tratarla con confianza. Tiene buenas relaciones
interpersonales, pero avanza a su ritmo.
Prefiere la comunicacion cara a cara, sin embargo, no le
9 Comunicacion molesta hacer llamadas y responde a redes cuando tiene
tiempo.
Su primera opcidn siempre sera la pagina web, seguida de las
10 Busqueda de informacion de FP redes sociales (toma muy en consideracion las opciones de
contacto).
Objetivos
11 Objetivo principal al ser beneficiario ]Eaptar toda la informacion que se le sea presentqda, con el
in de poder ayudar a otros y tener buenas experiencias.
12 Objetivo secundario al ser beneficiario Cpn_ocer gente de otros circulos sociales y pensamientos
distintos.
Retos
13 Reto principal al ser beneficiario Lograr comunicarse con otros sin miedo o vergienza.
14 Reto secundario al ser beneficiario Participar y ayudar a los demas sin temor a ser juzgada.
Necesidades
15 Acciones de PrevenSud para cumplir objetivos Qontar con especialistas y personas que sean parte de sus
intereses.
16  Acciones de PrevenSud para superar retos Crear un ambiente "amigable y fresco para todos".
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Tabla 26. (Continuacion)

Entrevista Beneficiario

Variables Respuestas

Habitos de uso digital

17

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, paginas web (en ese

Canales digitales usados con mas frecuencia .
g orden), rara vez usa Tik Tok.

18

Uso de correos electronicos Si lee correos, pero aquellos que sean de interés.

Se uniria a conferencias on-line siempre que no pueda asistir

19  Uso de plataformas de videochat X L .
a las presenciales o no estén disponibles.
20 Tiempo de uso de dispositivos moviles Uso intensivo ya que, cuenta con su propio dispositivo movil.
. .. L Fines académicos, razones laborales y de entretenimiento:
21  Uso de dispositivos moviles ) ;
redes sociales, videos (en ese orden).
Otros
Recuerda una actividad en especifico donde asistieron
29 Comentarios: Situaciones de la vida real personajes reconocidos de videos y un cantante; en la misma
referentes a retos y objetivos con PrevenSud. sintié que todos se divertian y conectaban con las
actividades.
93 Quejas: Situaciones que la harian desistir de ser Ejercer presion sobre ella para que participe sin que sea de
beneficiario de PrevenSud manera voluntaria.

Fuente: (Entrevista beneficiario PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022; Entrevista
voluntario PrevenSud, comunicacion personal, mayo de 2022).

La ficha representada en la Tabla 26 hace referencia al segmento 3, el cual se compone
de estudiantes que, al igual que en los otros casos, tienen buenas relaciones dentro de su
familia e institucion, a pesar de considerarse como personas introvertidas. Son jovenes
que conocen gente a su ritmo y se dejan llevar por el analisis y la investigacion cuando se

trata de tomar decisiones.

Los objetivos y retos que este grupo afirma tener con respecto a PrevenSud se centran en
la buena captacion de informacién, ayudar a los demas, entablar nuevas relaciones

interpersonales y actuar sin miedo a ser juzgados.

Su consumo digital se basa en habitos académicos, laborales y de entretenimiento, por
tanto, usan redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter; correos electronicos de
temas de interés; y plataformas virtuales de video. Adicional, se puede afiadir que,

prefieren el contacto personal.
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3.2.2 Encuesta.

Las encuestas fueros hechas directamente a beneficiarios que forman parte de los
segmentos 1, 2 y 3 a través de instituciones educativas ya que, PrevenSud realiza

campafas utilizando a las mismas como medios de alcance a los jovenes estudiantes.

El analisis de las diferentes variables no solo sirvid para la construccion de los buyer

personas, sino que también brindo6 soporte en el planteamiento de la comunicacion digital.

3.2.2.1 Objetivo.

Encontrar aquellos factores que apoyaran la construccion de los buyer personas y la

elaboracion del plan de comunicacidn digital.

3.2.2.2 Variables.

El planteamiento de las preguntas que hicieron parte de las encuestas, al igual que con las
entrevistas, tomo en cuenta aspectos demogréficos y de la personalidad, no obstante, se
incluyeron habitos de consumo y de interés digital, lo que consolidé la recaudacién de
informacidn (til, tanto para la construccion de los buyer personas, como para la propuesta

de plan de comunicacién digital.

La Tabla 27 especifica las variables consideradas dentro de cada encuesta:
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Tabla 27. Variables guia para la encuesta
NUmero Nombre
Informacion Demografica
Variable1l  Edad
Variable2  Género
Descripcién de personalidad
Variable 3 Personalidad
Hébitos digitales
Variable 4  Tiempo en redes sociales
Variable 5  Factores importantes antes de ser seguidor/a
Relacién con PrevenSud
Variable 6  Temas de interés que imparte PrevenSud
Redes sociales de PrevenSud seguidas por
beneficiarios
Variable 8  Razones para no seguir a PrevenSud
Variable 9  Uso de redes sociales de PrevenSud
Necesidades
Variable 10 Contenido de interés de beneficiarios
Formas de transmitir los mensajes a
beneficiarios
Medios/Canales  recomendados por los
beneficiarios

Variable 7

Variable 11

Variable 12

3.2.2.3 Modalidad usada para la encuesta.

Las respectivas encuestas fueron aplicadas de forma remota mediante un link de acceso

debido a que:

— Tanto los horarios de la encuestadora, como los de los encuestados, no permitian un
encuentro personal.

— Se considero la salud de quienes fueron participes de las encuestas, tomando en cuenta
a la pandemia del COVID-109.

— Adaptabilidad y accesibilidad a la encuesta ya que, esta es gratuita y puede ser
respondida gracias a una conexion wifi.

— Se tomd en consideracion la importancia del contacto a través de una institucion
educativa, por tanto, las encuestas fueron realizadas después de haber recibido la

respectiva autorizacion.
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3.2.2.4 Disefio y elaboracién de preguntas.

Para empezar con la recoleccion de informacion, se consolidd un primer encuentro con
una colaboradora de PrevenSud, la misma nos hablo de los segmentos en general y realizo

las sugerencias respectivas.

En el mismo encuentro se explico la importancia del levantamiento y como es que este
puede influir en la gestion de la comunicacion digital de la organizacion sin fines de lucro.
Ademas, se presento la guia de preguntas y se solventaron las dudas correspondientes al

Caso.

El modelo de la encuesta fue adaptado y se puede observaren en el Anexo 5.

3.2.2.5 Pautas para el levantamiento de informacién guia.

Las diferentes encuestas fueron hechas de acuerdo a pautas que marcaban la reserva, el
permiso del encuestado y la transparencia de la informacion:

— Las encuestas se realizaran de manera anonima.

— No se haran uso de incentivos para que el encuestado acceda a serlo ya que, se podria
perjudicar la confiabilidad del estudio.

— Se procedera a realizar la encuesta siempre y cuando el encuestado sepa la utilidad de

la informacién a recaudar.

3.2.2.6 Levantamiento de informacion.

Al realizar el sondeo programado, se logré llegar a una tasa de respuesta del 81,2%, lo
que equivale a 290 encuestas sobre la muestra calculada de 357. Esto, corresponde a un

aumento del error muestral que va del 5% al 5,59%.
A la luz de estos indicadores se aclaran los analisis efectuados, los cuales exponen de la

manera mas resumida, la informacion que serd de mayor utilidad, ya sea para la

construccidn de los buyer personas, o para la propuesta de plan de comunicacion digital.

61



Es importante mencionar que, se presentardn uno o mas gréficos de analisis por variable

segun la utilidad de la informacion:

3.2.2.7 Andlisis de resultados.

2,8%

32,4%

64,8%

12 - 15 afios 16 -18 afios 19 - 25 afios

Figura 2. Variable 1 - Edad

La Figura 2 ayuda a clasificar a los jovenes beneficiarios por edades, siendo los
adolescentes de 16 a 18 afios, las personas que podrian representar el objetivo principal
para los canales digitales de PrevenSud ya que, al ser el grupo mayoritario, sus tendencias
y costumbres servirian como guia fundamental en la elaboracion del plan de
comunicacion digital a proponer, sin embargo, para la gestion digital de la fundacion,
también, se consideraran aquellas preferencias de los jévenes de 12 a 15 afios y de 19 a
25 afos porque, a pesar de representar grupos minoritarios, son parte de las actividades y
fortalecen las buenas experiencias, las excelentes referencias y, ademas, validan la mision

que conduce a la organizacion.

El anélisis de esta primera variable fue un punto de partida para la segmentacién y, por

ende, para la creacion de tres distintos buyer personas.
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0,7%

46,2%

= Femenino Masculino = Otro

Figura 3. Variable 2 - Género

La Figura 3 propone un panorama en el cual las mujeres representan el grupo mayoritario
de beneficiarios para PrevenSud, con un 53,1%, en comparacion con el género masculino,
que llega al 46,2%. Sin embargo, por la edad de los beneficiarios y el tipo de actividades
que la fundacion realiza, tanto las actitudes de los hombres, como las de las mujeres son
importantes y concluyen en similitudes relacionadas a sus inclinaciones y tendencias
dentro del mundo digital. Por tanto, no sera un factor que pueda cambiar las decisiones

para el plan de comunicacién digital.
Adicional, se puede destacar un porcentaje de jovenes que se identifican de manera

distinta, lo que hace visible uno de los pilares que hacen parte de la filosofia de

PrevenSud, la inclusion (referencia para la construccion del mensaje).
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Caracteristicas
Figura 4. Variable 3 - Personalidad

La Figura 4 proporciona informacion para la personificacion de los buyer personas ya
que, describe de manera breve a los beneficiarios de PrevenSud. Asi, si se analiza la
variable desde una perspectiva en la cual se prioricen las respuestas referentes al segmento
mayoritario, se puede decir que, los jovenes que han participado en las actividades de la
organizacidn sin fines de lucro se consideran, principalmente, personas que necesitan de

tiempo para tomar decisiones, pero son creativas y tienen capacidad de adaptacion.
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No obstante, si se toma en cuenta a la variable nimero 1y se la relaciona con la variable

3, se procede con un analisis méas especifico:

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Porcentaje de beneficiarios

37,5%

26,6%
25,0% \ 22, 30
14,9% 19,1% 12, 5% 16 0%
16, 0%
12,5% 6, 4% 12, 2% 13, o 12,5%
10,6% o 6%
8,0% :
5,3%, 6,4% 6, 4% 6,4%
0%
0,0% 0,0%

Extrovertido
Introvertido

Resuelves problemas de forma
proactiva y asertiva
Resuelves problemas basandote en
el didlogo
Necesitas tiempo para tomar
decisiones

Tomas decisiones de manera rapida

Tomas decisiones basandote en
estudios, recomendaciones

Eres creativo y te adaptas facilmente

Caracteristicas

m12 - 15 afios 16 - 18 afios m19 - 25 afios

Figura 5. Personalidad en funcién de la edad

a) Los jovenes pertenecientes al grupo de edades de entre 12 y 15 afios, el segmento 1,

se describen, en su mayoria, como personas introvertidas que necesitan tiempo para

tomar sus decisiones.

b) Los estudiantes de 16 a 18 afios, el segmento 2, se clasifican, en su mayoria, como

personas creativas que toman decisiones después de haberse tomado su tiempo.

c) Los jovenes de 19 a 25 afios, el segmento 3, se consideran, en su mayoria, como

personas introvertidas que necesitan tiempo para poder tomar sus decisiones.
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= 1 -3 horas al dia 3 -6 horas al dia

= Mas de 6 horas al dia

Figura 6. Variable 4 - Tiempo en redes sociales

La Figura 6 relata el tiempo de uso que los distintos beneficiarios de PrevenSud les dan a

las redes sociales (principal medio de comunicacién digital actualmente).

Al igual que en la variable 3, se realiz6 un analisis mucho mas especifico, en el cual se

destacan las respuestas basandose en la edad, es decir, en los distintos segmentos:

60,0%

48,9%

10S

50,0%

4411% 43,6% 42,6%
40,0% 37,5% 37,5%
0,
30,0% 25,0%
20,0%
13,3%

10,0% 7.4%

. ]

1 -3 horas al dia 3 -6 horas al dia Més de 6 horas al dia
Tiempo en redes

Porcentaje de beneficiar

m12 - 15 aflos 16 - 18 afios m19 - 25 afios

Figura 7. Tiempo en redes en funcion de la edad

a) Los jovenes pertenecientes al grupo de edades de entre 12 y 15 afios, el segmento 1,
se dedican, en su mayoria, de 1 a 3 horas al dia a sus redes sociales (uso esporadico).

b) Los estudiantes de 16 a 18 afios, el segmento 2, se dedican, en su mayoria, de 1 a 3
horas diarias a sus redes sociales. No obstante, al tener un dispositivo movil propio
hacen uso moderado del mismo.
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c) Los jovenes de 19 a 25 afios, el segmento 3, se dedican a sus redes sociales de 1 a 3
horas al dia, sin embargo, se puede interpretar que, tienen tendencia a aumentar hasta

unas 6 horas diarias, 1o que proclama un uso intensivo de su dispositivo movil.

Esta informacion clasificada por segmento sera de utilidad para concretar algunos de los
habitos digitales que componen a los tres distintos buyer personas.

100,0% 93,4%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%
6,6% 41%

Porcentaje de beneficiarios

10,0% 1.4% 0%
0,0%
Cantidad de Cantidad de Contenido Rapidez de Otras
seguidores publicaciones respuesta la
iniciar una
conversacion
Factores

Figura 8. Variable 5 - Factores importantes antes de ser seguidor/a

Después de analizar la variable 5 se puede determinar que, el eje principal que servira
como guia en la gestion digital de PrevenSud es el contenido que su personal le puede
brindar a sus beneficiarios, mientras el mismo confirme su esencia e informe a quien esta

del otro lado de la pantalla.
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44,5% 44,1%
44,0%

43,5%

43,0%
0
42,5% 42.1%
b 42,0%
: 41.5% 41,4%

41,0%

Porcentaje de beneficiarios

40,5%

40,0%
Prevencion de violencia Educacion sexual Prevencion de uso/consumo
contra la mujer de alcohol y otras drogas

Temas

Figura 9. Variable 6 - Temas de interés que imparte PrevenSud

La Figura 9 hace énfasis en el interés que los beneficiarios tienen hacia los temas que son
tratados por PrevenSud. Por tanto, se puede afirmar que, los mismos si son considerados
como importantes y representan una oportunidad de llegada a los jovenes, por Io mismo,
deberian ser descritos con urgencia en cada una de las acciones de comunicacion digital

de la fundacion.
Si bien es cierto, los porcentajes no varian en gran magnitud, pero es importante recalcar

que, el principal tema a tomar en cuenta es: la educacién sexual; sin dejar de lado las

demas acciones sociales que promueve la organizacion objeto de estudio.
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90,0% 84,5%
80,0%

108

= 70,0%
' 60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% 13,4%

Porcentaje de beneficiar

7,6%
0, )
10,0% 1,7%

0,0%
Facebook Instagram Twitter No sigo ninguna red
de PrevenSud

Redes sociales de PrevenSud

Figura 10. Variable 7 — Redes sociales de PrevenSud seguidas por beneficiarios

La Figura 10 hace referencia al uso que los distintos beneficiarios le dan a las cuentas on-

line que maneja PrevenSud.

De este modo se concluye que, un porcentaje realmente representativo no hace uso alguno

de los medios que propone PrevenSud para su comunicacion digital.

Estos resultados negativos propondran una vision de mejora y son la principal razén por
la cual se empezara a construir el plan de comunicacion digital mencionado con

anterioridad.

Adicional, es importante especificar, segln las respuestas obtenidas, aquellas redes que
son usadas por segmento, con el fin de apoyar la construccion de los buyer personas. Esto,

tomando en cuenta las redes sociales que dispone PrevenSud actualmente.
a) Segmento 1: Facebook, Instagram

b) Segmento 2: Facebook, Instagram, Twitter
c) Segmento 3: Facebook, Instagram, Twitter
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3.1%

0% 1 4l%
‘ ,/ 3.8%
87,9%
= Su contenido no me informa = Su contenido no es interactivo
= Su contenido es repetitivo No tengo conocimiento de sus redes

= Otras

Figura 11. Variable 8 - Razones para no seguir a PrevenSud

En respuesta a la variable mencionada anteriormente, en la Figura 11 se hacen presentes

las posibles razones por las cuales las redes sociales de PrevenSud no son seguidas como

Se espera.

De modo que, estos medios digitales no registran mucha actividad por parte de los
beneficiarios porque simplemente los mismos ignoran su existencia, lo que se convierte
en un antecedente importante a tomar en cuenta para la elaboracion de un plan de

comunicacion digital, seguido de la interaccion no proporcionada por la organizacion.

=4
1Z]
=
2]

Porcentaje d

90,0% 82,00%
0,

80,0% 65,10%

70,0%

60,0%

60,60%

1
=)
3
>

40,0%
30,0% 12,80% 15,50%

Facebook
= Instagram

u Twitter
15,9% 16,90%

20,0% 12,10%

10,0% 6.6% 6,6% L 4,50% .
4%
0,0% — —
Alto Medio Bajo Ningun uso

Escala de uso

Figura 12. Variable 9 - Uso de redes de PrevenSud
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La variable 9 complementa a la variable 7 debido a que, demuestra el uso que los

beneficiarios le dan a las actuales redes de PrevenSud.

Como se puede observar, la ultima respuesta relacionada al uso inexiste que les dan a las
redes es la que representa el porcentaje mayoritario entre las opciones, sin embargo, se
despliegan las siguientes especificaciones Utiles para la propuesta de comunicacién

digital:

a) Facebook es la principal fuente de informacion usada por los beneficiarios de
PrevenSud, seguida por Instagram.

b) Twitter es una oportunidad de mejora dentro de la gestion digital de la organizacion.

2,1%

4

36,6%

= Anécdotas y/o experiencias de beneficiarios de PrevenSud
Datos curiosos relacionados a la ayuda social dentro del pais
= Actividades complemento relacionadas a las diferentes campafias de PrevenSud

= Otras

Figura 13. Variable 10 - Contenido de interés de los beneficiarios

Se decidi6 acudir a la variable 10 con el objetivo de verificar cual es el contenido de
interés para los beneficiarios de PrevenSud. Asi, todas las opciones especificas figuran

porcentajes dignos de ser tomados en cuenta.

Por tanto, la construccion del plan de comunicacién digital se basara en las preferencias
mencionadas en la Figura 13, con el fin de mantener actualizados los distintos medios
digitales, mientras se proporciona contenido que sea relevante para los segmentos 1, 2 'y
3.
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Es importante mencionar que, la Gltima opcion plantea temas relacionados a
documentales varios; opciones que, al no ser especificas, no serdn de ayuda para la

propuesta mencionada.

1,4%

33,8%

= Mediante dibujos tipo historietas
Mediante anécdotas contadas por los beneficiarios en videos
= Mediante anéctodas/datos interesantes contados por especialistas en videos

= Otras

Figura 14. Variable 11 — Formas de transmitir los mensajes a beneficiarios

Al igual que con la variable 11, se hara uso de los factores dichos en la Figura 14 para la
propuesta de comunicacién digital ya que, esta hace alusion a las maneras de trasmitir los
distintos mensajes que serian bien recibidas por los beneficiarios de PrevenSud; teniendo
en cuenta que las preferencias no se diferencian en gran magnitud, si se habla de

porcentajes.

Para agregar, “otras” hace referencia a videos de temas no especificados, por tanto, no

seran de ayuda para la propuesta mencionada.
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Figura 15. Variable 12 — Medios/Canales recomendados por los beneficiarios

Tal y como se puede observar en la Figura 15, los medios/canales fisicos son la manera
mas Optima de generar impacto en los segmentos 1, 2 y 3, por lo que se puede usar esa

conexion para la motivacion de un contacto digital beneficiario-organizacion.

También, los jovenes hacen mencién de aquellos medios/canales que les serian de
utilidad, ademas de la pagina web, para concretar una comunicacién digital, por ende,
esta informacidn es la adecuada a la hora de una planificacion digital 6ptima, que no solo
incluya redes sociales, sino que también, consolide conexiones mediante videos, blogs,

entre otros.
Por tanto, estos datos son de utilidad para la construccién del mix de canales y medios,
donde se consideraran aquellos que hayan alcanzado un porcentaje que supere el 10%, a

excepcion de Twitter, la cual ya es parte de los canales de comunicacion de PrevenSud.

Por ultimo, dentro de “otras”, se nombré de manera repetida a Tik Tok, sin embargo, al

no representar una mayoria, sera excluida de la planificacion de la propuesta.
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3.3 Generacidn de los buyer personas

Gracias a las entrevistas, las fichas, las encuestas y algunos de los analisis redactados en
el punto que antecede, se generaron los respectivos buyer personas decisores, uno por
cada segmento. Los mismos son la guia para la toma de decisiones referentes a los canales

digitales que utiliza PrevenSud.

De tal forma que, en las Figuras 16, 17 y 18, se presentan capturas de pantalla de los buyer

personas construidos gracias al generador gratuito HubSpot Academy.
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3.3.1 Segmento 1: Beneficiarios de 12 a 15 afios — “Camila Beneficiaria de PrevenSud” .

Camila Beneficiaria de PrevenSud

Personalidad
1. Luchadora, introvertida, toma su tiempo para decisiones (perfil gradual/escéptico).
2. Aunigue se le dificulta hacer amistades, logra tener buenas relaciones con quienes le rodean.

L 3. Le gusta dar opiniones.
Puesto Canal favorito de comunicacion
Estudiante Prefiere la comunicacidn personal cara a cara, sin embargo, usa mucho Whatsapp.
Edad Canal menos usado de comunicacidn
- Correos electronicos
13 anos
Obtiene informacion a través de
Nivel de educacidn mas alto 1. Paginas web
Secundario no finalizado 2. Redes Saciales (Tik Tok, Instagram, Facebook).

3. Youtube

Habitos digitales

1. Uso esporadico de dispositiva mavil.

2. Dispasitivo movil para fines educativos y de entretenimiento: tutoriales, resefias, jusgos, aplicacion de chat y redes sociales.
3. Usa plataformas de videoconferencias solamente si se siente comoda.

Metas u objetivas

1. Entender la informacion fratada.

2. Entregar bien hechas sus tareas.
3. Destacar en sus actividades.

Dificultades principales
1. Sentirse identificada con la problematica tratada.
2. Realizar sus actividades de manera voluntaria (sin sentirse obligada).

éQué necesitaria de PrevenSud?

1. Unambiente de inclusidn.

2. Sentirque suwvoz es importante.

3. Personas especializadas que fomenten la conexion y [a motivacidn.

Figura 16. Buyer persona del segmento 1
Fuente: (HubSpot Academy, 2022).
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3.3.2 Segmento 2: Beneficiarios de 16 a 18 afios — “Pablo Beneficiario de PrevenSud”.

o

Estudiante

Edad
17 afios

Nivel de educacion mas alto
Secundario no finalizado

Pablo Beneficiario de PrevenSud

Personalidad

1. Reservado, creativo y toma su tiempo para decisiones (perfil innovador/gradual).
2. Aungue es callado, tiene excelente relacion con gente de su entarno.

3. Le gusta tratar a la gente antes de soltarse.

4. Le gusta contar experiencias.

Canal favorito de comunicacidn
Prefiere la comunicacion via redes sociales antes de la comunicacion cara a cara.

Obtiene informacidn a través de

1. Paginas web

2. Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter [se salta los anuncios).
3. Youtube

4. Correos electronicos (lee los gue le sean de interés).

Habitos digitales
1. Uso moderado de dispositive mavil.
2. Dispositivo mavil para fines académicos y de entretenimiento: redes sociales y videos.

3. Usa plataformas de videoconferencias solamente si existe un ambiente interactivo.

Metas u objetivos

1. Mejorar sus destrezas artisticas, comunicacionales, musicales, etc.
2. Expresarse mejor.

3. Crear conexiones con personas gue compartan intereses.

Dificultades principales
1. Lograr que todos se sientan a gusto e incluidos.
2. Superar el miedo de hablar lo que piensa.

£Qué necesitaria de PrevenSud?
1. Actividades en grupos con caracteristicas similares para que haya mas confianza.
2. Personas que generen confianza & inclusion.

Figura 17. Buyer persona del segmento 2
Fuente: (HubSpot Academy, 2022).

76



3.3.3 Segmento 3: Beneficiarios de 19 a 25 afos — “Cinthia Beneficiaria de PrevenSud”.

Estudiante

Edad
19 afios

Nivel de educacion mas alto
Secundario finalizado

Cinthia Beneficiaria de PrevenSud

Persanalidad

1. Introvertida, analiza bien sus opciones con tiempo antes de tomar una decision (perfil gradual/escéptico).
2. No juzgay procura conocer bien a la gente antes de desenvolverse por completo.

3. Disfruta el tiempo con sus compaferas y familia.

Canal favorito de comunicacién

Prefiere hablar cara a cara, no le malestan las lamadas, responde a redes cuando tiene tiempao.

Obtiene informacidn a través de

1. Paginas web

2. Redes Sociales como Facebook, Instagram y Twitter (considera las opciones de contacto).
3. Youtube

4. Correos electrdnicos (lee los gue le s2an de interés).

Habitos digitales
1. Uso intensivo de dispositivo mdwil.

2. Dispositivo mdvil para fines académicos, laborales y de entretenimiento: redes sociales y videos.

3. Usa plataformas de videoconferencias, siempre y cuande no pueda asistir a las actividades presenciales o no estén disponibles.

Metas u objetivos

1. Captar informacidn presentada.
2. Ayudar 3 otros.

3. Tener buenas experiencias.

4. Conocer gente.

Dificultades principales
1. Lograr comunicarse con otros sin miedo o vergienza.
2. Participar y ayudar a los demas sin temor a ser juzgada.

éCué necesitaria de Pre
1. Especialistas y/o personas gque sean parte de sus intereses.
2. lacreacidn de un ambiente que sea amigable.

Figura 18. Buyer persona del segmento 3
Fuente: (HubSpot Academy, 2022).
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4. PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION DIGITAL

4.1 Objetivos de comunicacion

Después de realizar el analisis de las diferentes variables que se investigaron a lo largo
del capitulo anterior, se determind que los objetivos a ser propuestos deberan tener como

base una vision de mejora de los canales/medios de comunicacion digitales de PrevenSud.

Asi, los objetivos se hicieron con una idea de alcance y aumento de interés en la marca
PrevenSud, con el fin de generar conocimiento, y con el tiempo, mayor conexion e

interaccion digital.

Ademas, los objetivos fueron moldeados considerando las opiniones, preferencias y la
importancia que le dan los jovenes beneficiarios al contenido dentro de las plataformas
digitales; son del tipo cuantitativo y pertenecen a las clasificaciones: “conciencia de

marca” e “intencion de conversion”.

Las Tablas 28, 29, 30 y 31 fueron la metodologia utilizada para la elaboracion de los
objetivos que guiaron la propuesta mencionada. La finalidad de la matriz fue representar
el porqué de las metas y como se procedera con las mismas en los siguientes puntos que

componen el trabajo.
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4.1.1 Objetivo 1 — Mayor alcance en Facebook

Tabla 28. Objetivo 1

Parametros para la elaboracion del objetivo

Idea Inicial

Especifico: Recurrir a palabras concretas que puedan
S ser entendidas por todos los miembros de la

organizacion.

Se desea incrementar el
alcance de la péagina de
Facebook de  PrevenSud
mediante la publicacion de
contenido de interés de los
beneficiarios.

Medible: Utilizar formas numéricas y de féacil

La meta sera llegar al 25%
adicional de exposicién del
mensaje gracias a contenido
interesante.

Actualmente, el alcance de
contenido aproximado en esta
red social es de 375 personas,
por tanto, si se realizan
publicaciones constantes de
interés, se prevé llegar a las
469 personas.

Con la ayuda de un mayor
alcance, se generardn mas
visitas 'y, a su vez,
probabilidad de que maés
personas se conviertan en
seguidores/as de la pagina.

M ) . X .
medicion, con el fin de poder analizar los cambios.
A Alcanzable: Analizar la situacion actual en medios
digitales para la definicion de objetivos realistas.
Relevante: Preguntarse si los resultados al cumplir
R con el objetivo contribuirian con el funcionamiento
de la organizacion.
Limite de Tiempo: Fijar plazos que promuevan la
T alineacién interna y garanticen el contacto entre

colaboradores.

Se plantea un tiempo limite de
6 meses para el cumplimiento
de este objetivo.

o . Incrementar el alcance de la pagina de Facebook de PrevenSud en
Objetivo Final e 550, (e 375 a 469 personas) en el primer semestre del 2023,

Fuente: (Pursell, 2022).

Este objetivo se realizo teniendo en cuenta que, Facebook es una red social usada por los

tres segmentos que componen al publico de PrevenSud. Por lo mismo, es un canal que

debe ser usado para consolidar el conocimiento y el interés hacia la marca y su esencia

mediante buen contenido.
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4.1.2 Objetivo 2 — Mas seguidores en Instagram

Tabla 29. Objetivo 2

Parametros para la elaboracion del objetivo

Idea Inicial

Especifico: Recurrir a palabras concretas que puedan
S ser entendidas por todos los miembros de la

organizacion.

Se desea aumentar los
seguidores de la pagina de
Instagram de  PrevenSud
mediante contenido de interés
para los beneficiarios.

Medible: Utilizar formas numéricas y de facil

La meta sera alcanzar un 38%
de nuevos seguidores gracias
a la generacidn de contenido
interesante.

Actualmente, el tréfico de la
pagina de Instagram es de
aproximadamente 4 visitas por
semana, por tanto, si se genera
contenido de interés, se prevé
que una de esas personas se
convierta en  seguidor/a;
teniendo asi un total de 4
nuevos seguidores por mes.

Gracias al aumento de
seguidores/as en la pagina de
PrevenSud se podra generar
mayor interaccién con el
contenido.

M - : . .
medicion, con el fin de poder analizar los cambios.
A Alcanzable: Analizar la situacion actual en medios
digitales para la definicion de objetivos realistas.
Relevante: Preguntarse si los resultados al cumplir
R con el objetivo contribuirian con el funcionamiento
de la organizacion.
Limite de Tiempo: Fijar plazos que promuevan la
T alineacién interna y garanticen el contacto entre

colaboradores.

Se plantea un tiempo limite de
6 meses para el cumplimiento
de este objetivo.

Aumentar el nimero de seguidores de la pagina de Instagram de
Objetivo Final — e— PrevenSud en un 38% (de 64 a 88 personas) en el primer

semestre del 2023.

Fuente: (Pursell, 2022).

Este objetivo se realizo teniendo en cuenta que, Instagram es una red social utilizada por

los tres segmentos que componen a PrevenSud. Asi mismo, se vuelve a hacer énfasis en

la importancia del contenido ya que, es un canal visual que deberd generar interés

mediante fotos y/o videos.
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4.1.3 Objetivo 3 — Més seguidores en Twitter

Tabla 30. Objetivo 3

Parametros para la elaboracion del objetivo

Idea Inicial

Especifico: Recurrir a palabras concretas que puedan
ser entendidas por todos los miembros de la
organizacion.

Acrecentar el numero de
seguidores de la pagina de
Twitter de PrevenSud
mediante mensajes de interés.

Medible: Utilizar formas numéricas y de facil
medicion, con el fin de poder analizar los cambios.

La meta sera llegar al 45%
adicional de  seguidores
gracias a la informacion
entregada.

Alcanzable: Analizar la situacion actual en medios
digitales para la definicion de objetivos realistas.

Actualmente, el Twitter de
PrevenSud cuenta con 31
seguidores, por tanto, si se
promueve la transmision de
mensajes de interés para los
beneficiarios, se prevé
alcanzar los 45.

Relevante: Preguntarse si los resultados al cumplir
con el objetivo contribuirian con el funcionamiento
de la organizacion.

Gracias al aumento de
seguidores de PrevenSud, se
podra generar mayor impacto e
interaccion.

Limite de Tiempo: Fijar plazos que promuevan la
alineacién interna y garanticen el contacto entre
colaboradores.

Se plantea un tiempo limite de
6 meses para el cumplimiento
de este objetivo.

Acrecentar el nimero de seguidores de la pagina de Twitter de

Objetivo 3
semestre del 2023.

s PrevenSud en un 45% (de 31 a 45 seguidores) para el primer

Fuente: (Pursell, 2022).

Al ser una red social usada por los segmentos 2 y 3, quienes afirman buscar informacién

actual por este canal, sera usada de la manera mas oportuna para la transmision de

mensajes que, no solo activen su interés, sino que también, desarrollen la interaccion y su

capacidad critica y de reflexion.
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4.1.4 Obijetivo 4 — Mas clics en la pagina web

Tabla 31. Objetivo 4

Parametros para la elaboracion del objetivo

Idea Inicial

Especifico: Recurrir a palabras concretas que puedan
ser entendidas por todos los miembros de la
organizacion.

Se desea incrementar los clics
dentro de la pagina web
mediante la creacién de un
blog que relate temas de
interés y landing pages de
contacto.

Medible: Utilizar formas numéricas y de féacil
medicion, con el fin de poder analizar los cambios.

La meta sera alcanzar un 10%
de clics adicionales gracias a la
informacién entregada en los
nuevos apartados.

Alcanzable: Analizar la situacién actual en medios
digitales para la definicion de objetivos realistas.

Actualmente, la interaccién de
la pagina web es de
aproximadamente 250 clics
mensuales, por tanto, si se
implementan nuevos
apartados se prevé llegar a los
275 clics mensuales.

Relevante: Preguntarse si los resultados al cumplir
con el objetivo contribuirian con el funcionamiento
de la organizacion.

Gracias al aumento de clics y
la creacion de apartados, se
podra generar mas interaccion
en los beneficiarios y posibles
colaboradores de la
organizacion.

Limite de Tiempo: Fijar plazos que promuevan la
alineacién interna y garanticen el contacto entre
colaboradores.

Se plantea un tiempo limite de
6 meses para el cumplimiento
de este objetivo.

Incrementar el ndmero de clics dentro de la pagina web de

Objetivo Final w=essp PrevenSud en un 10% (de 1500 a 1650 clics) para el primer

semestre del 2023.

Fuente: (Pursell, 2022).

El planteamiento de este objetivo da apertura a la implementacién de uno de los canales

solicitados por los beneficiarios, el blog, el cual servira como punto de partida hacia el

conocimiento de PrevenSud y sus actividades.

Este objetivo se propone con la finalidad de generar interaccion, no solo con la pagina

web y la informacién que la misma contenga, sino que también se expongan los otros

medios y canales de comunicacion que PrevenSud pone a disposicion de sus

beneficiarios.
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4.2 Mensajes a ser comunicados por PrevenSud

Después de las entrevistas realizadas a lo largo del estudio, y las diferentes
interpretaciones obtenidas gracias a las encuestas, se pudieron determinar aquellos
mensajes que quieren ser transmitidos por PrevenSud y aquellos que serian bien recibidos

por sus beneficiarios.

Es decir que, se tomaron en consideracion las preferencias de los beneficiarios en cuanto
a maneras de recibir los mensajes y contenido que seria de su agrado; y se encontraron
los principales componentes que PrevenSud quiere resaltar en todas sus labores para/con

su gente.
Las Tablas 32, 33 y 34 especifican los mensajes de tipo digital (hechos para ser

transmitidos en medios/canales digitales) que guiaron las acciones de la presente

propuesta de plan de comunicacion.
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4.2.1 Mensaje 1 — Inclusion.

Tabla 32. Mensaje 1
¢ QUE objetivos se desea conseguir después de contar la historia?
— Conseguir beneficiarios seguros de que todos son iguales sin importar
1 ideas, creencias, origen.
— Respetar a la diversidad en todas sus manifestaciones.

¢ Como se realizara la narracion?
El mensaje podra ser transmitido mediante anécdotas, datos interesantes
contados por los propios beneficiarios/especialistas de PrevenSud y dibujos
tipo historietas; donde se propondran escenarios reales que demuestren las
diferencias entre beneficiarios y como estas, en vez de ser una debilidad, son
una ventaja para la comunidad.
¢ Cuales son las emociones/acciones que se quiere despertar en la
audiencia?
Se busca despertar emociones/acciones positivas:
— Respeto y consideracion a las cualidades, creencias y actitudes de otro.
— Tolerancia a las opiniones del otro, aunque no coincidan con las propias.
— Reconocimiento cultural y orgullo de quiénes son y qué representan para
su comunidad educativa, familiar, etc.
— Interés y deseo de conocer a todos y cada uno de los que componen el
entorno.

¢Con qué soporte se trasmitira el mensaje?
Los soportes para la transmision del mensaje serén fotografias, videos, datos
curiosos o actividades que fomenten el entendimiento claro y conciso de la
inclusion.

¢ Cual es la moraleja al transmitir el mensaje?
— “Todas y cada una de las personas que componen mi entorno son
S importantes”.
— “Las diferencias no causan caos, sino fuerza”.

Fuente: (Shofund, 2019).

Uno de los pilares del funcionamiento de la Fundacion PrevenSud es la inclusién, la cual

es fundamental en el montaje de todas y cada una de sus actividades.

Tanto los colaboradores como el voluntario que hicieron parte de la investigacion de la
presente propuesta, recalcan la importancia de este punto a la hora de hablar de las
acciones que PrevenSud realiza para/con sus beneficiarios, asegurando que las distintas
tematicas son manejadas desde un margen de igualdad y consideracién a las diferencias

de todos los participantes.

Asi mismo se concluye que, este eje es visto como primordial por la incidencia que tiene

sobre la interaccién off-line y on-line con los jovenes estudiantes ya que, es uno de los
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factores que ellos proclaman como necesidad para sentirse a gusto durante las

intervenciones de PrevenSud.
4.2.2 Mensaje 2 — Conocimiento y empatia.

Tabla 33. Mensaje 2

¢ Qué objetivos se desea conseguir después de contar la historia?

— Generar identificacion con tematicas importantes relacionadas a la
educacion sexual, violencia contra la mujer y prevencion del alcohol y

1 otras drogas.

— Promover la comprensién de la informacién entregada como apoyo para
el conocimiento, la reflexion y la exigibilidad de los derechos.

— Beneficiarios con conciencia y sensibilidad ante las circunstancias.

¢COlmo se realizara la narracion?
El mensaje podra ser transmitido mediante anécdotas, datos interesantes
contados por los propios beneficiarios/especialistas de PrevenSud y dibujos
2  tipo historietas; donde se propondran escenarios reales que prometan la
participacion, el interés, la retroalimentacion y el desarrollo del sentido de
sensibilidad, reflexion y conciencia. Esto, con el fin de motivar al publico a
sentirse identificado con las problematicas actuales.
¢ Cuales son las emociones/acciones que se quiere despertar en la
audiencia?
Se busca despertar emociones/acciones positivas:
Interés por el aprendizaje del tema tratado.
Escucha activa y entendimiento hacia el emisor del mensaje.
Convivencia sin prejuicios.
Entendimiento propio.
Sensibilizacion justa hacia lo que el otro es o siente.
Respeto y tolerancia mutua.
Reflexidn y participacién activas.

N 2

¢Con qué soporte se trasmitira el mensaje?
Los soportes para la transmision del mensaje serén fotografias, videos, datos
4 curiosos sobre la ayuda social en el pais (con los que haya conexion) y/o
actividades complemento que fomenten el entendimiento claro y conciso de
la temética, mientras se motiva a la reflexion y empatia de los beneficiarios.
¢ Cual es la moraleja al transmitir el mensaje?
— “Todos somos entes de cambio”.
5  — “Nunca es tarde para aprender”.
— “Si hay compresion, hay avance”.

Fuente: (Shofund, 2019).

La elaboracion de este mensaje se basé en el conocimiento y la empatia, debido a la

forma en la cual PrevenSud brinda capacitaciones a su publico objetivo.
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Si bien es cierto, la fundacion ocupa metodologias de ensefianza que motivan el interés y
participacion de quienes son sus oyentes con acciones realizadas en funcion de la empatia
ya que, dentro de sus intervenciones, se tratan problematicas reales que pueden ser parte

de la vida de cualquier persona de manera inesperada.

Adicional, el principal objetivo de PrevenSud es generar ayuda mediante actividades que
sirvan como soporte para concretar el conocimiento y la reflexion de sus beneficiarios,

mientras los mismos sienten identificacioén o conexién con el tema tratado.

4.2.3 Mensaje 3 — Accesibilidad.

Tabla 34. Mensaje 3
¢ Qué objetivos se desea conseguir después de contar la historia?
— Tener beneficiarios con seguridad de ser escuchados.
1 Atender a los beneficiarios en funcién a sus necesidades.
— Brindar una guia para todo el grupo focal (trabajar sin excepciones).

¢COmo se realizara la narracion?
El mensaje podra ser transmitido mediante anécdotas, datos interesantes
contados por los propios beneficiarios/especialistas de PrevenSud y dibujos
2  tipo historietas; donde se propondran escenarios reales gque sirvan como
soporte para conseguir un ambiente de seguridad y confianza, en el cual los
participantes se sientan en la libertad de acudir a la organizacion o su personal
a través de una comunicacion adaptada a sus necesidades.

¢ Cuales son las emociones/acciones que se quiere despertar en la
audiencia?
Se busca despertar emociones/acciones positivas:
— Participacion en actividades mediante la libre expresion.
— Interés por solventar dudas sin temor.
— Convivencia sin vergiienza.
— Busqueda de informacidn sin limitaciones.

¢ Con qué soporte se trasmitirad el mensaje?

Los soportes para la transmision del mensaje serén fotografias, videos,
4  anécdotas, datos curiosos o actividades que fomenten el entendimiento claro

y conciso de la tematica, mientras se da apertura a dudas y sugerencias de los

beneficiarios.

¢ Cudl es la moraleja al transmitir el mensaje?

— “Mi voz es escuchada sin prejuicios”.
5 - “Mis dudas si importan”.

— “Yo aprendo sin barreras”.

Fuente: (Shofund, 2019).

Gracias a las conversaciones sostenidas con los beneficiarios, se pudo notar un

sentimiento de libertad y comportamiento participativo; ellos relataron cémo es que
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PrevenSud y sus colaboradores les dieron la oportunidad de expresar sus dudas y realizar

las actividades con apertura a equivocarse en el intento.

Por tanto, se afirma que, la organizacion objeto de estudio brinda la accesibilidad que los

jévenes necesitan a la hora de convertirse en beneficiarios de ella.

Asi mismo, en la elaboracién de la propuesta de comunicacion digital se considerara a la
accesibilidad; sabiendo que, todos y cada uno de los estudiantes requieren de un puente

que les permita comunicarse de la manera que les sea mas facil y adecuada.

4.3 Mix de canales y medios

Para un montaje acercado del mix de canales y medios, se examinaron las formas del
marketing actual que fueron usadas para la presente propuesta de comunicacion digital.

De tal manera que, se promovid el uso de contenido SEO y de social media.

Por otro lado, se fundamentaron las decisiones tomadas con los buyer personas
construidos y se utilizaron las interpretaciones obtenidas a partir del sondeo adjunto en el

capitulo anterior, donde se concluy6 que:

— Todos los segmentos hacen uso de Facebook e Instagram.

— Aunque Twitter no es una red social recomendada a PrevenSud para el contacto con
los jovenes segun la variable 12, fue implementada dentro del mix ya que, la
organizacion ya dispone de una cuenta a su nombre; por tanto, su uso fue destinado a
los estudiantes que componen el segmento 2 y 3.

— Los medios/canales mas solicitados por los beneficiarios son los fisicos, sin embargo,
al ser una propuesta de comunicacion digital, se brindaron inicamente posibilidades
dentro de este tipo de plataformas.

— Se consideraron los canales que representan mayores preferencias de beneficiarios,
siendo aquellos que alcanzaron un porcentaje superior al 10% en la variable 12 (a
excepcion de Twitter por la razdn antes mencionada): Facebook, Youtube, Instagram,
Whatsapp y blog; en adicion a estos, se incluyé a un medio de comunicacion
fundamental, la pagina web oficial de la organizacion, ya que, es la principal fuente

de informacion de la misma.
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La Tabla 35 especifica cada uno de los componentes que son parte del mix; recordando
que, los medios posibilitan dar mensajes de manera masiva y los canales son los que dan

acceso a la interaccion.

Tabla 35. Mix de medios y canales
Mix de medios y canales para PrevenSud
Medios
Nombre Descripcién Dirigido a:

— Es la primera opcion de los jovenes a la hora de
buscar informacion sobre PrevenSud.

o . — Segmento 1
P4gina web — Es la que marca la iniciativa en la linea de > Segmento 2
contacto PrevenSud - beneficiario.
— Deberéa brindar a la audiencia todas las opciones — Segmento 3
de contacto disponibles.
— Después de la péagina web, los jovenes
beneficiarios tienden a buscar informacion en
redes sociales.
— Las redes sociales no solo dan la posibilidad de
_ recibir el mensaje, sino que, mediante sus — Segmento 1
Redes Sociales variantes, es decir sus canales, brindan la — Segmento 2
posibilidad de generar una conexion mas  — Segmento 3
personalizada, guiada por la interaccion y la
conversacion directa (se explicara en la parte de
canales).
— Es un medio utilizado para la informacion e
investigacion de manera didactica ya que, es una
plataforma de contenido visual. — Segmento 1
Youtube — Los jé\{en_es estudiantes_acu_den a ella por  — Segmento 2
entretenimiento o explicaciones de facil  _, segmento 3
entendimiento.
— Puede ser usada como complemento de
actividades en las diferentes campafas.
Canales
Nombre Descripcion Dirigido a:
— Es un canal social que sirve para conectar y
descubrir nuevas personas y paginas como la de
PrevenSud. — Segmento 1
Facebook Los miembros de PrevenSud la usarian para  —, Segmento 2

visualizar el contenido relacionado a las
campafias en las que participaron.

— Puede ser usado para entablar conversaciones o
solventar dudas.

— Segmento 3
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Tabla 35. (Continuacion)

Mix de medios y canales para PrevenSud

Canales

Nombre Descripcion Dirigido a:

Es una red social visual.

Es usada, principalmente, para publicar stories,

los cuales generan conexion, entre quienes son

los seguidores.

— Dala posibilidad de incluir hashtags y etiquetas
para enlazarse con personas con los mismos
intereses o que hayan participado en las mismas ~ —> Segmento 3
actividades de PrevenSud.

— Es til para entablar conversaciones o solventar

dudas.

Ll

— Segmento 1

Instagram — Segmento 2

— Este canal permite la comunicacion
bidireccional, en donde una persona escoge qué
contenido es el que realmente le interesa.
— Es utilizada, principalmente, para obtener
informaciéon real de alta prioridad en un
momento especifico, por tanto, PrevenSud lo
usaria para compartir opiniones o ayudar a sus ~ — Segmento 2
Twitter beneficiarios. —> Segmento 3
— Permite un alto alcance y la llegada de
informacién de interés para el usuario en un
instante.
— Da la posibilidad de incluir hashtags para
enlazarse con personas con los mismos intereses
0 que hayan participado en las mismas
actividades de PrevenSud.

— Usada por los beneficiarios de PrevenSud para
hacer preguntas si se sienten atemorizadosocon ~ — Segmento 1
verglienza. (principal)

Whatsapp — Permite el envio de adjuntos importantes. — Segmento 2
— Permite entablar conversaciones informales de  _, segmento 3
manera directa y personalizada, por lo que
reemplaza a los correos electronicos.
— Canal que posibilitaria la expresion de
opiniones, dudas o0 sugerencias con respecto a
las camparias de PrevenSud con nombres o de
forma anonima.
— Serviria como complemento de las actividades ~— Segmento 1
Blog que PrevenSud realiza. — Segmento 2
— Los beneficiarios tendrian la capacidad de  — Segmento 3

acceder a informacion de cada campafa
mediante articulos o noticias nuevas.

— Este canal promueve la cercania y la libre
expresion.

Fuente: (F. Rosas, comunicacion personal, febrero de 2022).
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4.4 Plan de accion

La elaboracion de este plan de accion tomd en consideracion todos los puntos
mencionados anteriormente como los objetivos, medios y canales, y sugerencias

realizadas por los segmentos 1, 2y 3.

Es importante recalcar que, todas y cada una de las acciones fueron propuestas con el fin
de ser ejecutadas teniendo presente la esencia de los mensajes que resumen de mejor
manera la filosofia y la misién de PrevenSud para/con la sociedad; y las formas de

transmision que tendrian mejor acogida.

Ahora, para consolidar los factores que componen al plan de accién, se realiz6 una breve

busqueda de aquellas estrategias que podrian servir para el mismo, las cuales son:

a) Estrategia de contenido: Tiene como finalidad la mejora de la presencia on-line,
motivar al usuario a conocer la organizacion, convertir las visitas en leads y agregar
valor a la entrega de informacion (Agudelo, 2019).

b) Estrategia de comunidad: Permiten la creacion de un contacto directo con aquellos
usuarios de internet que sienten afinidad, identificacion o entusiasmo hacia lo que la
marca ofrece (Tokio School, 2020).

c) Estrategia de posicionamiento: El posicionamiento digital hace referencia a la manera
en la cual, una marca hace posible la creacion de una audiencia on-line mediante

contenido, y diferenciacion digital (Tokio School, 2020).

Las tacticas propuestas en el siguiente plan de accién hacen mencién de estas estrategias
para asi, mezclar la esencia de la organizacién con las preferencias de quienes son su

publico objetivo. Todo esto, mediante el storytelling.

El plan de accion sugerido incluye tres campaiias, las cuales deberan ser desarrolladas a

lo largo del tiempo limite de los objetivos, es decir, un semestre completo.

La Tabla 37 resume la Campafia A gue tratara de introducir a la marca PrevenSud ante su
audiencia objetivo. Asi mismo, la Tabla 38 detalla la Camparia B, la cual hara énfasis en

el profesionalismo de la organizacion; por altimo, se concluira con la Campaiia C. La
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misma encaminara a la audiencia a presenciar el aprendizaje y las buenas experiencias

recaudadas a lo largo de actividades.

En la Tabla 36 se muestran los objetivos elaborados de manera previa para guiar la
propuesta de plan de comunicacion. Tales objetivos se enfocan en el alcance de Facebook,
seguidores Instagram y Twitter, y clics en la pagina web.

Tabla 36. Objetivos SMART de comunicacion
Objetivo 1: Mayor alcance en Facebook

Incrementar el alcance de la pagina de Facebook de PrevenSud en un 25% (de 375
a 469 personas) en el primer semestre del 2023.

Objetivo 2: Mas seguidores en Instagram

Aumentar el nimero de seguidores de la pagina de Instagram de PrevenSud en un
38% (de 64 a 88 personas) en el primer semestre del 2023.

Objetivo 3: Mas seguidores en Twitter

Acrecentar el nimero de seguidores de la pagina de Twitter de PrevenSud en un 45%
(de 31 a 45 seguidores) para el primer semestre del 2023.

Objetivo 4: Mas clics en la pagina web

Incrementar el nimero de clics dentro de la pagina web de PrevenSud en un 10% (de
1500 a 1650 clics) para el primer semestre del 2023.
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Tabla 37. Campafia A - “;Quiénes somos?”

OBJETIVO  MEDIO/CANAL POLITICAS ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
. mpartir conteni re Preven
Facebook . Estrategia de g:c(?[ideaades Cosu: o?)?et?\?(t))se su ed?se%?)d’(tissg
_ — Considerar a los 3 segmentos. contenido S !
Objetivo de . b storytelling) e incluir hashtags. Gestor de redes
iAo 1. — El contenido es lo principal. - - — .
comunicacion 1: £l ntenid G Estratedia de Elaborar  videos educativos  (version sociales
YouTube - (t:O e IdOP seg q a contegido extendida) que se enlacen con el contenido
Mayor alcance pérese_r:jamorll e rreven g 'I compartido en Facebook.
en Facebook - bonsfl_ erar los intereses de los Estrateqiade  REAliZar  comunicacion  masiva  con  Disefiador gréfico
Whatsapp eneticiarios. Sralegia informacién de PrevenSud y opciones para
posicionamiento
entablar contacto (Facebook).
Estrateqia de Compartir videos y/o fotos que representen y
Instagram — Considerar a los 3 segmentos. contegi do expliquen la esencia de PrevenSud (tipo
Objetivo de — El contenido debera ser storytelling) e incluir hashtags. Gestor de redes
comunicacion 2: atractivamente visual. . Compartir videos en la plataforma que sociales
. . Estrategia de - . -
YouTube — El contenido serda la comunidad motiven la interaccion en Instagram como
Mas seguidores presentacién de PrevenSud. actividades y tutoriales.
en Instagram — Considerar los intereses de los . Realizar ~ comunicaciéon  masiva con  Disefiador grafico
S Estrategia de . . .
Whatsapp beneficiarios. . - informacion de PrevenSud y opciones para
posicionamiento
entablar contacto (Instagram).
— Considerar a los segmentos 2 Estrategia de Elaborar mensajes que mformen el e_n}orno
y 3. . actual, no solo de PrevenSud sino también, de
. . o ) comunidad . . s .
Objetivo de Twitter — Las publicaciones deberéan la realidad social en el pais e incluir hashtags.
municacion 3: iti j i
comunicacion 3 transmitir Mensajes Egtr_ategla_de Crear un hashtag que represente a PrevenSud Gestor de redes
oportunos. posicionamiento sociales
Mas seguidores — Considerar los intereses de los Realizar  comunicaciébn  masiva  con
en Twitter Whatsa beneficiarios. Estrategia de informacién de PrevenSud y apertura a
PP — Los mensajes daran aperturaa  posicionamiento  opiniones o debates sobre sus tematicas
lo qué es PrevenSud. (Twitter).
- Estrategia de Implementar landing pages que conecten a los
Pagina web — Considerar a los 3 segmentos. comunidad canales de comunicacién de PrevenSud. Ges;(())rddaelersedes
Objetivo de Blo — El blog debera relatar temas Estrategia de Implementar un blog con todas las actividades
comunicacion 4: g importantes. comunidad realizadas hasta el 2022 por PrevenSud.
o - Con5|_d(_ara_r los intereses de los Estrategia de Compartl_rwdeo/exphcamon_de Ia.gtllldgq del Disefiador gréfico
Mas clics en la YouTube beneficiarios. contenido blog y la importancia de la discusion critica y
pagina web —> Las tematicas daran apertura a reflexiva.
Whatsapp qué es PrevenSud. Estrategia de Realizar comunicacion masiva para dar Web master

posicionamiento

conocimiento del nuevo apartado de blog.
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Tabla 38. Campafia B - “;Como trabajamos?”

OBJETIVO MEDIO/CANAL POLITICAS ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
Estrategia de Compartir contenido sobre los especialistas y
Facebook — Considerar a los 3 segmentos. contegi 4o la forma de realizar las actividades (tipo
Obijetivo de — El contenido es lo principal. storytelling) e incluir hashtags. Gestor de redes
comunicacion 1: — El contenido girara en torno a . Elaborar videos educativos que se enlacen con sociales
~ - Estrategia de L .
YouTube las campafias vigentes de contenido las explicaciones u opiniones dadas por los
Mayor alcance PrevenSud. especialistas en Facebook.
en Facebook — Considerar los intereses de los Estrateaia de Hacer comunicacién masiva sobre la forma de Disefiador gréafico
Whatsapp beneficiarios. Suategla realizar las actividades y enlaces que conecten
posicionamiento . L
con los videos y a especialistas.
Compartir videos y/o fotos que demuestren la
— Considerar a los 3 segmentos. Estrategia de capacidad y la dedicacion de los especialistas
Instagram - ) - ! . ;
. — El contenido debera ser contenido que trabajan con PrevenSud (tipo storytelling)
Obijetivo de . . L Gestor de redes
s o, atractivamente visual. e incluir hashtags. .
comunicacion 2: N — sociales
— El contenido girara en torno a Estrategia de Compartir videos en la plataforma que
Més seguidores YouTube las campafias vigentes de comunidad motiven las etiquetas e interaccion en
PrevenSud. Instagram. L -
en Instagram . . - — Disefador grafico
— Considerar los intereses de los Estrategia de Complementar la informacion de los
Whatsapp beneficiarios. -~ . especialistas con la apertura a resolver dudas
posicionamiento .
mediante este canal.
— Considerar a los segmentos 2
Objetivo de ys3. Elaborar mensajes que informen la emocién
comunicacion 3: icaci 5 . ~
. — Las pL{bIlcaC|ones deber_an Estrategia de de PrevenSud al ser parte de una camparia con Gestor de redes
Twitter transmitir mensajes . . - L )
’ . comunidad alguna entidad o especialista e incluir sociales
Maés seguidores oportunos.
. . . hashtags.
en Twitter — Considerar los intereses de los
beneficiarios.
— Considerar a los 3 segmentos. _ Actualizar el contenido con informacion de
Objetivo de Paginaweb ~ — El blog debera fomentar la  Estrategiade  |os especialistas que se vayan uniendo a las
SR informacion y participacion. contenido actividades de PrevenSud. Disefiador gréafico
comunicacion 4: - s
— El contenido girara en torno a ] .
L la participacion de los Actualizar el blog con una explicacion breve
Mas clics en la | beneficiarios Estrategiade ~ de una tematica especifica, la opinion de un Web master
pagina web Blog '

Considerar los intereses de los
beneficiarios.

comunidad

especialista respecto a la misma, y cerrarla
con una pregunta abierta a la discusion.
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Tabla 39. Campana C - “;Qué queremos?”

OBJETIVO  MEDIO/CANAL

POLITICAS

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLES

— Considerar a los 3 segmentos.

Compartir anécdotas de los beneficiarios

‘L Facebook . N Estrategia de durante las actividades de PrevenSud (tipo
Objetivo de — El contenido es lo principal. conteﬁido storytelling) e incluir hashtags (tip Gestor de redes
comunicacion 1: i irara - - sociales
- Fal co?;fgéc:?aggzra egetorncl)oz Elaborar videos que demuestren los
L - aprendizajes de los beneficiarios de
Mayor alcance _ . .
enyFacebook YouTube ?:eneflccjzlarlols y .SLf[ aprend(;zalje Estrategia de PrevenSud contados por ellos mismos donde, Disefiador grafico
- bonsfl_ erar 10 INtereses A 10S - posicionamiento  ademas, mencionen lo que se puede encontrar
eneticiarios. en redes sociales.
_» Considerar a los 3 segmentos Compartir videos y/o fotos de beneficiarios
: ) ' . ue muestren entusiasmo por las actividades
- Instagram — El contenido debera ser Estrategia de g - I -
Objetivo de atractivamente visual contenido impartidas por PrevenSud (tipo storytelling) e Gestor de redes
comunicacion 2: El contenido girara e'n tormno a incluir hashtags. sociales
- la i ortangcia de  los Elaborar videos que demuestren los
Mas seguidores Impo - . aprendizajes de los beneficiarios de
beneficiarios y su aprendizaje. Estrategia de . —_— e
en Instagram YouTube Considerar los int del posicionamiento PrevenSud contados por ellos mismos donde,  Disefiador grafico
- bonsfl_ erar 10s Intereses de los ademas, mencionen lo que se puede encontrar
eneficiarios. en redes sociales.
— Considerar a los segmentos 2 ) ] o
3 . Comentar como se realizan las actividades en
ys. o ) Estrategia de P Sud. tanto d int
Obietivo d > Las publicaciones deberan contenido revenSud, tanto de manera interna, como
Jetivo de transmitir mensajes externa e incluir hashtags.
comunicacion 3:
Twitter oportunos. Gestor de redes
Més seguidores - :El contenido girara eg tom? a Estrategia de Mencionar a aquellas entidades o personas sociales
en Twitter ba f!mpqrtanma ed' 0s contonido que trabajan con la fundacién y cémo ellas
ENETICIarios y su aprendizaje. agregan valor a las teméticas tratadas e incluir
— Considerar los intereses de los hashtags.
beneficiarios.
_» Considerar a los 3 segmentos Actualizar el contenido con sugerencias de los
P4gina web » El blog debera fomentar Ié Estrategia de beneficiarios o aclaraciones necesarias a
Obijetivo de . . S contenido partir de la informacion recolectada en el - -
comunicacion 4: informacion y participacion. blog Disefiador gréafico
' — El contenido girara en torno a - E—
Ms clics en la la importancia de los Actualizar e] _blog con una expllcgc_lpn breve
Blog _s Considerar los intereses de los beneficiario/especialista/colaborador

beneficiarios.

comunidad

respecto a la misma, y cerrarla con una
pregunta abierta a la discusion.
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4.4.1 Campafna A — “;Quiénes somos?”’

Dentro de la Campafia A, el uso de Whatsapp y YouTube es esencial ya que, agregaran

valor a las actividades realizadas en los otros medios digitales.

De tal manera que, Whatsapp recalcara la intencion de PrevenSud de crear una conexion
mas personalizada por canales como Facebook e Instagram. Por otro lado, YouTube juega
un papel de complemento debido a que, permitira la publicacion de videos mas extensos
que Facebook y, por tanto, serd un puente por el que los jovenes estudiantes podran

conseguir la version extendida de aquellas historias contadas por la red social.

Asi mismo, Youtube sera un medio que posibilitara la creacion de actividades que motiven
la participacion de los beneficiarios quienes tendran la posibilidad de mostrar sus

resultados mediante Instagram y sus funciones como etiquetas e historias.

Si se habla de Twitter, la red social pretende la interaccion continua entre PrevenSud y su
audiencia, razon por la cual se intentara encaminar la participacion mediante temas de

interés y un hashtag que represente a la organizacion sin fines de lucro.

Por Gltimo, se creard una comunidad digital critica y reflexiva gracias a la creacion de un
blog como un apartado adicional de la pagina web (debera contener todas las landing

pages importantes para el contacto con PrevenSud).

El blog se dard a conocer con un video/explicacion en Youtube y una comunicacion
masiva via Whatsapp. Ademas, sus primeras publicaciones se basaran en la historia de

PrevenSud y sus objetivos como fundacién franco-ecuatoriana.

4.4.2 CampafiaB — “;Como trabajamos?”

Dentro de esta camparia, se desarrollara la idea de profesionalismo, razon por la cual,
PrevenSud mostrara a sus colaboradores de la manera mas abierta posible. Los mismos
participaran en videos, daran opiniones y solventaran dudas conforme lo anuncien las

diferentes acciones.
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La campafia empezara con la historia de quiénes son los especialistas y como imparten
sus actividades. Esto, en Facebook e Instagram; mientras tanto, en Youtube se
compartiran videos educativos que complementaran las explicaciones dadas en las redes

sociales y motivaran la interaccion en las mismas.

Por otro lado, se pretende que Whatsapp sirva como fuente de informacion y conexion

para solventar dudas y responder preguntas varias.

Twitter sera parte de la campafia ya que, PrevenSud denotard a sus especialistas y
motivara la confiabilidad en sus labores. En cambio, el blog trabajara directamente en
actualizaciones con respecto a las actividades y, para ese entonces, comenzara a ser un

espacio de apertura a opiniones, ideas y sugerencias.

443 CampafiaC - “;Qué queremos?”

Tal y como se menciono, la Campafia C serd la que represente el entusiasmo de los
beneficiarios al ser parte de una comunidad como la de PrevenSud. Por tanto, se iniciara
con experiencias y aprendizajes plasmados en videos/fotos mediante Facebook e

Instagram.

Por otro lado, YouTube sera la fuente de informacion para escuchar a los propios
beneficiarios hablar sobre PrevenSud y lo aprendido durante sus conferencias y
actividades. El objetivo de este contenido sera, ademas de tener una conexidn con quienes

fueron parte de la organizacion, conocer acerca de sus redes sociales.

En Twitter, se transmitirdn mensajes que denoten el esfuerzo y el funcionamiento de
PrevenSud; y dentro de la pagina web se incluira nueva informacion y se abrird nuevos

temas interesantes con apertura al debate.

4.4.4 Factores dentro de cada campania.

Para la realizacion de cada una de las campafas se deben considerar los siguientes

factores:
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— La elaboracién de contenido tiene que plasmar la esencia de los mensajes hechos, de
manera previa, para PrevenSud: la inclusion, conocimiento y empatia, y la
accesibilidad.

— EI contenido sera actualizado de manera constante y se realizara considerando las
formas de transmision de mensaje escogidas por los beneficiarios: anécdotas, datos
interesantes contados por los propios beneficiarios/especialistas/colaboradores de
PrevenSud, dibujos tipo historietas y actividades complemento relacionadas a las
diferentes campafas (en menor medida).

— El contenido, ademas, deberé tratar aquellos temas por los cuales los beneficiarios
sienten interés: ayuda social en el pais, prevencién de violencia contra la mujer,
prevencion de uso/consumo de alcohol y otras drogas Yy, principalmente, educacion

sexual.

4.4.5 Cronograma de accion.

Finalmente, la Tabla 40 da paso a la planificacion y organizacion de las acciones a

realizar, teniendo presente el tiempo limite de cada una de ellas.

Las actividades se realizaran en el nimero de semana que esta marcado.

Dentro de este plan de accion se propusieron actividades con el fin de que sean ejecutadas

al menos una vez por semana.
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Semana de aplicacion (primer semestre 2023)

Campafia A Campafia B Campafia C
Tabla 40. Cronograma de accion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Listado de acciones 112]3 5/6]7(8]9/10|11|12|13|14|15| 16 |17|18|19|20|21|22|23|24

Contenido sobre PrevenSud, sus actividades, sus objetivos, su disefio e incluir hashtags.

Elaborar videos educativos que se enlacen con el contenido compartido en Facebook.

Comunicacién masiva con informacién y opciones para entablar contacto (Facebook).

Compartir videos/fotos que representen y expliquen a PrevenSud e incluir hashtags.

Compartir videos en la plataforma que motiven la interaccién en Instagram.

Comunicacién masiva con informacion y opciones para entablar contacto (Instagram).

Elaborar mensajes que informen el entorno actual y la realidad social e incluir hashtags.

Crear un hashtag que represente a PrevenSud.

Comunicacién con informacion y apertura a opiniones/debates (Twitter).

Implementar landing pages que conecten a los canales de comunicacién.

Implementar un blog con todas las actividades realizadas hasta el 2022 por PrevenSud.

Compartir video/explicacion de la utilidad del blog y la importancia de la discusién.

Realizar comunicacion masiva para dar conocimiento del nuevo apartado de blog.

Contenido sobre los especialistas y la forma de realizar las actividades e incluir hashtags.

Videos que se enlacen con las explicaciones dadas por los especialistas en Facebook.

Comunicacidn sobre actividades y enlaces que conecten con los videos y especialistas.

Compartir videos/fotos gue muestren la capacidad de los especialistas e incluir hashtags.

Compartir videos que motiven las etiquetas e interaccion en Instagram.

Complementar a los especialistas con la apertura a resolver dudas en este canal.

Mensajes de emocidn por trabajar con alguna entidad o especialista e incluir hashtags.

Informacion de los especialistas que se vayan uniendo a las actividades de PrevenSud.

Blog con una explicacion de una temética, la opinién de un especialista y una pregunta abierta.

Compartir anécdotas de los beneficiarios durante las actividades de PrevenSud e incluir hashtags.

Videos que demuestren aprendizajes de los beneficiarios donde se mencionen las redes sociales.

Compartir videos/fotos de beneficiarios que muestren entusiasmo e incluir hashtags.

Videos que demuestren aprendizajes de los beneficiarios donde se mencionen las redes sociales.

Comentar como se realizan las actividades en PrevenSud e incluir hashtags.

Mencionar a aquellas entidades o personas que trabajan con la fundacion e incluir hashtags.

Actualizar el contenido con sugerencias de los beneficiarios o aclaraciones.

Blog con una explicacion breve de una temética, opinién de colaborador y una pregunta abierta.
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4.5 Presupuesto

Para implementar las actividades se requieren de recursos, los cuales son especificados en la Tabla 41.

Tabla 41. Presupuesto semestral

SEMESTRAL Campanias on-line Total on-line $ 750,00

Tipo de campafia Alcance/Visitas C Lead_s/ Costo CTR (%) Inversion on-line
onversiones

Content Marketing

Disefiador gréfico 0 0 $ 360,00 $ 360,00
Landing pages 8064 309 $ - 3,8% $ -
Social Ads

Facebook 469 49 $ - 10,4% $ -
Instagram 352 88 $ - 25,0% $ -
Twitter 450 45 $ - 10,0% $ -
Gestor de redes sociales 0 0 $ 360,00 $ 360,00
Web

Blog 8064 309 $ - 3,8%

Web master 0 0 $ 30,00 $ 30,00
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Como se puede observar, el presupuesto se divide en secciones. Las mismas hacen énfasis
en proyecciones relacionadas a los objetivos que guian a la propuesta de comunicacion

digital desarrollada a lo largo de este trabajo.

Dentro del apartado de Content Marketing se hace mencién de un disefiador gréfico que
trabajara sin relacion de dependencia, es decir que, se prevé que realice sus actividades
en un total de veinte horas mensuales cobradas bajo un total de $3 cada una. Por otro lado,
la creacion de landing pages puede hacerse a un costo de $0, por lo que no suma al

presupuesto de este tipo de campana.

Asi mismo, el apartado de Social Media hace referencia a la utilizacién de redes sociales.
Nos obstante, al ser una campafia del tipo SEO, no adiciona inversion. Por tanto,
solamente se considerard el valor de un gestor de redes sociales, quien trabajard una hora

diaria ($3 c/u) sin relacion de dependencia, durante todo el semestre propuesto.

Para la camparfia Web se buscaréa la disposicion de un web master, el cual deberé trabajar
un promedio de seis horas ($5 c/u) sin relacion de dependencia, durante las Campafias A,
ByC.

Para aclarar, los valores colocados dentro de los parametros “alcancel/visitas” y
“leads/conversiones”, se calcularon tomando como punto de partida a las proyecciones

mencionadas en los objetivos y a algunas métricas importantes:

— Las visitas dentro de la pagina web son en promedio 48 por dia y los clics, también
considerados como leads, son en promedio 9.

— El alcance dentro de la pagina de Facebook es en promedio de 375 personas y las
interacciones, también consideradas como leads, son en promedio 39.

— Las visitas dentro de la pagina de Instagram son de aproximadamente 4 personas por
semana, de las cuales 1 puede tener tendencia a convertirse en lead.

— Las visitas dentro de la pagina de Twitter son de aproximadamente 10 personas por

semana, de las cuales 1 puede tener tendencia a convertirse en lead.
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Finalmente, el porcentaje ubicado en la columna “Click Through Rate (CTR)” es la

relacion entre los leads o conversiones y las alcance/visitas por medio o canal.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

PrevenSud es una organizacion sin fines de lucro que cuenta con apoyo y
reconocimiento de entidades publicas y privadas para el cumplimiento de su agenda
social, lo que resume sus fortalezas y oportunidades, sin embargo, sus debilidades y
amenazas se hacen presentes cuando se menciona al autofinanciamiento y a la falta

de buena gestion digital para/con sus beneficiarios.

La organizacion objeto de estudio consolida su cartera de beneficiarios con la apertura
a tres segmentos distintos, los cuales se diferencian en aspectos demograficos como
la edad, pero poseen similitudes en sus hébitos digitales. Esto, facilito la elaboracion

de la presente propuesta.

La preparacion de los objetivos comunicaciones conllevo la consideracion de aquellos
medios y canales mas usados tanto por PrevenSud, como por sus beneficiarios.
Ademas, se implement6 la esencia de la mejora en el alcance, la conexion e

interaccion con los segmentos previstos.

Después de haber sostenido varias entrevistas con colaboradores, beneficiarios y un
voluntario de PrevenSud, se manifestaron aquellos aspectos que representan de mejor
manera la esencia de la organizacion y aquellos que se declararon como necesarios y,
por tanto, bien recibidos por los diferentes segmentos. Asi que concluyd que, la
inclusion, el conocimiento y empatia, y la accesibilidad seran las mejores opciones

para concretar una comunicacion adecuada.

El recibimiento de informacion de fuentes primarias permiti6 la exposicion de los
medios y canales que servirian de soporte para la conexion organizacion-beneficiario,
los mismos que tendrian que complementarse de manera mutua. Adicional, se
propuso la creacion de un blog, el cual seria de utilidad para motivar el conocimiento

y participacion.
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— Gracias a la informacion recaudada a lo largo de la investigacion, se logrd
implementar una propuesta de estrategias, acciones y responsables necesarios para
cumplir con los objetivos que guiaron la elaboracion del cuarto capitulo. Asi mismo,

el contenido planteado es del tipo social media y SEO en general.

— El presupuesto estimado plantea un escenario de posicionamiento organico dentro de
los canales digitales seleccionados para llegar al publico objetivo. Ademas, como no
habra pautas, se requerira talento humano con capacidad para ejecutar cada una de las

acciones sugeridas.

— Dentro del ultimo capitulo se exponen los factores que componen la implementacion
de un plan de comunicacion digital, los cuales se formaron con una idea de mayor
alcance, conexion e interaccion de PrevenSud con sus beneficiarios gracias al uso de

medios tecnologicos.

5.2 Recomendaciones

— PrevenSud, al ser una organizacion dependiente de recursos econémicos externos, no
cuenta con un sustento fijo para las actividades referentes a la comunicacion. Por la
misma razon, se elabord un presupuesto destinado al contenido SEO, no obstante, es
recomendable que, si se presenta la posibilidad, se invierta en contenido SEM. Esto,

con el fin de aumentar el alcance y, por ende, la conexién y la interaccion.

— Al confirmarse la preferencia de los beneficiarios por los ejercicios del tipo
presencial, es realmente esencial que dentro de los mismos se desglosen actividades
que permitan a los jovenes participar e interactuar mediante sus redes sociales y sus

publicaciones en el blog.

— Al estar frente una audiencia joven, la implementacion de camparias que incluyan

personajes reconocidos, influencers, podria generar mayor interés y participacion.

— Después de las actividades sugeridas en cada campafa, es imprescindible acudir a

métricas de medicion pertinentes a cada caso.
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— Para continuar con una correcta gestion de la comunicacion digital, se debe considerar
la posibilidad de acudir a nuevos medios o canales, siempre y cuando, hayan sido

evaluados de manera previa para ser incluidos en una nueva planificacion.

— Acudir a las relaciones pablicas es una buena iniciativa para penetrar en el mercado
y posicionarse como marca. De tal manera que, se garantice la confianza,

sostenibilidad y se posibilite la recaudacion de recursos.
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Anexos

Matriz Cinco Fuerzas de Porter

El andlisis del microentorno depende de la calificacion propuesta para los factores tomados en cuenta en la siguiente plantilla.

Anexo 1. Las Cinco Fuerzas de Porter para organizacion sin fines de lucro

Medicioén

Anélisis y evaluacion 1 =bajo
2 = moderadamente alto

3 = considerablemente alto

1. Comparacion con otras organizaciones participantes Calificacién

Otras fundaciones participantes dentro del entorno

Crecimiento de la captacion de beneficiarios anuales de las otras organizaciones participantes

Adaptabilidad de las otras organizaciones participantes a los beneficiarios reales

Intensidad de las otras organizaciones participantes

Nivel de servicio de las otras organizaciones participantes al beneficiario

Alcance de cobertura de las otras ONGs participantes (local o nacional)

o|lo|o|o|o|o |©

Nivel de comparacién con otras organizaciones participantes dentro del entorno de ONGs 0

2. Ingreso de nuevas ONGs Calificacién

Diferenciacion: servicios, publicidad, etc.

Requerimiento de capital

Facilidad de acceso a los canales de difusion

oo |O O

Facilidad de ingreso al mercado de huevas ONGs
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Anexo 1. (Continuacion)

3. Servicios Sustitutos

Calificacion

Efectividad de los atributos determinantes

Innovacion

Diferenciacion

Tecnologia

Posicionamiento

Promocion y Publicidad

Nivel de impacto de los servicios sustitutos dentro del entorno de ONGs

O |0 |0 |0 oo o

0

4. Donantes

Calificacion

Ndmero de donantes

Incidencia de los donantes en la realizacion de actividades

Conocimiento del uso que se le da a los recursos de los donantes

Nivel de incidencia de los donantes sobre las ONGs

oo |Oo|o

0

5. Beneficiarios

Calificacion

Percepcidn sobre las ONGs

Crecimiento de mercado (beneficiarios)

Apertura hacia otras ONGs

Disponibilidad de informacion sobre las ONGs

Percepcion sobre el servicio de las ONGs

Nivel de incidencia de beneficiarios sobre las ONGs

O |0 |0 |0 |Oo |Oo
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Anexo 1. (Continuacion)

Resumen: Cinco Fuerzas de Porter

Calificacién Final

1. Nivel de comparacidn con otras organizaciones participantes dentro del entorno de ONGs

0

2. Facilidad de ingreso al mercado de nuevas ONGs

3. Nivel de impacto de los servicios sustitutos dentro del entorno de las ONGs

4. Nivel de incidencia de los donantes sobre las ONGs

5. Nivel de incidencia de beneficiarios sobre las ONGs

Nivel de atractivo del mercado de las ONGs

o |O |O |O O

Fuente: (F. Rosas, comunicacién personal, febrero de 2022).
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Matriz de analisis interno

El andlisis interno depende de la calificacion propuesta para los factores tomados en

cuenta en la siguiente plantilla.

Anexo 2. Andlisis situacional interno de una organizacion sin fines de lucro

Relevancia/R

¢Es util para ofrecer un servicio con atributos
valorados por los beneficiarios?

1= sin utilidad
2 = moderada utilidad
3 = alta utilidad

Evaluacion/ E

¢ Coémo califica PrevenSud en este factor?

0= Debilidad
1 = Fortaleza
Recursos fisicos y capacidad de operaciones R E Valoracion estratégica (R * E)
Infraestructura 0 0 0
Rapidez de los procesos que llevan al servicio final 0 0 0
Infraestructura informatica 0 0 0
Promedio 0
Recursos y capacidad financiera R E Valoracion estratégica (R * E)
Disponibilidad de capital 0 0 0
Acceso a fuentes de financiamiento 0 0 0
Capacidad de flujo de efectivo 0 0 0
Promedio 0
Recursos humanos y capacidad del personal R E Valoracion estratégica (R * E)
Capacidad de trabajo en equipo 0 0 0
Capacidad de aprendizaje 0 0 0
Experiencia del personal 0 0 0
Empleados comprometidos 0 0 0
Disponibilidad de personal especializado 0 0 0
Promedio 0
Recursos y capacidad tecnoldgica R E Valoracion estratégica (R * E)
Acceso a nuevas tecnologias 0 0 0
Capacidad de adopcion de tecnologias externas 0 0 0
Promedio 0
Recursos y capacidad organizativa R E Valoracion estratégica (R * E)
Tipo de estructura organizativa 0 0 0
Capital relacional 0 0 0
Coordinacion interfuncional de servicio al
L 0 0 0
beneficiario
Flexibilidad de respuesta 0 0 0
Promedio 0
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Anexo 2. (Continuacion)

Recursos y capacidad comercial E R Valoracion estratégica (R * E)

Imagen de marca 0 0 0
Capacidad de conocimiento de mercado 0 0 0
Calidad del servicio 0 0 0
Uso de herramientas digitales 0 0 0
Atencion personalizada 0 0 0
Eficacia en la promocién y publicidad 0 0 0
Capacidad de innovacion 0 0 0
Planificacion de la comunicacién 0 0 0

Promedio 0

Fuente: (F. Rosas, comunicacion personal, febrero de 2022).
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Matriz DAFO

La elaboracion de este punto depende de las matrices utilizadas para el analisis situacional

interno y externo.

Anexo 3. Matriz para el andlisis DAFO de una organizacion sin fines de lucro

D

Debilidades

Pl L il

Recursos y capacidades tecnoldgicas.

Capacidad organizativa.

Capacidad para ofrecer servicios sociales.

Recursos y la capacidad financiera necesaria.

Recursos humanos y capacidad del personal requeridos para el funcionamiento
de la organizacion.

A

Amenazas

Conocimiento de los organismos de control.

Conocimiento de las leyes que promueven el funcionamiento.
Conocimiento de los competidores.

Barreras de ingreso y salida de las organizaciones sin fines de lucro.
Existencia de innovacion y/o diferenciacion.

Disponibilidad de donantes.

Percepcion del mercado.

F

Fortalezas

N 2 2R 2 R R

Recursos y capacidades tecnoldgicas.

Capacidad organizativa.

Capacidad para ofrecer servicios sociales.

Recursos y la capacidad financiera necesaria.

Recursos humanos y capacidad del personal requeridos para el funcionamiento
de la organizacion.

O

Oportunidades

N 2 2R 2R

Conocimiento de los organismos de control.

Conocimiento de las leyes que promueven el funcionamiento.
Conocimiento de los competidores.

Barreras de ingreso y salida de las organizaciones sin fines de lucro.
Existencia de innovacion y/o diferenciacion.

Disponibilidad de donantes.

Percepcion del mercado.
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Guias de entrevistas - buyer personas

Anexo 4.0 Guia de entrevista: Beneficiario de organizacion sin fines de lucro

Perfil General
— ¢A qué te dedicas?
— ¢Cual es tu vida o historia dentro del colegio?
— ¢CoOmo consideras que es tu familia?

Informacién demogréfica
— ¢Cudl es tu edad?
— Dobnde vives?
— ¢ Tienes ingresos econdmicos o dependes totalmente de tus padres?

Descripcion de personalidad

¢Como consideras que es tu personalidad?

¢Como tratas a las personas de tu entorno?

¢Coémo prefieres comunicarte con las personas? Personal/Internet

Al querer acudir a informacion de una organizacién como PrevenSud por primera vez,
¢Como prefieres hacerlo?

il

Objetivos
— Al ser beneficiario de PrevenSud, ¢Cual seria tu objetivo principal?
— ¢ Y cuéles serian los no prioritarios?

Retos
— Al ser beneficiario de PrevenSud, ;Cual seria tu reto principal?
— ¢ Y cuéles serian tus otros retos?

Necesidades
— ¢Qué necesitas de PrevenSud para cumplir con tus objetivos?
— ¢ Qué necesitas de PrevenSud para poder superar tus retos?

Habitos de uso digital

— ¢A qué canal de PrevenSud acudes con mas frecuencia? Pagina web, Facebook,
Instagram, Twitter.
¢ Te interesarian que PrevenSud se comunique contigo a través de correos electronicos?
¢ Te ves usando una plataforma de videochat con PrevenSud?
¢ Te consideras un usuario esporadico o intensivo de tu dispositivo mévil?
¢Para qué utilizas tu dispositivo movil?

il

Comentarios
— Ejemplos que describan de manera real cuéles son sus retos y cuéles son sus objetivos.

Quejas
— Razones por las cudles considerarias dejar de ser beneficiario de PrevenSud.

Fuente: (Sordo, 2022).
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Anexo 4.1 Guia de entrevista: Voluntario/colaborador de organizacion sin fines de lucro

Perfil General
— Segun lo que has observado, ¢A qué se dedican los beneficiarios de este segmento?
— Segun lo que has observado, Como es la vida o historia que tienen los chicos dentro de su colegio?
— Segun las experiencias contadas por los beneficiarios, ;Cémo consideras que es la relacion con su
familia?

Informacion demogréfica
— Segun las fichas de registro, ¢Cudl es la edad promedio de este segmento?
— Segun las fichas de registro, ¢En qué sector de Quito se encuentran estos beneficiarios?
— Segun tu observacién, ¢ Los beneficiarios de tienen ingresos econémicos o dependen de sus padres?

Descripcion de personalidad

— De acuerdo a las actividades realizadas en la tltima campafia, ; COmo consideras que es la personalidad
de los beneficiarios?

— De acuerdo a las actividades realizadas en la Gltima campafia, ;Cémo es el trato de los beneficiarios
con las personas de su entorno?

— De acuerdo a las actividades realizadas en la Gltima campafia, ¢Concluirias que los chicos prefieren
comunicarse por internet o de manera personal?

— De acuerdo a las actividades realizadas en la ultima campafia, ; Como notas que los chicos prefieren
acceder por primera vez a informacion de PrevenSud?

Objetivos
— Segun lo visto en la ultima campafia de PrevenSud, ¢Cudl consideras que es el principal objetivo de
los beneficiarios? ;Y cuales serian los secundarios?

Retos
— Segun lo visto en la Gltima campafia de PrevenSud, ¢Cuél consideras que es el principal reto para los
beneficiarios? ;Y cuéles serian los retos secundarios?

Necesidades
— De acuerdo a lo conversando con los beneficiarios, ¢Qué es lo que ellos necesitan de PrevenSud para
cumplir con sus objetivos? Y qué necesitan de PrevenSud para poder superar sus retos?

Habitos de uso digital

— Después de una campafia, ¢Cual has notado qué es el canal de PrevenSud que genera mas visitas?
Pagina web, Facebook, Instagram, Twitter.

— Después de una campafa, ¢Consideras qué los chicos revisan informacion recibida por correos
electronicos?

— En tu experiencia con la fundacién, ¢Los chicos consideran usar una plataforma de videochat con
PrevenSud?

— Dentro de las distintas actividades de PrevenSud, ¢Notas que los beneficiarios son usuarios
esporadicos o intensivos de su dispositivo movil?

— Dentro de tus conversaciones con los beneficiarios, ¢Cuél es el uso que le dan a su dispositivo movil?

Comentarios
— Ejemplos que describan de manera real cuales son los retos y cuales son los objetivos de los
beneficiarios

Quejas
— Razones por las cudles un beneficiario de PrevenSud ha optado u optaria por no serlo.

Fuente: (Sordo, 2022).
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Modelo de encuesta

N\ USO DE REDES SOCIALES EN
preven BENEFICIARIOS DE

ua

PREVENSUD

El objetivo de esta encuesta es resaltar aquellos factores y/o tendencias de uso que los beneficiarios de
PrevenSud tienen en cuenta al momento de buscar o visualizar algin tipo de contenido dentro de las diferentes
redes sociales.

La resolucién de las preguntas tomara un maximo de 3 minutos.

iMuchas gracias por tu ayuda!

* Obligatorio

1. ;Qué edad tienes? *

) 12-15 afios
O 16-18 afios

) 19-25 afios

2. ;Cual es tu género? *

() Femenino

() Masculino

(O | otras

3. ;Con cual de estos factores te sientes mas identificado? *
(O Resuelves problemas de forma proactiva y asertiva.
() Resuelves problemas basandote en el didlogo.
) Extrovertido/a

ntrovertido,/a

C

L

Necesitas tiempo para tomar decisiones,
() Tomas decisiones de manera rapida.
() Tomas decisiones basandote en estudios, recomendaciones o estadisticas.

() Eres creativo/a y te adaptas facilmente.
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4. ;Queé tiempo dedicas al uso de redes sociales? *
(D 1-3 horas al dia
O 3-6 horas al diz

(O Méas de & horas al dia

5. ;Cuales son los factores que tomas en cuenta antes de convertirte en un seguidor/a de una
pagina o perfil en redes sociales? *

[] cantidad de seguidores
[] cantidad de publicaciones
[ contenido

D Rapidez de respuesta al iniciar una conversacion

|:| Otras

6. jCudles de los temas que imparte Preven5ud te llaman mas la atencion? *
[] prevencién de la violencia contra la mujer
[) Eeducacién sexual

[] prevencien de uso/consumo de alcohol y otras drogas

7. ;Qué redes sociales de PrevenSud sigues? *
D Facebook
O Instagram
[ Twitter

[ ne sigo ninguna red social de PrevenSud

8. ;Cual es la razon principal por la que no sigues todas o algunas de las redes sociales de
PrevenSud? *

O Su contenido no me informa
() su contenido no s interactive
() su contenido es repetitivo

O No tengo conocimiento de sus redes

O Otras
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9. Marca con una "X" el nivel de uso que le das a cada red social de PrevenSud. *

Alto Medio Bajo Ningun uso
Facebook O O O O
Instagram O O O O
Twitter O O O O

10. ;Queé tipo de contenido te gustaria visualizar, principalmente, dentro de las redes de PrevenSud
para convertirte o seguir siendo su seqguidor/a? *

O Anscdotas y/o experiencias de beneficiarios de Prevensud.
(O Datos curiosos relacionados a la ayudsa social dentro del pais.

O actividades complemento relacionadas z las diferentes campanias de PrevenSud.

Otras

O

11. ;Como te gustaria que sean contadas las diferentes actividades de PrevenSud? *
O Mediante dibujos tipo historietas.

(O Mediante anécdotas contadas por los propios beneficiaros en videos.

O Mediante anécdotas/datos interesantes contados por los especialistas en videos.

O

Otras

12. Ademas de la pagina web, ;Qué medios le recomendarias a PrevenSud para difundir sus
actividades, campanias y charlas? *

O

Visitas de personal de PrevenSud a tu institucion.

0J

Reuniones informativas mediante teleconferencias.

Correos electronicos

0 o

Blog

O

Whatsapp

0J

Facebook

0

Instagram

Twitter

YouTube

0 0o o

Otras

Anexo 5. Modelo de encuesta
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Matriz objetivos SMART

El funcionamiento de esta matriz comienza cuando se propone de manera individual cada
uno de los pasos que componen la metodologia hasta concluir con un objetivo final que
resuma todos los aspectos necesarios.

Anexo 6. Construccion de objetivos SMART

Parametros para la elaboracion del objetivo Idea Inicial

Especifico: Recurrir a palabras concretas que puedan
S ser entendidas por todos los miembros de la
organizacion.

Medible: Utilizar formas numéricas y de fécil
medicion, con el fin de poder analizar los cambios.

Alcanzable: Analizar la situacién actual en medios
digitales para la definicion de objetivos realistas.

Relevante: Preguntarse si los resultados al cumplir
R con el objetivo contribuirian con el funcionamiento
de la organizacion.

Limite de Tiempo: Fijar plazos que promuevan la
T alineacion interna y garanticen el contacto entre
colaboradores.

Obijetivo Final  e—)

Fuente: (Pursell, 2022).
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Matriz mix de medios y canales digitales

La siguiente matriz tiene como objetivo resumir el mix a ser usado por la organizacion.

Tanto los medios, como los canales deberan ser enlistados y explicados mediante las

respuestas a las preguntas dadas.

Anexo 7. Mix de medios y canales digitales

Mix de medios y canales para PrevenSud

Medios
Nombre Descripcién Dirigido a:
¢Cual es el , ,
) o o ¢A gqué segmento
nombre de ¢Por qué es util para la organizacion? S
va dirigido?
este medio? gido:
Canales
Nombre Descripcién Dirigido a:
¢Cual es el ;A qué segmento
nombre de ¢Por qué es util para la organizacion? ¢/ GUe Seg
va dirigido?
este canal? gidor

Fuente: (F. Rosas, comunicacion personal, febrero de 2022).
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Matriz plan de accion

Anexo 8. Plan de accién

OBJETIVO

MEDIO/CANAL

POLITICAS

ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLES

Objetivo X:

¢{Qué medio/canal
de comunicacién se
usard para cumplir
el objetivo?

¢ Qué condiciones se deben tomar
en cuenta a la hora de cumplir el

objetivo?

¢Qué camino se debe tomar
para el cumplimiento del

objetivo?

¢Cémo cumpliré con la estrategia

propuesta?

¢Quién sera el
encargado llevar a
cabo las acciones
propuestas?

Objetivo X:

;Qué medio/canal
de comunicacion se
usara para cumplir
el objetivo?

¢Qué condiciones se deben tomar
en cuenta a la hora de cumplir el

objetivo?

¢Qué camino se debe tomar
para el cumplimiento del

objetivo?

¢Cémo cumpliré con la estrategia

propuesta?

¢ Quién sera el
encargado llevar a
cabo las acciones
propuestas?
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Matriz presupuesto del plan de comunicacion digital

Anexo 9. Presupuesto del plan de comunicacién digital

SEMESTRAL Campafas on-line Total on-line 0
Tipo de campana Alcance/Visitas Lead_s/ Costo CTR (%) Inversion on-line
Conversiones
Content Marketing
¢ Qué recurso sera usado? 0 0 {;Cuanto cues_tg su (leads/alcance)*100 0
implementacion?
;Cuanto cuesta
¢ Qué recurso sera usado? 0 0 su (leads/alcance)*100 0
implementacion?
Social Ads
;Cuanto cuesta
¢ QUué recurso sera usado? 0 0 su (leads/alcance)*100 0
implementacion?
¢ QUué recurso sera usado? 0 0 ¢Cuanto cuest asu (leads/alcance)*100 0
implementacion?
Web
;Cuanto cuesta
¢ QUué recurso sera usado? 0 0 su (leads/alcance)*100 0
implementacion?
¢ QUué recurso sera usado? 0 0 gCuanto cuesta su (leads/alcance)*100 0

implementacion?

Fuente: (F. Rosas, comunicacién personal, febrero de 2022).
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