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RESUMEN

El Trabajo tuvo como objetivo generar una propuesta de estrategias de social
media para la asociacion Rafalex, buscando proyectar la asociacion, y dar a
conocer la labor humanitaria que realiza en Cuenca, para esto se apoyo en la
social media con el fin de dar la proyeccidbn que necesita. Se utilizé una
metodologia mixta, cualitativa y cuantitativa. La poblacion objeto de estudio
estuvo conformada por una muestra de 384 individuos entre 14-60 afos, a
guienes se les aplicé una encuesta via online. Los datos fueron analizados y
presentados en tablas y graficos para su mejor comprensiéon. En el estudio se
concluye que la Asociacion Rafalex es una institucion que trabaja en favor de los
mAas necesitados, sin embargo, tiene pocos seguidores en las redes sociales, por
lo que se disefa y se presenta una propuesta de Plan de Social media para un

mejor posicionamiento de la misma.



ABSTRACT

The objective of the Work was to generate a proposal of social media strategies
for the Rafalex association, seeking to project the association, and publicize the
humanitarian work carried out in Cuenca, for this it relied on social media in order
to give the projection what do you need. A mixed, qualitative and quantitative
methodology was used. The population under study consisted of a sample of 384
individuals between 14-60 years old, who were administered an online survey.
The data were analyzed and presented in tables and graphs for better
understanding. The study concludes that the Rafalex Association is an institution
that works in favor of the most needy, however it has few followers on social
networks, so a proposal for a Social Media Plan is designed and presented for

better positioning. Of the same.

Translated by.

Sarbelia Chacho Cecibel Ordonez



INTRODUCCION

La comunicacion es un proceso fundamental en la vida de todo ser humano, que
le permite el intercambio de relaciones e informacion obtenida mediante el
contaco con otros, lo cual puede realizarse de forma no solamente fisica sino
mediante el uso de medios de comuniccacion audio visuales y digitales como es
el caso del Internet, que une a miles de personas sin necesidad de un
acercamiento fisico, sirviendo para acercar distancias y para proyectar el mundo

empresarial en un mercado mucho mas dinamico.

En este sentido, es incuestionable que en la era tecnoldgica en la que vivimos,
las empresas necesiten desarrollar planes de comunicacion que contribuyan al
mejor funcionamiento de las empresas y al cumplimiento de los objetivos,
utilizando para esto las redes sociales para dar a conocer sus empresas y lograr
posicionarse en las mentes de los usuarios, lo que indica la importancia que el

media social marketing tiene en los actuales momentos.

Por lo antes expuesto, se realiza la siguiente investigacion buscando con la
misma proyectar la asociacion en el mercado digital y dar a conocer la labor
humanitaria que realiza en el plano de la labor social en Cuenca, al abordar temas
como la erradicacion del trabajo infantil, violencia de género e intrafamiliar,
inclusion de adultos mayores y mas, con el objetivo de mejorar la calidad de vida

de estos grupos prioritarios.

La investigacidn se realizé apoyada en la social media y se estructura en cuatro
capitulos: en el primero se plantea el marco tedrico necesario sobre el Marketing
virtual y sus tipos. En el segundo se describe la situacién actual de la Asociacion
Rafalex. En el tercero, se presentan las distintas estrategias de posicionamiento
en redes sociales y en el Cuatro se presenta la Guia de manejo que se puede

aplicar durante el desarrollo del plan de estrategias propuesto.



Capitulo 1

1. Marco Tedrico

1.1. El Marketing

En la actualidad, la sociedad se identifica con diversas ideas concebidas
previamente sobre el concepto de Marketing, algunas no se adecuan a la realidad
del concepto, sin embargo hay autores que las asumen como conceptualizacién
del mismo. Tal es el caso de las ideas que asocian al marketing como sinénimos
de conceptos relacionados con la publicidad, la comunicacion y las ventas. Sin
embargo, aunque ventas y publicidad son funciones sobre las que trabaja el

marketing, su conceptualizacién implica mucho mas que esta simple idea.

El marketing, desde la perspectiva de Monferrer, “es una filosofia de negocio que
se centra en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del
marketing se situa el afan por proporcionar valor y satisfacciéon a sus mercados”
(Monferrer, 2013), es decir, es una cultura propia de la empresa, en la cual la
misma debe ser capaz de identificar los requerimientos de sus clientes, asi como
idear y desplegar adecuadas a los mismos y promocionarlas de una manera
efectiva hacia el mercado. Lo que indica que como ética empresarial, debe ser
esencial fundamentar la misma en técnicas variadas de investigacion referidas al
mercado y su analisis estratégico, para conocer los mismos y en funcion de esto,
plantear estrategias de comercializacién relacionadas con la operativizacion de

de respuesta requeridas por los clientes.

En ese mismo orden de ideas, Manene, expresa que como filosofia el marketing
es “una posicion mental, una actitud, una forma de concebir el intercambio que
se requiere que exista entre la empresa que ofrece sus producto o servicio y el
mercado” (Manene, 2012), por lo que puede inferirse que la posicion filosofica de
marketing, nace de las necesidades y deseos que muestran los consumidores, y
gue tiene como propdsito la satisfaccion de dichas necesidades, de la forma mas
beneficiosa posible tanto para el comprador como para el vendedor. Se puede
decir entonces que la filosofia del marketing implica la agrupacion de conceptos

gue marcan una evolucion en el mismo, logrando sintetizar que este, aporta una



forma diferente de ejecutar y concebir la funcion comercial, es decir, es una nueva
visiéon del intercambio entre dos 0 mas partes y que puede ser asumido como

filosofia, pero también como una técnica.

Como técnica, es “la manera especifica de ejecutar o llevar a cabo la interaccion
o intercambio que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir ala demanda”.
(Manene, 2012), es decir, el marketing visto como técnica, se concibe como modo
de satisfacer las demandas del cliente o consumidor, ademas de generar
rentabilidad a la empresa. Aunque por muchos afios, ha sido confundido con la
publicidad y promocion e, incluso, a veces, con disefios de productos y técnicas

de venta.

En la actualidad, la dinamica empresarial del momento, ha llevado a concebir el
marketing, como una disciplina general, responsable del uso innovador y creativo
de los recursos de la empresa para lograr alcanzar metas de rentabilidad
especificas. Lo que implica que, todas las actividades y decisiones del marketing,
deben estar orientadas directamente hacia el cliente, que es quien compra el
producto o servicio, sin perder de vista la perspectiva de globalizaciéon y los

cambios continuos que se producen en el entorno empresarial.

En otro orden de ideas, el marketing, también puede ser concebido como
disciplina académica, ya que es percibido como experiencia comercial referida a
las actividades de trueque entre negocios. Es en los inicios del siglo XX, cuando
se percibe como un pensamiento nuevo relacionado al intercambio,
profundizando en su conocimiento y en su desarrollo en el mercado. Para mas
de la mitad de este siglo, surgen nuevas concepciones asociadas al marketing
como disciplina (en especial por parte de la American Marketing Association,
AMA) quien ha desempefiado un papel clave en la comprension evolutiva de este
concepto (American Marketing Asociation (AMA), 2018), tal como se aprecia en

la llustracién 1, que se presenta a continuacion.



llustracién 1. Definiciones de marketing de la AMA
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Con base en la llustracion 1, se puede decir que el primer aporte conceptual de
la AMA en 1960, hace hincapié en la oferta/demanda como perspectiva del
negocio; la cual fija su atencion en la venta de lo que se ha producido, lo que
obliga a trabajar la relacion de intercambio en la cual existe una parte que compra
y otra que vende. Para la AMA, el marketing viene a ser “las actividades que se
ejecutan en el negocio y cuyo flujo de bienes y servicios van desde el fabricante
al consumidor” (AMA, 1960).

De acuerdo con Monferrer, los criterios mas importantes de esta

conceptualizacion de marketing se sintetizan de la siguiente manera:

. Cifie el marketing al espacio empresarial y lo identifica como un flujo de

bienes y servicios, obviando la informacién entre mercado y empresa.

. El marketing es inherente a la produccién de mercancias, y deja a un lado

lo intangible y aquellas empresas que no son lucrativas.

. Su punto focal es la distribucion, obviando la investigacion del mercado, el

disefio del producto o la comunicacion.

. Dentro de la empresa, el marketing es percibido como un area de segundo

nivel.



. La transaccién o convenio constituye el centro del marketing (Monferrer,
2013)

La segunda contribucion de AMA ocurre en el afio 1985, y se relaciona con el
marketing mix y como perspectiva técnica el intercambio no lucrativo. En esta
época, AMA mejora dos aspectos basicos de la definicion inicial. Primero, aborda
el marketing desde una perspectiva técnica, cuya herramienta central es el
marketing mix. Segundo, comprende que el marketing como proceso, también
puede ser desarrollado por empresas que no son lucrativas, basando todos los

procesos en el intercambio como ndcleo central.

Para esta época, el marketing es definido por AMA como “el proceso de
planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocién y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales
y colectivos” (AMA, 1985). Es decir, se utiliza un lenguaje técnico que centra el
énfasis en las herramientas que pueden ser aplicadas de forma bésica por los

encargados de ejecutar el marketing.
Segun Monferrer, los aspectos que mas destacan en esta definicion son:

. Reconocimiento de necesidades y deseos de consumidores, sin

desfavorecer el logro de objetivos empresariales.

. Reconoce en el marketing una estrategia, en la cual se deben considerar

las distintas fases de la planificacion estratégica (Monferrer, 2013).

Latercera contribucién, la presenta AMA en al afio 2004, en lamisma hace fuerza
en la relacion y el valor, como perspectiva relacional. Para este afio, AMA emite
un nuevo concepto de marketing, considerando una perspectiva menos
transaccional y mas relacional, en la cual se le da protagonismo a la organizacién

en su totalidad, como un conjunto. Bajo esta linea, el marketing se percibe como

...la funcién de la organizacién y el conjunto de procesos dirigidos a crear,
comunicar y distribuir valor hacia los clientes, asi como a gestionar las
relaciones con estos mediante procedimientos que beneficien tanto a la

organizacién como a sus grupos de interés (AMA, 2004).



Desde la perspectiva de Munuera & Rodriguez, este concepto destaca:
. Importancia en el marketing como funcién organizativa

. Desaparecen las cuatro «Pes» y las palabras «intercambio» y
«satisfaccion», ganan terreno los conceptos como «valor», «relacion» vy

«cliente».

. Cobran auge tres grandes lineas de investigacion: Primero, la que destaca
una relacion duradera entre oferta y demanda, dando paso al marketing
relacional. Segundo, la linea que destaca el rol del valor. Y tercero, la linea que
considera el marketing como estrategia, y que promueve la orientacion al
mercado como una forma de mezclar la organizacion en todo su conjunto y

marketing y no en un solo departamento (Munuera & Rodriguez, 2007)

La altima contribucion al concepto de marketing planteada por AMA, ocurre en el
2007, en la misma se plantea el consenso y hace fuerza en la ética 'y en la

responsabilidad social. En este concepto se muestra que

...el marketing es una actividad que engloba instituciones y procesos, que
son ejecutados tanto por individuos como por instituciones para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ofertas con valor paralos consumidores,

clientes, socios y para la sociedad en general (AMA, 2007).

De acuerdo con esta definicion, debe existir un consenso entre los aportes
previos presentados y el ultimo aporte, mostrando el marketing como un grupo
de acciones, procesos e instituciones, los cuales se encuentran enlazados a
termines afines al intercambio como son valor, ofertas y tipos de agentes

(clientes, consumidores, socios y sociedad en general).

Con base en todas los aportes presentados y tomando en consideracion las
definiciones basicas de la AMA, Kotler y Armstrong, definen marketing como “un
proceso social y de gestion, mediante el cual individuos y grupos consiguen lo
que requieren y ansian, creando e intercambiando productos con valor para
otros” (Kotler & Armstrong, 2009) De la cita antes expuesta, puede inferirse que

en dicho concepto se encuentran involucrados concepciones basicas inherentes
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al marketing como son: (a) Necesidades, demandas y deseos; (b) Producto; (c)
Valor, emocion y satisfaccién; (d) Intercambio, relacion y transaccion; (e)

Mercado y (f) Gestion de Marketing.

Todas las ideas hasta ahora expuestas, llevan a pensar que el Marketing es un
concepto en constante evolucién, el mismo se encuentra unido a los cambios de
comportamiento que puedan presentar los consumidores, lo que lleva a
considerar la importancia que tiene que existan diferentes herramientas de
Marketing disefiadas para que el cliente se sienta Unico y atendido de forma
especial por la compafia. Por esto, los responsables del marketing, deben
aprender a identificar las necesidades del cliente que atienden para poder
plantear las estrategias requeridas, a fin de brindar la complacencia de los

mismos y sus demandas.

1.2. Tipos de Marketing

El Marketing se orienta especificamente hacia el bienestar del cliente, por esto,
requiere identificar cuéles son las necesidades insatisfechas que hay en el
mercado para ofrecer a los individuos lo que ellos necesitan. En este sentido,
existen diferentes tipos de marketing algunos de los cuales se describen a

continuacion:

1. Marketing Estratégico: es el marketing que se orienta de forma sisteméatica
hacia el mercado. Mediante el desarrollo de conceptos o productos que son
rentables y que se encuentran enfocados hacia un grupo en particular de
consumidores, considerando siempre la competencia y buscando en todo
momento una ventaja competitiva que sea defendible a largo plazo. Este tipo de
marketing se sitla a mediano y largo plazo, con objetivos bien definidos,
disefiando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura equilibrada
de la cartera de productos. Interviene activamente en la orientacion y formulacion
de la estrategia de la empresa. (Manene, 2012) Es decir, este tipo de marketing
tiene como punto de partida el diagnostico situacional, en funcion del cual marca

el rumbo a seguir por la empresa, teniendo siempre en mente el punto de vista



comercial y determinando los recursos a ser invertidos, la ventaja competitiva a

defender y el comportamiento de la empresa a nivel competitivo.

2. Marketing Operativo: Es el polo opuesto del marketing estratégico, pues se
plantea en un horizonte temporal a corto y mediano plazo. La gestion operativa
supone una accion particularmente tactica. Este tipo de marketing gestiona la
puesta en practica del programa de marketing-mix y se concreta en decisiones
relativas al producto, precio, distribucién y comunicacion. Compete al mismo
planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing del como llegar. Abarca
las actividades de organizacion de estrategias de venta y de comunicacion con
el fin de presentar a los futuros clientes, las caracteristicas particulares del
producto o servicio que es ofrecido. “Es una conquista del mercado mediante
gestiones de corto y mediano plazo, similar a la estrategia de las cuatro P del

marketing mix” (Berenguer, Gémez, Molla, & Quintanilla, 2005).

3. Marketing Interno: puede definirse como las politicas usadas para “vender” la
idea empresarial en todo su conjunto (objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes) a un mercado, constituido por clientes internos que desarrollan
sus actividades en ella, con el proposito de aumentar su motivacion y por ende
su nivel de productividad. La empresa es percibida como un organismo vivo el
cual debe adaptarse permanentemente al entorno en el que actia para
mantenerse y progresar. En este tipo de marketing, el trabajador es percibido y
tratado como un cliente interno al que se debe conocer y atender en deseos y

aspiraciones. (Santesmases, 2007)

4. Marketing Externo: es un marketing donde las acciones se dirigen al mercado,
opuesto al marketing interno, en el cual las acciones se orientan hacia el interior
de la empresa. En este marketing, las acciones se orientan hacia la elaboracion
de planes y adopcién de estrategias de compras, las cuales se adaptaran

posteriormente considerando:

4.1. Adaptacion de los objetivos de la funcién de compras a los objetivos de la

empresa: Las compras forman parte y dan apoyo a la estrategia empresarial.



Para garantizar cumplir con los objetivos, es importante que las estrategias de

compras resulten de los objetivos finales de la empresa.

4.2. Segmentacion de los productos/servicios que la empresa compra en funcion
de las variables criticas (importancia de la compra para la compaiiia y riesgo de
suministro de ésta): Es muy importante ya que, en los segmentos en que pueden
agruparse los diferentes tipos de compras deben aplicarse las estrategias

diferentes en funcion de cada segmento.

4.3. Estudio de los mercados de compras. Es importante pues para poder tomar
decisiones debe conocerse el mercado, no pueden elaborarse planes efectivos
de compra si no se tiene un conocimiento profundo del mercado de proveedores

del servicio/producto que se compra.

4.4. Elaboracién de la estrategia de compras. Para esto es importante elaborar
el plan de compras incorporando al mismo, las actividades antes indicadas, es
decir, elaborar una planificacion en la cual se reflejan de forma consensuada y
con una vision a largo plazo, los objetivos, variables competitivas por lineas de

productos, planes y los indicadores integrados de la funcion de compras.

4.5. Organizacion del area de compras. La organizacion de este departamento
es clave para la ejecucion correcta del plan. Dentro de esta estructuraciéon, se
incluye la definicion de roles y responsabilidades de los integrantes, los objetivos
e indicadores de cumplimiento. Sin olvidar la funcion de relaciones publicas y de

embajadora de la empresa que ejerce muchas veces el area de compras

5. Marketing Social: hace referencia a la ejecucion de una campafa que
promueva comportamientos socialmente favorables, en un grupo de individuos o
en toda la comunidad. Mediante la promocién de campafias de mejores
conductas sociales, las empresas pueden colaborar con la sociedad (Manene,
2012). Es decir, utilizando este marketing se pueden aplicar estrategias
tradicionales y online para buscar mejorar algunos factores claves que permitan

alcanzar una transformacion que brinde mejoras a la sociedad.



6. Marketing Personal: es una estrategia que se utiliza para promocionar la
imagen propia, a nivel personal o laboral. Es una forma de dar proyeccion a todos
los aspectos que son inherentes al individuo: personalidad, objetivos de vida,

talentos, relaciones personales, entre otros.

7. Marketing Mix: también denominado mezcla de mercadeo, se utiliza para
establecer las herramientas y variables que se tienen para cumplir con los
objetivos de la empresa. Lo que implica que esta compuesto por todas aquellas
estrategias de marketing que se orientan a trabajar con las denominadas Cuatro
P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Publicidad). EI marketing mix invoca a
diversos principios, técnicas y metodologias para incrementar la satisfaccion del

cliente considerando la gestion de las mencionadas Cuatro P.

8. Marketing Directo: es una estrategia mediante la cual la empresa de manera
directa y sin intermediarios se dirige a los clientes y aplica estrategias que
provocan determinadas acciones en los consumidores, en respuesta a la accion
de comunicacion empleada. Segun Kotter y Armstrong, “consiste en las
conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar
relaciones duraderas con los clientes”. (Kotler & Armstrong, 2009). Es decir,
viene a ser un sistema de comercializacion que utiliza uno o mas medios de
comunicacién y distribucion directa para establecer conexiones uno a uno con
clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de
obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos. Es
la comunicacion a través de determinados medios que introduce la posibilidad de

suscitar una reaccién. Sus objetivos son: Ganar clientes y fidelizar los mismos.

9. Marketing Politico: técnicas empleadas para influir actitudes y conductas
ciudadanas, en pro de ideas, programas y actuaciones de organismos o0 personas
gue ambicionan el poder y buscan mantenerlo y conseguirlo. Este tipo de
marketing se orienta a captar las necesidades del mercado elector, para construir

sobre la base de esas necesidades detectadas, un programa ideolégico que les
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brinde solucién, y que respalde a un candidato que represente dicho programa,

apoyado mediante la publicidad politica.

10. Marketing Virtual: conocido como marketing online, digital, cibermarketing, e-
marketing o ecommerce. Aplica las estrategias del marketing tradicional pero con
herramientas nuevas centradas en la inmediatez, nuevas redes y la posibilidad
de mediciones reales de las acciones acometidas. El concepto de Marketing
virtual se basa en el uso de Internet para aplicar un tipo de marketing directo para
identificar clientes potenciales, asumirlos como clientes y fidelizar los mismos. Es
el enfoque de estrategias de marketing real aplicadas al mundo de la web. Es
una opcion cada vez mas utilizada por las empresas para promocionar y difundir
sus productos y servicios a un costo muy bajo comparado con otras acciones. En
este tipo de marketing, se comparte informacion de forma multidireccional, el
control de la informacién lo tiene ahora el usuario, quien a través de los
buscadores, de las redes sociales, de los blogs y de los comentarios de otros

usuarios accede a todo tipo de informacion.

11. Marketing Tecnoldgico: Este tipo de marketing aplica y gestiona propuestas
gue se pueden articular en la red. Toma en cuenta no solo los aspectos de
marketing tradicional, sino que ademas, implementa, las nuevas tecnologias,
considerando que el futuro inmediato tendrd como canal el Internet. Por tanto,
serd el marketing tecnoldgico el encargado de encontrar en tu portal virtual lo que

buscan, o en el de la competencia.

12. Marketing Global: conocido como marketing internacional. En €l se hace
evidente la globalizacion. Tiene la particularidad de promover en las empresas
de distintos paises, la tendencia a agruparse en bloques econdmicos,
propiciando en las grandes compafiias la posibilidad de integrarse para
desarrollar negocios mancomunados en diversas regiones, borrando los limites
politicos e internacionalizando su marketing, llegando a considerar a la region
como un gran mercado. Para esto, es necesario implementar correctamente el
marketing global, utilizando las mismas herramientas que las del marketing

doméstico, y a partir de ellas, se desarrollara el marketing global mediante la
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incorporacion de todos los estudios y conocimientos que son exclusivos del

comercio exterior.

13. Marketing Masivo: Es un marketing donde se ofrecen productos en masa, es
decir, que se producen masivamente y por ende la distribucion y la promocién
también es masiva. Se trata de un solo producto que carece de diferenciacion y
cuyo costo de produccion es relativamente bajo. Trabaja con un mercado
potencial muy grande porque se trata de abarcar a casi todo el territorio. Los
costos son bajos, lo que significa que o se fija un precio bajo o0 no, segun la
rentabilidad que se desea y las condiciones que dadas en el mercado. Tiene
como desventaja que los mercados actuales, estdn mucho mas fragmentados y
han proliferado los medios de comunicacién y de distribucion lo que lleva a

encontrar menos oportunidades con un producto masivo

14. Marketing de Segmento: presenta de forma aislada diferentes grupos de
mercado. Cada uno de ellos se comporta como un mercado donde se debe
conocer no solo la competencia sino el comportamiento de los que forman parte
de esta, es decir, los consumidores. Este tipo de marketing debe ser especificoy

adecuado para cada grupo con el que se trabaje.

15. Marketing de Guerrilla: Tipo de marketing enfocado a atraer la atencion del
espectador a través de la originalidad, ingenio y creatividad de las acciones,
normalmente en la calle o en los propios establecimientos pero siempre por
medios no convencionales. Utiliza los medios, de tal manera que imaginacion y
esfuerzo publicitario, estan orientados de forma directa a la psicologia de quien
recibe el mensaje, haciendo a un lado los grandes costos de inversion, para crear
innovaciones que capturen la atencion de los clientes a menor costo. El marketing
de guerrilla utiliza claims, slogans, anuncios agresivos, pequefas armas, creados
por las agencias de publicidad, para ser utilizadas por la pequeiia empresa

(pymes) con escasos recursos economicos.

16. Marketing Industrial: Es el tipo de marketing en el cual no aparece el
consumidor final, sino un intermediario que procesara el insumo o materia prima

para su desarrollo final en producto, el marketing tienen que trabajar sobre los
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clientes que usaran los productos elaborados con esa materia, o sobre los

clientes de los cuales son proveedores.

17. Marketing Empresarial: Dirige la empresa hacia el cliente, la perdurabilidad
de la empresa va a depender del cliente. Su funcién principal es orientar la
empresa hacia el mercado consumidor de sus productos, cambiando de ser
posibles sus estrategias de mercado con el fin de lograr los objetivos planteados,
pues ya no se trata de vender nuestros productos, sino de vender lo que el
consumidor pide, de ésta forma la continuidad de la empresa esta garantizada.
El marketing empresarial ayudara a estar alerta ante posibles cambios en las
decisiones de los consumidores, a las nuevas peticiones y a las nuevas
tendencias utilizando las Gltimas tecnologias. La satisfaccidn del cliente debe de
ser completa y la relacién estrecha, generando confianza total.

18. Marketing movil — mobile marketing: Es un marketing que utiliza la telefonia 'y
Su acceso a Internet para proyectar los productos, esto considerando que el uso
de Internet a través del teléfono movil ha aumentado un 30 por ciento y se prevé
crecimiento de forma exponencial. Consecuentemente la publicidad a través del
movil - mobile marketing — aumenta paralelamente. La actividad que se crea en
la Social Media es la mayor responsable de éste aumento ya que las constantes
visitas a las redes sociales, cada vez mas largas, pronostican valores muy
positivos en el marketing maovil, consolidando el teléfono mévil como un canal
publicitario de maxima calidad. Es por esto que la empresa debe de adaptarse a
las nuevas tecnologias y valorar el marketing multicanal dentro del cual el mobile

marketing empieza a tener un peso muy destacado.

19. Marketing de Contenido: A través del marketing de contenido se pueden
impulsar los resultados de busqueda, impulsar a tu publico a acercarse a tu
marca, posicionarla y mejorar para poco a poco convertirte en autoridad en tu
nicho de mercado. Ademas, es una poderosa manera de incrementar trafico,
ventas y generar negocios. Esto tomando en cuenta que crear contenido de valor,
sea gratuito o como intercambio, genera confianza en los clientes, construye tu

marca, mantiene informada a la gente y te deja algo que compartir en redes
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sociales, ademas de tener contenido que posicionar tu sitio en buscadores, como

Google.

20. Inbound marketing: Conocido como marketing de atraccién. Es el grupo de
técnicas por las que se consigue llegar a los usuarios de forma no intrusiva,
siendo los clientes quienes encuentran a la marca porque estan interesados en
lo que ofrece. Los objetivos que se persiguen son un incremento del trafico hacia
la web, aumento de la consecucién de “leads”, aumento de la conversion de leads
a clientes y un incremento de la reputacion o imagen de marca. En el inbound
marketing, lo mas importante es proporcionar informacion util, sin robar la
atencion manera agresiva; que ofrezca algo de valor a cambio de la atencion.
Algunos ejemplos de inbound marketing son: Blogs, Estrategia SEO (Search
Engine Optimization), Videos en YouTube, Webinars/Podcasts, Infografias,

entre otros.

Al implementar una estrategia de inbound marketing, se estan creando acciones
gue atraeran clientes al negocio, para posteriormente fidelizarlos a la marca. Con
esto lamarca puedo lograr posicionarse como lider en el mercado y ahorra dinero
con una publicidad de costo muy bajo, ademas de orientarse hacia clientes
potenciales, incrementando sus busquedas y posicionandose en el mercado

mediante el uso de las redes sociales.

Como puede apreciarse, son muchos y muy diversos los tipos de marketing que
existen, esto dependiendo de muchos factores como son la forma como se
realiza, el lugar donde se realiza o quién lo realiza, lo que si es importante tomar
en cuenta que nunca se debe decantar por una version u otra, pues casi todos
los proyectos necesitan realizar diferentes acciones de marketing para que su
negocio prospere, por lo es importante conocerlos de la mejor manera posible
para implementarlos en la proyecciéon comercial de una empresa, seleccionando

los mas adecuados a la misma.
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1.3. Marketing relacional

La evolucién de la sociedad contemporanea ha llevado en la actualidad, a que
las politicas empresariales no puedan permanecer estaticas, pues el mercado
actiia como receptor y orientador del funcionamiento de las empresas y de sus
relaciones con los diversos agentes internos y externos con los que interactia.
Es por esto que, el uso de las tecnologias modernas de la informacion impone
nuevas maneras de comunicarse y de relacionarse que emergen como desafios
para tomar decisiones gerenciales. Esto considerando como lo plantea Burnett

que

...las empresas centradas en el cliente tendran oportunidades para crecer
y prosperar. Las estrategias de creacién de relaciones solo pueden ser
efectivas cuando son tangibles, sostenibles y suponen una ventaja

competitiva, tanto para el proveedor como para el cliente (Burnett, 2002)

En este sentido, las empresas contemporaneas enfrentan un incremento en lo
que el consumidor exige en cuanto a calidad y satisfaccion, es por esto que es
necesario utilizar un marketing personalizado capaz de crear lealtad y barreras a
la competencia, buscando identificar y mantener al cliente de mayor valor. En tal
sentido, el marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es
un cambio de procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de
ser de enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la

participacion en el mercado a la participacion en los clientes.

De acuerdo con Kotler, al adoptar el marketing basado en las relaciones, la
empresa necesita vision, liderazgo y paciencia para tener éxito; establecer una
alta direccion eficiente; crear un fuerte vinculo con su estrategia; recoger
informacion acerca de los clientes; mejorar las técnicas y procesos de
informacion; optimizar la fijacién de objetivos, el contenido de los mensajes y la
estrategia de comunicacion; integrar las lineas de negocio y las funciones; prever
las inversiones a largo plazo; mantenerse atento a los cambios de gestidn

necesarios; utilizar las técnicas analiticas para la fijacion de objetivos y para la

15



adaptacion a los requerimientos del cliente, y disefiar la estructura global de la

empresa, compuesta por nueve componentes principales:

. La estrategia de marketing relacional

. La base de datos de clientes

. Los sistemas de ayuda a la toma de decisiones

. La evaluacion de los clientes

. El desarrollo de productos en atencion a las tendencias del mercado
. La responsabilidad de contactar con los clientes

. Los modelos para la fijacion de objetivos y adaptacion al cliente

. Las estrategias de canales para transmitir y captar informacion

. Los sistemas de medicion y evaluacion del marketing (Kotler, 2000)

Con base en estas ideas, puede inferirse que con el marketing relacional la
empresa aprende del cliente, dada la interaccion que debe mantener con los
mismos, lo que incide en la mismay a su vez la modifica, contribuyen a disefiar
los servicios de acuerdo a sus percepciones y emergen como un valor agregado
para la organizacion. La compilacién y analisis realizados profundiza en este
nuevo concepto y su significado en las empresas para potenciar la superaciéon de

los niveles de participacion en el cliente y la retencién de los mismos.

En ese orden de ideas, se considera entonces que el Marketing Relacional busca
conseguir mayores ventas manteniendo unas relaciones fidedignas con sus
clientes. La maxima es conseguir clientes mas rentables atendiendo sus
demandas y produciendo en base a ellas, ademas de lograr con esto relaciones
comerciales mas largas. En algunas ocasiones se dice que el marketing

relacional es una mezcla de las relaciones publicas y el marketing directo.

Para el marketing relacional el cliente es lo mas importante, cada cliente es Unico
y debe darseles a conocer, por tanto, las comunicaciones y relaciones
comerciales deben de ser directas, personales y especializadas. Es por esto que
quienes dirigen las empresas deben comprender con antelacion la necesidad de
mantener relaciones productivas con los clientes, por lo cual es necesario

considerar al marketing relacional como una garantia de relaciones efectivas y
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de largo plazo. Ello impacta en un primer momento en la lealtad y satisfaccién,
dejando a un lado la necesidad de los escenarios contractuales y los resultados

financieros.

En fin, el Marketing Relacional, busca crear, fortalecer y mantener las relaciones
de las empresas comercializadoras con sus clientes, buscando lograr la mayor
cantidad de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es identificar a los
clientes que tienen mas rentabilidad y establecer una relacion estrecha con ellos,
conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto a lo largo del

tiempo.

El marketing relacional es la confluencia entre el marketing y las relaciones
publicas. Puede considerarse novedoso en los mercados de gran consumo,
donde siempre se habla de un Marketing de masas, que ha ido evolucionando
con el desarrollo de nuevas tecnologias, enfocadas en la personalizacion de la
relacibn a travées de las herramientas CRM (Customer Relationship
Management). En este enfoque la relacién es pilar fundamental y se define como
la repeticion y el sostenimiento de interacciones sélidas entre las partes, mediado

por vinculos econdmicos y sociales, que conlleva al beneficio de todos.

Dentro del Marketing Relacional, existen elementos y conceptos integradores
dentro de la tendencia del Marketing Relacional (RM) que se deben analizar de
manera relacionada para lograr mayor adaptabilidad al entorno y permitir una
mirada a largo plazo de la empresa al tema del Marketing, si bien es cierto que
se conoce que este concepto surge de la revision del marketing tradicional, ha
representado una evolucion légica a medida que avanza la tecnologia y la
sociedad, buscando satisfacer los requerimientos de los mercados en la
actualidad. Algunos de las estrategias que se han venido integrando al Marketing

Relacional (RM) generando mayor fortaleza son:

1.3.1. CRM (customer relationship management), Segun Gummesson, el CRM
son los valores y las estrategias de Marketing Relacional, con especial énfasis en
la relacion que existe entre la empresa y el cliente o un proveedor. Es una fusion

entre la accion humana, la informacion y la tecnologia. (Gummesson, 2011) Es
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un enfoque estratégico del Marketing, fundamentado por la teoria del Marketing
Relacional, es una estrategia global y un proceso que le permite a la empresa
identificar, adquirir, retener y nutrir a los clientes rentables, mediante la

construccion y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con ellos.

1.3.2. Many-to-many Marketing es una extension del Marketing Relacional y el
CRM. Es una designacion para las aplicaciones de Marketing en un mundo que
es una red de relaciones (Gummesson, 2011). A través de ella se pretende
ampliar el Mercadeo hacia todas las redes, empleando el concepto "Many-to-
Many", como pilar fundamental en el B2B. La definicion establecida para "Many-
to-Many" es que es una aplicacion que describe, analiza y utiliza las propiedades

del networking en el Marketing.

1.3.3. On-line Marketing / e-Marketing / Marketing Digital / E-Commerce: son
aplicaciones que muestran que el Marketing avanza o evoluciona en la manera
en que la tecnologia lo hace, mediante nuevos modelos, formatos, tacticas y
estrategias que revolucionaron la forma de vender y comprar productos/servicios.
El mundo de hoy es mas facil para los nacidos en la era digital, como menciona
Zanoni, aquellos que soportan la vida en la dependencia de ayudas tecnoldgicas
diferentes y que no son simplemente herramientas de comunicacion, sino parte
de una nueva cultura e identidad que busca aceptacion social y muchas cosas
mA&s que avanzan tan rapidamente como lo hace el mundo donde viven, el papel
de los profesionales en Marketing es adaptarse y comprender el presente y el
futuro que se avecina en un mundo cambiante de la tecnologia y donde el

marketing es fundamental. (Zanoni, 2008)

1.3.4. Segmentacion / Micromarketing: es un aspecto ampliamente estudiado por
diversos teoricos. Smith fue el primero en introducir el concepto de segmentacion
en 1956. Su éxito se asocia a la relacion directa del comportamiento de los
clientes (Jiang & Tuzhilin, 2009).
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1.4. Marketing Virtual

Es un tipo de marketing denominado también online, pues abarca el Internet y
otras tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing
dentro de una organizacion, de acuerdo con el enfoque actual. Utiliza las mismas
estrategias de marketing, adaptandolas a un nuevo sistema de transferencia de
informacion. Agrupa las acciones que una empresa realiza utilizando la Web para
el mejoramiento de las ventas y el reconocimiento y visibilidad de su marca en el
mercado (Ponziani, 2015). Es decir, constituyen estrategias adaptadas a nuevas
tendencias tecnoldgicas, utilizadas por las empresas para comunicar y

promocionar sus productos y servicios mediante internet.

Hoy en dia, dada la “era digital” que se vive en el mundo, es necesario adaptarse
a la misma, por esto las empresas necesitan un nuevo modelo de estrategia y
practica del marketing: el denominado marketing digital o virtual. (Kotler &
Armstrong, 2009) EI mismo asume la aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y fidelizacion de clientes, mediante el reconocimiento de las
estrategias tecnoldgicas digitales y su importancia para desarrollar un enfoque
planeado, que pueda lograr mejorar el conocimiento de los clientes, asi como una
adecuada comunicacion, en la cual los servicios que se prestan en linea
converjan con las necesidades particulares de los clientes; ya que la era digital
ha cambiado las opiniones de los usuarios sobre comodidad, velocidad, precio,
informacion de producto, y servicio, por lo tanto el marketing digital demanda

nuevas formas de razonar y actuar para tener mayor efectividad.

Basados en la revision bibliogréfica realizada, se puede decir que el marketing
digital comenzé con la creacién de paginas web, como canal de promocion de
productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas
disponibles, relacionadas con la gestion y analisis de datos en funcion de los
consumidores, este marketing ha tomado otras dimensiones, llegando a
convertirse en una herramienta fundamental para las empresas de hoy (Kotler &
Armstrong, 2009).
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El Marketing Virtual o Digital, se basa en el principio de las 4F (flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion), que son los elementos que componen una
estrategia de marketing efectiva, las cuales se describen brevemente a

continuacion:

. Flujo: definido sobre la base del concepto de multiplataforma. En el mismo,
el usuario debe ser atraido por la accion interactiva que genera el sitio, lo que
permitird capturar su atencion e impedir que abandone la pégina en el primer

momento.

. Funcionalidad: se refiere a la facilidad que debe tener para el usuario el
navegar en la pagina, lo que contribuird a que el mismo se sienta ubicado y no

abandone la pagina por perderse en el manejo de la misma.

. Feedback (retroalimentacién): hace alusion a la posibilidad de
interactividad que pueda tener el internauta, es decir, construir una interaccion
con éste. Esto le brinda confianza al usuario y la percepcién de bidireccionalidad,

lo que genera mayor reputacion.

. Fidelizacion: es conseguir el enganche del internauta, mediante la
generacion de un compromiso con el mismo, el cual puede lograrse al
proporcionarle temas que le interesen y que lo mantengan en constante
interaccion (Fleming & Alberdiu, 2000)

En fin, el marketing virtual o digital, es una herramienta integral, que abarca
comunicacién, publicidad y relaciones publicas. Es decir, comprende todo tipo de
técnicas y estrategias de comunicaciones. De alli que una estrategia digital,
necesite incluir todos los espacios donde el target interactie, influenciando
opiniones y opinadores, a fin de optimizar los motores de busqueda, mediante el
analisis de la informacion que dichos medios provean para mejorar el rendimiento
de las acciones que puedan tomarse. Entonces el marketing digital es el conjunto
de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis buscando siempre un retorno de la

inversion, que en marketing se lo identifica con las siglas ROI.
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1.5. Marketing Aplicado

Es una funcién concreta dentro de la mercadotecnia que particulariza mucho la
estrategia empresarial teniendo en consideracion caracteristicas especificas que
tiene cada sector para obtener mejores resultados. Consiste en el desarrollo de
herramientas e instrumentos que dan lugar a que la empresa actie dentro del
mercado teniendo en cuenta las demandas que existen de manera que pueda
adecuar su oferta a estas demandas existentes. Esto hace que la empresa sea
mas competitiva y pueda llegar a obtener relaciones mas estables y duraderas
con los clientes actuales y con los clientes potenciales, pues busca soluciones a
sus necesidades. Por eso, el cliente se encuentra satisfecho y la empresa
consigue mantenerlos a la vez que logra captar nuevos clientes que se ven

atraidos por un conjunto de necesidades.

Para lograr esto, la empresa debe diferenciarse de los competidores a fin de
lograr resultados mejores y hacerse mucho mas competitiva, logrando incluso
anticiparse a las demandas de los clientes. EI marketing aplicado a cualquier
sector debe considerar las necesidades reales del sector donde se aplica, para

poder llevar a cabo sus estrategias de marketing de una manera efectiva.

En ese mismo orden de ideas, Rodriguez define el marketing aplicado, como
aquel que “consiste en desarrollar instrumentos y herramientas especificas que
provocan que la empresa actie dentro de determinado mercado, teniendo en
cuenta la demanda existente, para de esta forma adecuar su oferta” (Rodriguez,
2019) Es decir, este tipo de marketing constituye la manera en que una empresa
llega a ser mucho mas competitiva. Logrando conseguir relaciones estables y
duraderas tanto con los clientes, como con aquellos que no son clientes pero que
son susceptibles de llegar a serlo, pues estan buscando soluciones para todas y
cada una de sus necesidades, logrando de esta manera mantener y fidelizar a
sus clientes, ya que se sienten atraidos por unos servicios o productos que dan

solucién a cada una de sus inquietudes.

El marketing aplicado puede ser utilizado en cualquier sector que se desee
proyectar en un mercado particular. Por lo tanto, deben de tenerse en cuenta las
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necesidades y las caracteristicas que definen un sector concreto, para de esta
manera poder trazar y proyectar las estrategias de marketing que la misma
demanda, ya que el marketing aplicado, se basa precisamente en las diferentes
estrategias que se deben adoptar en funcidn de las caracteristicas especificas de
cada sector, ya que cada uno conforma si se quiere un mundo particular. Es por
esta razon, que las empresas tienen la obligacion de poder diferenciarse de sus
competidores, para de esta manera obtener mejores resultados, y para esto

deben anticiparse a las exigencias y necesidades de los clientes.

En el caso de las ONG, conocidas como organizaciones no lucrativas, se aplica
generalmente el marketing social con causa, definido por Kotler como “el
marketing que se utiliza en el disefio, implementacion y control de programas
calculados para influenciar en la aceptacion de ideas sociales y en la planificacion
de productos, precios, comunicaciones e investigaciones de mercado” (Kotler &
Zaltman, 2011), esto tomando en cuenta que las ONG son patrocinadas y
apoyadas en sus causas (proyectos) de claro interés social por empresas que
buscan verse asociadas a valores reconocidos socialmente por sus clientes. Por
esta raz6n buscan comprometerse con causas especificas que sean percibidas
de forma positiva por la opinién publica, para de esta forma atraer a los
consumidores que se identifican con un comportamiento de interés social en
particular (Guardia, 2008). Por tal razén, al utilizar el marketing aplicado en este
tipo de organizaciones se busca prestar un servicio a las mismas indistintamente

de la funcion que estas desempefien.

1.6. Publicidad y comunicacion

La comunicacién se ha convertido desde la perspectiva de Vela, “en uno de los
pilares base de Marca y Filosofia de las empresas, una necesidad que todo
negocio debe atender como demanda interna y social” (Vela, 2013), es decir, la
misma sirve para definir los parametros a seguir y establecer las bases para que
exista coherencia entre la imagen de la marca vy la filosofia de la empresa, pues
su funcidén es difundir comunicaciones que van desde mensajes, actualizaciones,

conceptos y noticias hasta la filosofia de la marca.
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Actualmente, no se pueden contemplar las comunicaciones externas de una
organizacién sin hacer especial énfasis en la plataforma digital; un medio que,
gracias a los avances tecnoldgicos, ha generado nuevas formas de interaccion y
ha incrementado sustancialmente las comunicaciones y por ende la publicidad,
utilizando como base Internet. Esto considerando que el afianzamiento que ha
ganado Internet en la sociedad contemporanea, no solo obliga a las empresas a
digitalizar sus estrategias de marketing y comunicacion, sino que ademas su
impacto es mucho méas profundo puesto que afecta a todos los procesos de

gestion.

Con respecto ala publicidad, es sin duda una de las herramientas fundamentales
de la planificacion comercial. Segun Berkowitz y Rudelius, es “cualquier tipo de
comunicacién no personal relacionada con una institucion, bien, servicio o idea,
la cual es pagada por un patrocinador debidamente identificado” (Berkowitz &
Rudelius, 1992) Hoy en dia, el desarrollo tecnologico y el largo recorrido de la
publicidad, hacen que hoy, al igual que en el pasado, constituya una técnica de
persuasion, recordacion e informacion altamente valorada por los ejecutivos de

marketing, debido a su capacidad para llegar a mercados masivos.

Una caracteristica substancial de la publicidad es el alcance que esta tiene,
mediante ella se puede llegar a un amplio publico, aun cuando este, se encuentre
muy disperso geograficamente, todo esto a un relativo bajo costo de exposicion.
La publicidad, ademas, permite repetir un mismo mensaje una y otra vez,
comunicando algo positivo de la empresa, de una marca o de un producto en
particular, de forma que genere recordacion en el momento de la compra. En este
sentido, es importante conocer cuales son los objetivos esenciales de la
publicidad, bajo el concepto de comunicacion integrada ya que es importante
estar al tanto de cual es el tipo de publicidad mas adecuado para ser combinado
con los otros elementos de promocién de la empresa, de manera de conseguir
las metas planteadas para una determinada estrategia de Marketing. Es por esto
que deben conocerse los tipos de publicidad asi como los objetivos que cada una

de ellas persigue, pues esto contribuye a determinar qué tipo de publicidad es
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necesaria para combinar con una determinada promocién de venta, de manera
de alcanzar ciertas metas de comunicacién. A continuacion, se presentala Tabla
1, donde se destacan los tipos de publicidad y los objetivos publicitarios que cada
una persigue.

Tabla 1. Objetivos de la Publicidad
Publicidad Informativa

Enterar al mercado de un nuevo producto.

Sugerir usos nuevos para un producto.

Informar al mercado de un cambio de precio.

Explicar como funciona el producto.

Describir los servicios disponibles.

Corregir impresiones falsas.

Reducir los temores de los compradores.

Crear una imagen de la compaiiia.

Crear preferencia de marca.

Provocar el cambio a la marca propia.

Modificar las percepciones acerca de los

atributos.

Persuadir a los clientes para comprar ahora.

e Persuadir alos clientes a recibir una visita de
ventas.

Publicidad de Recordatorio e Recordar a los clientes que podrian necesitar
el producto en un futuro cercano.

e Recordar donde comprar el producto.

e Mantener el producto en la mente del cliente
durante el periodo fuera de temporada.

e Mantener un alto grado de conciencia del
producto.

Autor: Chacho y Ordofiez (2019) Fuente: Kotler (2000)

Publicidad Persuasiva

Todos los aspectos anteriormente destacados, le dan a la publicidad ventajas
pero también desventajas, siendo algunas de ellas que son impersonal y tan
directamente persuasivos, por lo que genera comunicacion solo en una via,
pudiendo llegar a ser muy costosa. En el futuro, la publicidad debera ir
evolucionando a favor de nuevas formas que le permitan ser mas efectiva bajo
en entorno que se presenta. Es asi, como ya han surgido otros caminos, que van
tras la senda de hacer de la misma un medio de persuasion, informacion y
recordacion mas directo y personal. Claro ejemplo de esto es la publicidad virtual,
gque permite mediante un sistema computarizado insertar anuncios en
determinados programas de television como parte visual del programa. Como

puede verse, la publicidad, no esta muerta, al contrario tiene un desafio enorme
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por cambiar sus antiguas formas de comunicacion, para seguir interpretando al

mercado y seguir siendo un arma eficaz para los ejecutivos de marketing.

Ahora bien, en el caso de las Organizaciones sin fines de lucro, como la que
ocupa este estudio, difieren un poco de las empresas en referencia a planes de
comunicacién, pues debe considerarse primero que las organizaciones sin fines
de lucro, “surgen para contribuir a la solucion de aquellos problemas que por
diversas circunstancias el Estado no ha podido abordar en su totalidad” (Navarro,
2008). Es decir, las mismas, logran dar respuestas a situaciones problemas a los
cuales el Estado no ha logrado darle solucién, convirtiéndose en muchos casos,
en la Unica solucion que ha permitido a una comunidad organizarse y solventar
sus dificultades particulares. Llegan a cubrir, las demandas sociales que las
empresas no logran satisfacer porque no representan rentabilidad para ellas.

Es en atencion a estas ideas que se precisa entonces que tienen rasgos
distintivos que las caracterizan y que marcan su diferencia con otros sectores,
pues suelen poseer ingresos diversificados no solo por la cantidad sino también
por la procedencia. Las principales fuentes de financiamiento de las
organizaciones del Tercer Sector provienen en su mayoria de ingresos del sector
publico, venta de bienes y servicios, donaciones y de cuotas asociativas. De alli

gue, el marketing ideal para ellas, sea el denominado “marketing no empresarial”.

Este se define como “un las actividades de intercambio, bien sea ideas o
servicios, que son realizadas por instituciones que no tienen fines de lucro,
pudiendo ser tanto publicas como privadas” (Frapagane, 2016). Dentro del
marketing no empresarial se pueden distinguir: el Marketing Social, Marketing

Puablico, Marketing Politico, Marketing de Instituciones No Lucrativas, entre otros.

En este sentido, para que una ONG sin fines de lucro, pueda proyectarse y
desempeiiar un rol determinante en la sociedad que les permita incrementar el
namero de voluntarios avocados primordialmente a prestar servicio hacia la
comunidad, es necesario que se elabore un plan de marketing social dirigido
principalmente a grupos independientes como los donadores, el gobierno, el

patronato, la poblacion objetivo o mercado meta y la sociedad en general, para
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lo cual deben seguirse las pautas necesarias que permitirdn a la organizaciéon
lograr sus metas estratégicas mediante estrategias y tacticas especificas de

marketing, cuyo punto de partida es el cliente.

1.6.1. Elementos de un modelo de Plan de Marketing para Organizaciones

sin Fines de Lucro

El plan de marketing es uno de los resultados méas importantes del marketing.
Provee direccion y enfoque a la empresa. En las organizaciones no lucrativas
utilizan planes de marketing para guiar sus esfuerzos de recaudaciéon de fondos
y su alcance suele ser mas limitado que un plan de negocios, sin embargo, no
puede decirse que sea menos eficiente. Esto considerando que deben competir
con otras organizaciones. Posicionarse como organizaciéon. Luchar por el alcance
de recursos, mas escasos cada vez, para no caer en manos de otras
organizaciones con las que se esta compitiendo. En los aspectos que se deben
tener en cuenta en un Plan de marketing para las organizaciones sin fines de

lucro, se pueden mencionar los siguientes aspectos:

e La Planeacion: el éxito de cualquier plan se basa en una buenay correcta
planificacion, para lo cual serd necesario: (a) Definir la situacion; (b)
Establecer meta y objetivo que se desea; (c) Definir alternativas posibles
para alcanzar el objetivo o meta, teniendo en cuenta a donde ira dirigida
la actividad a realizar; (d) Anotar ventajas y desventajas, las fortalezas y
debilidades de la actividad, de la organizacién; (e) Decidir la alternativa
mas conveniente; (f) Disefiar sistemas de control y evaluacion y (g) Poner
en marcha el proyecto.

e Papel del Responsable del Marketing: este tendra la responsabilidad de
ayudar a la direccién de la asociacion a determinar: (a) La misién de la
organizacioén, cuales son sus contribuyentes o donantes, cuales son sus
clientes a servir y como los serviran; (b) Qué necesita el consumidor y
cudles son sus preferencias y necesidades; (c) Cudles son los cambios
que se estan dando en el entorno; (d) Cual es la actual y potencial

competencia; (e) Proponer acciones de marketing que deben estar
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basadas en actitudes éticas y socialmente aceptadas y (f) Definir y realizar
un plan de comunicaciones distinto para cada uno de sus dos principales
stakeholders (que pueden o no coincidir); consumidores (destino de los
recursos) y donantes (origen de los recursos) sin los cuales algunas ONGs
no existirian.

El Modelo del Plan de Marketing: Es la planificacion estratégica, entendida
como un esfuerzo sistematizado dirigido a la definicion de las decisiones
y actuaciones fundamentales que establecen y guian lo que una
organizacién es, lo que hace y porgue lo hace. A continuacion, se presenta
un esquema elaborado por la autora con base en los aportes de
Frapagane (2016), citando a Chias, el cual sintetiza la planificacion

estratégica del marketing.
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llustracién 2. Planificacion Estratégica del Marketing
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Capitulo 2

2. Situacion Actual de la Asociacion Rafalex

2.1. La Empresa

La Asociaciéon Rafalex, es una organizacion de derecho privado sin fines de lucro,
con patrimonio propio, administracion autonoma y personeria juridica; con
capacidad legal para ejecutar derechos y contraer obligaciones, creada con
Acuerdo Ministerial -MIES- N° 0017 del 29 de febrero de 2012.

2.1.1. Nuestro Nombre

Nuestro nombre viene dado en honor a dos grandes personas Rafael Merizalde
y Alex Cendon del Grupo Scout “Mario Rizzini” de Cuenca; dos maravillosas
personas que nos dejaron su filosofia de vida: el servicio a los demas. Hemos ido
creciendo paso a paso, trabajando siempre en pro de la sociedad y de personas

en situacion de vulnerabilidad.
2.1.2. Misién

Dar respuestas a las necesidades personales y grupales de colectivos
desfavorecidos, en condicion de vulnerabilidad, para potenciar su desarrollo
desde la promocion de iniciativas y proyectos para la sociedad, el crecimiento del
talento humano a través de la formacién integral, la gestion de recursos y

alianzas.
2.1.3. Directorio y Personal

Para enfrentar los nuevos retos de la sociedad actual en la que vivimos, es
necesario contar con un equipo multidisciplinario con Habilidades y Destrezas
gue apoye y aporte el crecimiento para poder ejecutar proyectos que involucran
actividades que fortalezcan el crecimiento personal de la sociedad. Es por eso
gue la Asociacion RAFALEX cuenta con diferentes profesionales que se

encuentran listos para contribuir a la sociedad.
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2.1.4. Financiamiento

El financiamiento de la Asociacion RAFALEX, se ha logrado a través de los afios
mediante la Autogestion tanto con Instituciones Publicas y Privadas, gracias a los
acuerdos interinstitucionales como capacitaciones, talleres, congresos vy

seminarios a Nivel Nacional.
2.1.5. Convenios
2.1.5.1. Convenio Ministerio de Inclusién Econdmicay Social

En la ciudad de Cuenca la Asociacion RAFALEX ha firmado varios convenios de
Cooperacién Econémica en los Proyectos de Erradicacién del Trabajo Infantil y
Mendicidad de NNA desde el afio 2014 hasta la actualidad, logrando trabajar
directamente con mas de 3000 NNA para poder erradicar, sensibilizar y
concientizar acerca de la Problematica del Trabajo Infantil y Mendicidad de NNA.
Se han trabajado en el Canton Nabdn en las comunidades de Rafas, Ayaloma,
Guanducloma y Nabén Centro; las parroquias rurales de la Ciudad de Cuenca:
San Joaquin, El Valle, Santa Ana, Sayausi, Sidcay, Quingeo, Ricaurte, Octavio

Cordero Palacios, Marianza y las parroquias Urbanas de la Ciudad de Cuenca.

Este convenio tiene como objetivos fundamentales, contribuir a la erradicacion
del Trabajo Infantil de las nifias, nifios de 5 a 14 afios vinculados a actividades
laborales y la erradicacion del trabajo infantil peligroso de adolescentes entre 15
a 17 afos, a través de una atencion integral (salud, educacion, recreacion en las
dos modalidades y refuerzo nutricional para CETI) en articulacion con los
ministerios del sector social para realizar acciones de restitucion de derechos
mediante el fortalecimiento y corresponsabilidad familiar y comunitaria. AsSimismo
busca erradicar la Mendicidad de NN, mediante la desvinculacion de las nifias,
ninos y adolescentes de 5 a 17 afos de actividades de mendicidad en

corresponsabilidad de la familiay la comunidad.
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2.2. Justificacion
2.2.1. Cobertura Anual 2018

En la actualidad nos encontramos trabajando en el las parroquias de Sayausi,
San Joaquin y El Valle en el Proyecto de Erradicacion Progresiva de la
Mendicidad directamente con 50 NNA, conjuntamente con Instituciones
Educativas, GAD’s Parroquiales, Tenencias Politicas y Grupo de Jovenes; y en
las parroquias Urbanas de la Ciudad de Cuenca con el Proyecto de Erradicacion
del Trabajo Infantil directamente con 60 NNA, conjuntamente con Instituciones
Educativas y Mercados de la Ciudad de Cuenca; dando un total de 110 NNA e

indirectamente con 3700 NNA de las zonas de Intervencion.
2.2.2. Actividades Ejecutadas

Para poder desvincular a NNA de temas de trabajo infantil y mendicidad es
necesario trabajar con ellos de una manera integral y con tematicas que
fortalezcan el ambito personal, familiar y comunitario del entorno, es por esto que

dentro de las actividades ejecutadas en este ultimo afio, tenemos:

Talleres y/o Actividades de Sensibilizacion a NNA

- Emprendimiento e Innovacién Social.

- Derechos y Obligaciones de NNA.

- Manualidades Innovadoras y creativas.

- Talleres de Teatro y titeres.

Talleres y/o Actividades de Sensibilizacion a la Comunidad
- Talleres economicos.

- Talleres de Fortalecimiento Familiar.

- Talleres de Prevencion de Violencia.

- Talleres de Emprendimiento e Innovacion Social.

Colonias Vacacionales y Colonias Navidefias

- Talleres y/o Actividades de Sensibilizacion a NNA
- Talleres y/o Actividades de Sensibilizacion a la Comunidad

Campairias de Sensibilizacion
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- Campafias de sensibilizacion en Restaurants.
- Campainias de sensibilizacién en Unidades Educativas.

- Campainias de sensibilizacion en Bares y Discotecas de las zonas urbanas.

2.3. Estructura Organizacional
La Asociacion Rafalex, presenta en la actualidad la siguiente estructura

organizacional:

llustracién 3. Imagen de la estructura organizacional de la Asociacion Rafalex

Asamblea de Socios

Directorio

Representante Legal Departamentos

2.4. Anéalisis de la Situacion Actual de la Asociacion Rafalex en las Redes
Sociales

La asociacion Rafalex para poder difundir la labor que ha venido desarrollando
desde algunos afios atras ha utilizado las redes sociales como espacio de

difusion de su actividad. Rafalex esta en Facebook Instagram y Twitter

Para el desarrollo del plan de estrategias de social media es importante realizar
un analisis de la situacién actual en la que se encuentra la empresa hoy en dia
en redes sociales, a continuacion, veremos la actividad que se ha venido

desarrollando en estos meses.
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2.4.1. Anélisis de Facebook

El analisis se utiliza para monitorizar e interpretar las interacciones online entre
los seguidores y el contenido publicado en los diferentes canales de social media.
Ademas de que mediante los datos obtenidos con las diversas herramientas de
social media se puede observar el nivel de interactividad con la audiencia, sus
predilecciones, las horas y los dias en los que se evidencia mayor movimiento
interactivo. Es decir, se puede recopilar mucha informacién acerca del publico
objetivo y de esta forma focalizar mejor la orientacién de las campafias de social

media marketing.

Para llevar a cabo un analisis de los diversos usuarios en las distintas redes
sociales se debe establecer los objetivos que se quieren conseguir a traves del
uso de dichas redes sociales. En el presente analisis los objetivos que se
persiguen son: Evaluar la proyeccion y alcance de las diversas publicaciones,
Mejorar el servicio al cliente, Mejorar la presencia de la empresa y Aumentar el

trafico web.

Continuando con el analisis de los diversos usuarios de la Asociacién Rafalex en
la red social Facebook, se realizara con la ayuda de una de las herramientas por
excelencia de esta plataforma 2.0, denominada: Facebook Insights, la cual ofrece
un analisis, resumido en seis grandes pasos, entre ellos encontramos un analisis
de la visibn general, me gustas, alcances, visitas, publicaciones, personas y
exportaciones de informacién de los usuarios en Facebook de la Asociacion

Rafalex.

Actualmente la asociacion Rafalex cuenta con dos cuentas de Facebook una
denominada asociacion Rafalex y la otra Rafalex Cuenca. Ahora bien, analizando
la Vision General de los diversos usuarios en Facebook de la Asociacion Rafalex,
encontramos que el primer usuario denominado RAFALEX CUENCA, fue creada
en el mes de Diciembre del afio 2014 y la misma fue creada como un usuario de
amigos, a su vez, se visualiza un usuario denominado ASOCIACION RAFALEX,
el cual fue creado el mes de Septiembre de 2015, y fue presentada como una

Fans Page...
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Con respecto a los alcances y me gustas de cada uno de los usuarios, se
evidencio que el usuario RAFALEX CUENCA, a pesar de ser creada en el afo
2014, posee un total de 2127 amigos, un total de 61 seguidores y posee un total
150 visitas y un puntaje de opinion otorgado por la misma aplicacion de una
escala 7,0 sobre 10,0 estipulados por la red social... Por otro lado, el usuario
ASOCIACION RAFALEX, a pesar de ser creada en el afio 2015, presenta un total
de 681 me gustas, a su vez un total de 693 seguidores, un total de 47 visitas
desde su afio de creacién y un puntaje de interaccion establecido por la
plataforma digital de Facebook de 5,0 en base a la escala de estimacion de

Facebook, cuya puntuacién maxima es de 10,0.

llustracién 4. Imagen de Perfil de la Asociacion Rafalex en Facebook
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Por otra parte, la red social de Facebook, nos presenta la opcién de Compartir
publicaciones, recomendacién que ayuda ademas a distribuir el contenido, a
conseguir mayor cobertura y distribucion de la publicacion, tomando en cuentalo
anterior el usuario RAFALEX CUENCA, presenta un total de 275 publicaciones

compartidas, desde el 15 de Diciembre de 2017 hasta el momento vy el usuario
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ASOCIACION RAFALEX, presenta un total de 82 publicaciones compartidas,

desde la fecha anteriormente citada hasta la actualidad.

Y por ultimo, siguiendo los aspectos presentados por la herramienta Facebook
Insights, la misma presenta un andlisis de los comentarios, los cuales siempre
vienen bien para conocer a la audiencia de los diversos usuarios, ademas de
saber cuales son sus preferencias y opiniones. En base alo anterior se establece
qgue el usuario RAFALEX CUENCA, presenta un total de 150 comentarios en
varias de sus publicaciones, a partir del 15 de Diciembre de 2017, a la actualidad,
por otro lado tenemos que el usuario ASOCIACION RAFALEX, presenta un total
de 9 comentarios en diversas publicaciones desde la fecha anteriormente citada
a la actualidad.

lustracion 5. Imagen de Perfil de la Asociacion Rafalex Cuenca en Facebook
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Una vez realizado el presente andlisis y tomando en cuenta la participacion y el
desempefio de los contenidos publicados en ambos perfiles de la Asociacion
Rafalex, en relacion con su competencia y las estadisticas brindadas por la
herramienta Facebook Insights... Se deduce que el usuario RAFALEX CUENCA
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es el mas indicado para impulsar los proyectos de dicha asociacion en cuanto al
marketing digital, ya que es el que presenta mayor actividad, desde su fecha de
creacion... Mientras que por otro lado en el usuario ASOCIACION RAFALEX se
percibe una alerta la cual detecta un bajo contenido, asi como poca interacciéon

con los seguidores de la Fans Page.

2.4.2. Andlisis de la Asociacién Rafalex en Instagram

Conocer las estadisticas de una red social es tan importante como planificar una
estrategia de contenidos eficaz. Después de invertir tiempo en disefiar un plan, y
ejecutarlo durante un determinado periodo, es necesario conocer si dicho plan se
va desarrollando por el camino idéneo o si, por el contrario, es necesario incluir

en él algunas modificaciones.

En el presente analisis, estudiaremos la interaccion del usuario en Instagram de
la Asociacion Rafalex, el cual puede localizarse por el siguiente nombre de
usuario: @rafalexcuenca, para dicho analisis, utilizaremos una de las
herramientas mas completas y eficaz para este fin, la cual se denomina Metricool,
la misma es la herramienta de social media mas popular para la planificacion y
andlisis estadisticos en cuanto al marketing digital, a su vez esta herramienta
permite monitorear la cantidad de seguidores, seguidos, publicaciones, cantidad

de me gustas, asi como la cantidad de comentarios recibidos.

Ahora bien, monitoreando la informacién general del usuario en Instagran, se
pudo constatar que el mismo fue creado en el mes de Noviembre del afio 2018,
y posteriormente su primera publicacion, la cual ayudo al incremento de una
pequefia cantidad de seguidores, los cuales desde la fecha de creacion del
usuario hasta la actualidad, ha alcanzado un total de 241 usuarios seguidores y

un total de 664 usuarios seguidos.

Con la herramienta Metricool, también se podra monitorear cualquier publicacién
de Instagram, asi como también medira toda su repercusion y recogera las
analiticas sobre comentarios, campafias, eventos, analisis de la competencia, en

cuanto todo lo anterior y usando las estadisticas, emitidas por esta herramienta,
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podemos deducir que en cuanto a las publicaciones realizadas, se han realizado
un total de 17 publicaciones desde el afio 2018, hasta la actualidad, a su vez
cuenta con un total de 14 comentarios es diversas publicaciones y un total de 444
me gustas, estadisticamente cifras emitidas por la herramienta de andlisis

Metricool.

Mediante el presente analisis se puede decir partiendo de los datos que la propia
red social nos muestra, que éstos son muy valiosos, y nos indican que el usuario
@rafalexcuenca fue creado en el afio 2018, no posee el suficiente contenido
como proyectar los diversos servicios prestados por la asociacidon en estudio, se
recomienda incrementar el uso de estared social, pues de todas las aplicaciones
gue conforman la tecnologia 2.0, el Instagram poco a poco va dejando de lado a
las cuentas de Facebook, Twitter y hasta el mismo WhatsApp, todo esto por la
simple y eficaz interaccion que se desarrolla entre diferentes personas que

compartan un bien coman.

Por udltimo, es importante destacar que para que Instagram sea efectiva en la
asociacion se debe desarrollar una buena estrategia comunicacional en donde
se establezcan los objetivos que se pretendan alcanzar los mismos debe ser
mediables en cuanto al tiempo, ara que estos objetivos sean eficientes se debe
estudiar a al publico objetivo, saber que hacen en Instagram momentos en que
se conectan y durante el tiempo que pertenecen en esa pagina. A continuacion

se muestra el perfil del usuario en la pagina de Instagram.
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llustracion 6. Imagen de Perfil de la Asociacion Rafalex Cuenca en Instagram
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2.4.3. Anélisis de la Asociacién Rafalex en Twitter

Para saber el progreso de los diversos usuarios en plataformas digitales, es
necesario estudiar los datos de las redes sociales de la misma, es fundamental.
Asi como también evaluar las necesidades y predilecciones de los seguidores.
En este caso, la red social Twitter, dentro de su interfaz, posee una herramienta
de analisis, denominada Twitter Analytics, la cual aporta datos de seguidores y

cémo reaccionan acerca del material que compartes en tu red.

La herramienta Twitter Analytics ofrece un analisis, resumido en cuatros grandes
pasos, como son Tweets, Audiencias, Publicaciones o Eventos y un analisis
general, a lo que la herramienta denomina como Mas... Ademas de un analisis
de datos en términos totales del usuario, donde aparecen un indicador de

tendencia positiva 0 negativa al lado de cada dato pormenorizado.
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Ahora bien, analizando la Informacion General del usuario en Twitter de la
Asociacion Rafalex, el cual se puede ubicar bajo el nombre de usuario
@rafalexcuenca, encontramos que el mismo fue creado en el mes de Septiembre
del afio 2018, con la finalidad de dar respuesta a las necesidades personales y

grupales de colectivos desfavorecidos, en condicion de vulnerabilidad.

Con respecto al analisis presentado por esta herramienta en cuanto a los Tweet,
establecemos que son los diversos mensajes publicados en Twitter, que consiste
en 140 caracteres o0 menos. Puede contener texto, fotos, enlaces y videos. En
base a esto la herramienta establece que desde la fecha de creacién del usuario
de la Asociacion Rafalex Cuenca hasta la actualidad, ha realizado un total 26
Tweet, asi como también presenta un andlisis de los diversos Retweet, que es
cuando el usuario toma un Tweet de otra persona o empresa y los twittea en su
propio interfaz, en base a esto el mismo analisis establece que desde el mes de

Septiembre de 2018 a la actualidad, solo se han realizado un total de 13 Retweet.

Ahora bien tomando en cuenta la estadistica presentada por la herramienta
Twitter Analytics, en cuanto a los numeros de seguidores y seguidos,
encontramos que los seguidores son cada uno de los usuarios que siguen a la
Asociacion en Twitter, por ello y manejando la estadisticas, podemos expresar
gue el usuario @rafalexcuenca, presenta desde su fecha de creacién, hasta la
actualidad un total de 20 seguidores... Por otro lado, los usuarios denominados
seguidos, son los usuarios a los que el usuario de la Asociacion sigue en Twitter,
en base a esto se evidencia que la Asociacion Rafalex Cuenca, posee un total

de 285 usuarios seguidos en Instagram.

Por dltimo y no menos importante, tenemos la estadistica presentada por la
herramienta, en cuanto a la cantidad de Likes otorgados en esta red social, asi
como las ultimas publicaciones realizadas por el usuario de la Asociacion. Con
relaciéon a los likes, los mismos son representados con un corazén pequefio y
se utilizan para indicar que te interesa un Tweet, por esto viendo las

estadisticas de la herramienta de analisis de Twitter, nos encontramos con
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un total de 51 Likes, asimismo, se pudo evidenciar que la Gltima publicacién

realizada en esta plataforma 2.0, es de fecha 21 de Diciembre del afio 2019.

Una vez culminado el andlisis y tomando en cuenta la interaccion del usuario
@rafalexcuenca, en la plataforma de Twitter, se evidencia con base en las
estadisticas brindadas por la herramienta predeterminada Twitter Analytics, que
desde el inicio de la operatividad del usuario a la actualidad, las publicaciones
que realiza la asociacion no estd generando el impacto adecuado para la
audiencia o bien la pagina no se estd administrando de la manera correcta, ya
gue por el tiempo de existencia de la pagina se deberia tener mayor seguidores
y las publicaciones de las actividades que se desarrollan no se realizan
constantemente, de todas las actividades que la fundacién realiza ya sea labores
sociales o0 convenios con otras empresas, se publican cada tres meses motivo
por el cual se concluye que en estared social la asociacion no presenta suficiente
eficiencia para poder proyectar e incrementar las estadisticas en cuanto al
marketing 2.0 en esta plataforma. A continuacion se muestra el perfil del usuario

en la pagina de Twitter.
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llustracién 7. Imagen de Perfil de la Asociacion Rafalex Cuenca en Twitter
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2.5. Experiencias relacionadas con los posteos

Un post suele ser una entrada de un blog, es decir, estan formados por cada
articulo, noticia, o cualquier otra actividad que se publique para dar a conocer
cualquier empresa 0 asociacion. Estan generalmente constituidos por un titulo,
cuerpo de la entrada con texto, fotos, videos, entre otros y un pie donde se
incluye la fecha, hora, nombre del autor y etiquetas. Dicho de otra manera, los
posteos conforman las distintas publicaciones y entradas que se realizan en las

redes sociales para dar proyeccion a lo que se quiere proyectar en el mercado.

Por esto es importante realizar el andlisis de cada una de las redes sociales a las
gue la asociacion Rafalex pertenece ya que de esta manera, se determinara a
ciencia cierta qué tan efectiva es en cuanto a las publicaciones que realiza, saber
si el tiempo de las publicaciones es éptimo para la audiencia y cuales son las
reacciones de las personas que vieron las publicaciones en los distintos medios.

A continuacidén se procedera a mostrar los distintos posteos utilizados por la
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Asociacion Rafalex en la Web y el impacto que los mismos han generado en los

seguidores:

2.5.1. Facebook:
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La interaccion en redes sociales, no es un evento momentaneo, sino que es una
nueva manera de comunicacidn que con el tiempo ird desarrollandose y
perfeccionandose, se propiciaran cambios en las plataformas, las
funcionalidades y las herramientas que proporcionan cada una de ellas, pero
perdurara el sentido de interactuar en las mismas. En este sentido, se percibe en
la pagina de Facebook de la Asociacion Rafalex, con base en las estadisticas
anteriormente analizadas que da muestras evidentes de que la Interfaz del
usuario en Facebook presenta muy poca interactividad con la comunidad 2.0,
considerando que el usuario fue creado en el afio 2015 con fines publicitarios, lo
gue denota escasa receptividad de seguidores segin muestran las estadisticas
de la pagina en funcion de las publicaciones que realiza la administracion de la

misma.
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llustracién 9. Publicacion realizada por la Asociacién Rafalexcuenca en Facebook
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Con base en los analisis previamente elaborados y en relacion con la experiencia
en posteos, se puede precisar que la Asociacion Rafalex Cuenca ha tenido
mucha mas proyeccion en las redes sociales, por lo que se aprecia dados los
resultados que esta pagina es la mas indicada para dar mayor proyecciéon a la
asociacion, asi como para utilizar una estrategia de marketing que sea capaz de
dar impulso a la labor que la misma realiza y a los proyectos que desarrolla, por
ser esta la que presenta mayor actividad y recibe mayores comentarios, 1o que
indica que existe mucha mas interaccion entre los usuarios y la asociacion a

través de ella.
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2.5.2. Instagram

llustracién 10. Publicacidn realizada por la Asociacion Rafalex en Instagram
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La publicacion en Instagram tuvo un comportamiento similar a la mostrada en
Facebook, pues en esta pagina se cont6 con un total de 17 publicaciones, 241
seguidores y 664 Seguidos, sin embargo se muestran pocos comentarios con
respecto a la misma, lo que es un claro indicativo de que no se logra enganchar
al publico y capturar la suficiente atencion del mismo con respecto a las
publicaciones presentadas. Estos resultados son un claro indicativo de que se
debe ser mas realistas en lo que se quiere lograr y se puede lograr con la web,
pues en la actualidad el avance de la tecnologia ofrece un enorme potencial para
lograr los objetivos que cualquier empresa o asociacién se proponga, siempre y
cuando se considere la realidad alcanzable en cuanto a la realizacién de las
estrategias para lograr una mejor posicion en el mercado. Asimismo, se observa
gue son pocas las publicaciones realizadas, lo que a su vez no llega a generar ni

siquiera una estadistica que permita visualizar de acuerdo a la plataforma, el

44



estado en que la misma se encuentra, dejando en evidencia que la experiencia

en posteos de esta interfaz es practicamente nula.

2.5.3. Twitter

llustracion 11. Publicacion realizada por la Asociacion Rafalex Cuenca en Twitter

€ > C @ twittercom/rafalexcuenca

NN

W Iniic  Sobre nosotros

JTienes cuenta? Iniciar sesién+

'?’i__

roqugy

Tweets  Siguiendo  Seguidores  Me gusta

28 285 20 20

rafalexcuenca
@rafalexcuenca

Dar respuesta a las necesidades

Tweets  Tweets yrespuestas  Multimedia

s Tafalexcuenca @rafalexcuenca - 21 dic. 2019
e En Navidad da Solidaridad. Evento con los NNA de los proyectos de ETly
" Movilidad Humana. @InclusionEc @lvanGrandaM @LoreGuillenG

..?} 'SIVDD' @.
F g, v .
[ 'S

personales y grupales de colectivos

@CaroMartinezCue

desfavorecidos, en condicién de iQuieres aprovechar todas las

Inerabilidad. . .
vulneraoilida funciones nuevas de Twitter?

© Cuenca, Ecuador Es facil: inicia sesion y listo.

Registrate

Se uni6 en septiembre de 2018

[d Fotos y videos

Tendencias: Global
HIVCLVBP

Valverde
336 mil Tweets

#HalaMadrid

Fuente: Asociacion Rafalex Cuenca

Los resultados en la cuenta Twitter de la Asociacion Rafalex Cuenca presentan
muchas falencias, pues la revision de la misma muestra que su creacion data del
afo 2012 y tiene actualmente 20 seguidores, 285 siguiendo y 20 Me gusta. Estos
resultados muestran que la pagina tiene poca recepcion considerando el afio de
creacion de la misma, pues al revisar la interfaz del usuario se observa un déficit
en los lapsos de tiempo de las publicaciones, lo que esta incidiendo de forma
negativa en los resultados que se muestran con respecto a los seguidores de la
comunidad twittera, dejando en evidencia que las estrategias de marketing digital
gue estan utilizando en el manejo de redes sociales no esta generando los

resultados necesario en el logro de los alcances planteados.
2.6. Analisis del Impacto de los Post

Al realizar el analisis de los Post y su impacto en la proyeccion de la Asociacion

Rafalex en las redes sociales estudiadas, se demuestra que la cantidad de
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posteos que se observan son muy escasos considerando los fines publicitarios
gue se busca con la creacion de los usuarios de la Asociacion Rafalex en las
distintas plataformas 2.0. Esto considerando que con el uso de las redes
sociales se pretende de alguna forma incrementar la publicidad que la Asociacion
necesita para dar a conocer la labor que misma realiza en la comunidad

cuencana.

El andlisis realizado permite detectar un déficit acentuado en el manejo de
estrategias de marketing digital en dichas plataformas, considerando como se
aprecia en el Facebook en la publicacion realizada por la Asociacion Rafalex del
dia 28 de noviembre del afio 2019, que la misma es bastante simple y poco
llamativa, lo que permite apreciar segin se observa que no tuvo el impacto
esperado en las redes sociales, ya que se visualiza que so6lo tiene un link y no
fue compartida por ninguno, lo que muestra clara evidencia de que no esta
llegando al sector que le interesa o al cual esta dirigida, lo que es propicio para
reflexionar acerca del objetivo que se persigue al publicar un evento en las redes
sociales, pues no todas las redes son iguales entre si, ni tienen los mismos
seguidores, lo que puede incidir de forma negativa en el logro de los objetivos

propuestos.

Con respecto a esto, se observa a través de este analisis que no se estan
cumpliendo los principios del marketing digital en la planificacion estratégica de
la Asociacion, lo que ha contribuido de manera determinante en la poca
proyeccion que la misma ha logrado dentro de laWeb 2.0, por lo que es necesario
que los responsables de la administracion de la Asociacidn empiecen a ser
conscientes tanto de la necesidad de adoptar un papel mas decidido y orientado
hacia las relaciones en Internet considerando dentro de estos, los beneficios de
contar con alguien especializado dentro o fuera de su organizacion que les ayude

a su implantacion y puesta en marcha en este mercado.

Esto considerando el rapido crecimiento y evolucion en los ultimos afios de este
panorama de la Web Social, sobre todo desde la puesta del hito historico del

nacimiento en 2004 de Facebook como gran portal sobre el que se ha sustentado
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gran parte de este crecimiento, pronostica la necesidad de contar con
profesionales no especializados en la estructura y funcionamiento actual de
Internet, sino capaces de visualizar los avances y tendencias futuras para
prosperar con perspectiva en marketing y comunicacion. De ahi la llegada, por
un lado de profesionales especialistas en social media, y por otro de perfiles
orientados hacia tendencias y estudios sociales. La velocidad del 2.0 es mucho
mas elevada que la de cualquier otro medio de comunicacion e interaccion que

hemos vivido y eso obliga a tener una especial mirada en el mafiana del medio.
2.7. Técnicas de promocién através de redes sociales

Las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter empiezan a cobrar
popularidad en las empresas e instituciones de cualquier indole, pues han
comenzado a superar el marketing tradicional que hasta el momento habia
dominado el mercado. Las mismas han cobrado una importancia creciente
debido a la creencia de que esas redes suponen un elemento de enganche con
un cliente potencial que puede permitir una mejora en las ventas de los productos
0 servicios comercializados por las empresas. Un planteamiento eminentemente
externo, puramente desde dentro de las organizaciones hacia fuera, con la
intencion de captar ventas o proyectar las actividades que las mismas llevan a
cabo en beneficio de un colectivo, con la firme intencion de fidelizar los clientes
0 seguidores en un canal que forma ya parte de la vida diaria de las sociedades

del primer mundo.

Las redes sociales se consideran espacios virtuales organizados para desarrollar
proyectos e integrar comunidades de un modo diferente, suelen ser utilizadas
como un canal de comunicacion alterno para empresas y se han transformado
en un medio poderoso para atender y gestionar clientes mucho mas efectivo que
cualquier call center, dedicado a promocionar productos y servicios. Utilizar y
hablar de las redes sociales, de lo que en ellas se dice y se hace, se ha convertido
en una necesidad para el ser humano. No es casualidad que al encender
cualquier dispositivo con acceso a internet, uno de los primeros sitios a los que

se dirigen las personas son a las redes sociales.
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En tal sentido, es importante que las empresas 0 asociaciones, utilicen las redes
sociales para la proyeccién de las mismas, utilizando estrategias de social media
que “les permitan utilizar el conjunto de plataformas y medios de comunicacion
para el intercambio de mensajes y la interaccion entre individuos y marcas e
instituciones” (Moreno, 2014), es decir utilizar el marketing social con una
interaccion méaxima en redes sociales, comunidades virtuales, blogs, foros,
elementos de la Web Social, entre otros. Basados en el didlogo y en la
construccion de mensajes, segmentados por audiencia y dirigidos a un nicho
social muy determinado y especifico, donde sea mas importante la voz del
internauta que el de las propias marcas o instituciones que son objeto de la
conversacion con el fin de posicionar las mismas en un mercado mucho mas
competitivo, para esto deben ajustarse a los requerimientos minimos de las

mismas, algunos de los cuales sintetizamos a continuacion.

2.7.1. Facebook: La propia aplicacién de Facebook sobre empresas da unas

recomendaciones estratégicas basadas en:
- Objetivos de marketing
- Publicaciones promocionadas (Anuncios).

El paso uno es crear una pagina de fans, los programadores de Facebook
cambian constantemente el disefio y las posibilidades de la aplicacion, en este
momento hay gran cantidad de opciones para el Community Manager (CM) a la

hora de pensar la estrategia como se muestra en la siguiente imagen:
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llustracién 12. Pasos para crear una imagen de fans en Facebook
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relaciones mas estrechas con tus clientes.

Fuente: Facebook Business

La accion estrella a realizar por el CM es la de compartir una foto o un video,
aunqgue la idea de iniciar un video en vivo esta cobrando mucha fuerza en el
tltimo afio, una vez la publicacion esta realizada es importantisimo analizar si
tiene engagemet, a mayor engagement de la publicacion el algoritmo de
Facebook interpreta que el contenido es mas interesante por lo tanto lo potencia

organicamente.

El contenido es la base de toda la estrategia por lo que tiene que ser relevante,
impactar y solucionar algan problema del publico objetivo o hacer su vida mas
facil en algun aspecto para conseguir su fidelidad. Para llegar a esta fase es muy
util saber que caracteristica de mi producto me diferencia del resto para después
reforzarlo a través de imagenes o videos y mediante publicidad en Facebook ads.
Hay que saber que cada publicacion debe tener un objetivo (generar una venta,
captar interés de potenciales usuarios para que dejen su informacién, para que

conozcan el producto, para humanizar la marca...).

Facebook ofrece una gran cantidad de lugares donde mostrar los anuncios y es
un punto estratégico mas que debera de tener en cuenta el CM lo mas comun es
meter los anuncios en la columna derecha y en la parte de arriba de la seccién

de noticias del muro. Sin embargo, también es posible anunciarse en grupos
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tematicos de Facebook, en articulos instantaneos (dentro de la aplicacion mévil),
video stream (anuncios en formato video corto) y gracias a la adquisicion de
instagram por parte de Facebook los anuncios podran aparecer también en esta
plataforma tanto en su seccion noticias como en las historias. Ademas se pueden
meter anuncios a través de Messenger y mostrar anuncios fuera de Facebook a

través de Audience Network.

Siempre es conveniente hablar sobre las recomendaciones generales de
actuacién en Facebook, aunque hay que tener en cuenta que cada empresa es
Unica por lo tanto la forma de promocionar va a tener que ser también a medida
y muchas veces utilizando el método de ensayo y error para saber si algo me da

mas engagement o no:

- Brevedad, La extension de la publicacion debera estar entre 100 y 250

caracteres ya que reciben un 60% mas de me gusta y se comparten mas veces.
- Publicar con cierta regularidad.

- Publicar en el momento idéneo cada empresa es Unica asi que para analizar el
mejor momento del dia para publicar habra que mirar las estadisticas de

interaccidon en Facebook de la propia empresa.
- Conocer al publico que recibe el mensaje y otorga acceso a contenido exclusivo.

- Publicacion de fotos y videos, Facebook es una aplicacion muy visual asi que
hay que intentar crear alguna emocion en el publico, el video en 2017 es

tendencia.

Fomentar interaccion, la empresa tiene que intentar guiar a los fans hacia la
accion a realizar una vez la publicacion haya sido subida, esto consiste en
decirles directamente que compartan, den a me gusta, comenten o respondan

alguna pregunta.

- Comparte las publicaciones de los fans para hacerles sentir importantes y

ayudarles a ellos también en el mundo digital.
2.7.2. Twitter:
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Twitter es considerado el lugar ideal para descubrir lo que esta pasando en el
mundo en la actualidad. Segun los datos Twitter el 66% de los usuarios descubrié
una pyme y el 94% tiene pensado comprar productos de las pymes que sigue,
en esta red las empresas pueden enterarse de lo que esta sucediendo ahora
mismo, mejorar su imagen de marca, captar nuevos clientes y conectar a los ya

existentes dandoles un mejor servicio (respuesta rapida por ejemplo).

Esta red social usa algunos términos que pueden ser dificiles de entender aun
siendo ya una red integrada en la cultura popular mundial y que nunca esta

demas echar un vistazo:

- Tweet, es el nombre usado para los mensajes publicados (texto, foto, vinculos

y videos).

- Responder, se puede interactuar con los tweets de otros usuarios de la red

mediante esta opcion.

- Retweet, es la forma de compartir mensajes de otros usuarios y que ayudan a

su difusion.

- Me gusta, forma de dejar constancia de que la publicacién ha sido vista y

ademas ha gustado su contenido.

- Etiqueta, fue la clave del éxito de esta red, permite agrupar mensajes por temas
mediante una palabra clave (todo el mundo podra ver el mensaje gracias a la

busqueda de la etiqueta en el potente buscador de la aplicacion).

- Mencion Puedes hacer que un usuario en concreto vea tu mensaje mediante

@nombredeusuario en el mensaje.
La filosofia de twitter para una empresa deberia de seguir los siguientes pasos:
1. Crear perfil.

2. Twittear, el contenido deberéa de ser breve, relevante, incluir etiquetas y alguna

razon que impulse al usuario a seguir la cuenta (sorteos, descuentos, informacion
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de utilidad) el CM valorara si es relevante acompafar el twett con algin elemento

visual (Hay que considerar que esto causa mas impacto en el usuario).

3. Conseguir publico objetivo y conectar al ya existente, para conseguir
seguidores que apoyen a la marca (twiteando y retwiteando) o para conseguir
mas visitas a la pagina web empresarial (a través de las website cards) para
posteriormente conseguir una venta del producto/servicio no solo basta con unos
buenos tweets, las empresas de hoy en dia se apoyan en la herramienta twitter
ads (Promocién de pago).

4. Hacer un seguimiento de resultados estadisticos con twitter analytics.
2.7.3. Instagram:

Red social dedicada a compartir fotos y videos a las que les puedes aplicar
distintos efectos, es importante sefialar que la aplicacion pertenece a Facebook
desde 2012 y ademas es una red social orientada a dispositivos méviles, existe
una version de sobremesa pero que practicamente es de modo lectura,
recientemente la aplicacion ha sufrido actualizaciones que amplian las
posibilidades estratégicas y ademas desde hace unos meses las empresas
pueden cambiar el perfil personal a perfil de empresa lo cual repercute en tener
mas opciones a la hora de promocionar las publicaciones desde la propia
aplicacion o visualizar estadisticas de todo tipo. En el perfil de empresa se
afadira una nueva forma de interaccion el botén contacto y el perfil podra
vincularse a Google Maps para llevar a los visitantes directamente a tu ubicacion

fisica (estas opciones no estan disponibles en el perfil normal).

Como en el resto de las redes sociales para el posicionamiento organico habra
gue dar un contenido de calidad y esta red social es muy visual, al igual que
Facebook con lo cual las fotos deberdn ser de calidad para conseguir
interacciones, segun la propia plataforma los videos, que pueden durar hasta 60
segundos, son los que mas impacto generan. Se debe tener en cuenta las

medidas tanto de las fotos como de los videos antes de realizar una publicacion:
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Las imagenes en Instagram se ven a un tamafio de 640 x 640 px aunque se

recomienda subir las fotos a 1080 x 1080 px.

Las nuevas actualizaciones son ideales para ayudar a las empresas a captar la
atencion de los clientes organicamente. Actualmente Instagram permite contar
historias con fecha de caducidad (fotos y videos de 15 segundos disponibles solo
24 horas) a través de “Instagram Stories”. Es una forma de publicar donde prima
la inmediatez y a los usuarios de la aplicacion les encanta. Las historias tienen
un lugar privilegiado en la aplicacion (el menu superior) siendo lo primero que ve
el usuario al entrar. Dentro de ellas, existe la posibilidad de emitir en directo con
chat abierto para interactuar con todo seguidor que se una a través de “Instagram
Stories live”. Un tercio de las historia son contadas por empresas y ademas el
perfil de instagram para empresa permite meter anuncios en “instagram stories”

por ejemplo pueden desviar trafico a la web de la empresa.

El posicionamiento promocionado es muy peculiar en esta aplicacion, en estos
momentos se puede promocionar los anuncios a través de facebook.
Recientemente los perfiles para empresa tienen la opcion de hacer la promocién
en la aplicacion aunque las opciones son mas limitadas, por lo cual es

recomendable gestionar los anuncios promocionados desde Facebook.
2.8. Benchmarketing de XEROX

El Benchmarketing es el proceso continuo y sistematico que sirve para evaluar
los productos, servicios y procesos que se llevan a cabo en empresas y
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores
practicas, con el propésito de realizar mejores organizaciones. Segun la
Fundacion CreceNegocios, “es una herramienta o técnica de gestion en la cual
se deben tomar como referencia las mejores practicas de otras empresas,
indistintamente de que sean competidoras o se dediquen a otro sector, para
adaptarlas a la propia empresa afiadiendo mejoras” (CreceNegocios, 2016),
dicho en otras palabras, es tomar como referente las practicas exitosas de otras
empresas, aprenderlas y aplicarlas realizando los cambios que sean pertinentes

para mejorar los resultados en otras empresas o instituciones.
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Existen diferentes tipos de Benchmarketing como son, el Interno, que se aplica
dentro de una empresa, tomando como ejemplo las practicas que aplica un area
determinada y le genera resultados exitosos. EI Competitivo, que se aplica con
empresas que son competidoras directas; es decir aprender de la competencia
en las areas en que nos supera y el Benchmarketing Funcional, también
denominado genérico, que se aplica con empresas competidoras directas o no,
para tomar como referencia la estrategia que le ayuda a ser lider en el sector y

gue es diferente a la empleada por la empresa.

Aplicar el benchmarking involucra realizar un seguimiento continuo y la constante
evaluacion de las empresas competidoras, sobre todo las lideres, para lograr
identificar sus mejores practicas o aspectos y tomarlas como referencia para las
mejoras de nuestra empresa. En este caso, hemos considerado que aplicar el
benchmarketing funcional en la Asociacion Rafalex es una herramienta adecuada
para mejorar el funcionamiento de la misma, tomando en cuenta que este tipo
puede aplicarse en aquellas empresas o instituciones que no tienen por qué
formar parte de la competencia, como es el caso de las fundaciones sin fines de
lucro, sino que lo que se quiere es buscar procesos en mercados y sectores

distintos al de nuestra empresa y aplicarlos.

Uno de los casos mas significativos que ha dejado en evidencia la aplicabilidad y
funcionabilidad del benchmarketing lo constituye el de la empresa XEROX,
guienes fueron pioneros en la aplicacién de esta técnica en los afios 80. Para ese
entonces, firmas como Canon, Ricoh o Minolta llegaron al mercado de Estados
Unidos e irrumpieron en el sector de las fotocopias y la impresion con precios
mas bajos que los costes de produccion de Xerox. Por eso, la compaiiia realizé
un analisis de los diferentes métodos y procesos, de los materiales y productos
de su empresa afiliada japonesa Fuji-Xerox. En ese punto la compafia descubrio
gue tenia un retraso importante en las areas analizadas. A partir de ahi, su
reaccion fue rapida, de forma que se fijaron nuevos objetivos para hacer el
seguimiento mas adecuado. El éxito hizo que la firma llegase a adoptar el

benchmarketing como una estrategia para su mejora continua.
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La compafiia XEROX, establecid la aplicacion del benchmarketing en cinco fases
fases fundamentales que pueden aplicarse a cualquier empresa o institucién, las

cuales son:

1. Fase de planificacién: debemos definir los aspectos que queremos mejorar en
nuestra empresa, qué es lo que queremos comparar y los procesos que vamos
a aplicar ala hora de hacer la comparacion. La clave esta en pensar qué vamos

a comparar, con quién y como vamos a hacerlo.

2. Fase de analisis: realizaremos la recopilacion de informacién necesaria para
los aspectos que queremos mejorar. También haremos un andlisis exhaustivo de

todos los datos obtenidos.

3. Fase de integracion: utilizaremos todos esos datos para marcar los objetivos

que queremos conseguir para mejorar.

4. Fase de accién: actuaremos segun los datos obtenidos en la fase anterior, asi
como en relacion a los objetivos fijados. Para ello, sera necesario desarrollar un

plan de accion.

5. Fase de madurez: una vez que incorporamos todas las mejoras a la compafia,

es cuando la firma alcanza la madurez.

Hoy en dia, existen ademas herramientas de autoconocimiento que pueden ser
utilizadas por empresas e instituciones para comprender las dinamicas de
funcionamiento de los equipos. Un método muy particular y que se ha constituido
en una herramienta base en las empresas es el método Birkman, el cual
constituye una evaluacion de personalidad que capta percepciones sociales o
intereses ocupacionales, identificando estilos de comportamiento, y expectativas
motivantes, asi como conductas bajo tension. Evaluacion que brinda un analisis
completo que con frecuencia elimina la necesidad de depender de evaluaciones

multiples.

Este método esta formado por un cuestionario de 298 reactivos, con una serie de
reportes disefiados para facilitar el trabajo efectivo en equipo, coaching ejecutivo,

desarrollo de liderazgo, orientacibn de carrera y solucion de conflictos
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interpersonales, entre otros. El Método Birkman adopta la evaluacion de
motivacién, de conducta y de intereses en una sola evaluacién. Es un
cuestionario administrado via internet que ocupa en promedio unos 45 minutos

para ser contestado.

Ademas, también existen Software que sirven en la actualidad para utilizarlos en
el area de inteligencia de negocios, como es el caso de la herramienta Tableau,
la cual es una potente herramienta que permite la visualizacion de datos asi como
la simplificacion de los mismos en un formato muy fécil de entender. La esencia
de Tableau es simple y a la vez muy relevante: ayudar alas personas y empresas
a ver y comprender todos sus datos. Esto se consigue ofreciendo toda una
seleccion de herramientas Utiles e intuitivas de inteligencia de negocios a los
usuarios. Todos estos aspectos permiten apreciar que en la sociedad de hoy,
empresas y fundaciones pueden perfectamente mejorar su funcionamiento
aplicando diversas estrategias de marketing que les van a permitir mejorar su
rendimiento u operatividad adaptandose a la sociedad del conocimiento y al

avance tecnologico.
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Capitulo 3
3. Estrategias de posicionamiento en Redes Sociales
3.1. Analisis y planeacién de los objetivos del plan de comunicacion

Una estrategia estd conformada por las acciones que se realizan con la finalidad
de lograr un objetivo en particular dentro de una empresa. En tal sentido, las
estrategias de posicionamiento en las redes sociales, como su nombre lo indica,
tienen como fin principal establecer las acciones necesarias para lograr los

objetivos relacionados con el marketing.
Desde la perspectiva de Martin, el plan de comunicacion, se define como

(...) el patron de decisiones que permite introducirse de forma plena dentro
de una empresa u organizacion ya que determina sus objetivos, fines o
metas, proporcionando los planes y politicas importantes para lograrlos y
delimitando el campo de negocios que persigue. Este plan pretende ser una
estructura humana y econdmica organizada, que pretende ofrecer a sus
empleados, accionistas, clientes, comunidades, asociaciones desde la
naturaleza de sus contribuciones tanto sociales como econdémicas

alternativas para alcanzar sus metas y objetivos (Martin, 2011)

Es decir, es la estrategia fundamental de comunicacion que utiliza la empresa
para proyectarse hacia sus empleados y hacia el publico en general, para lograr
los objetivos de la misma y hacer frente a los posibles problemas que se

presentan en la institucion.

La realizacion de este plan es muy importante para la empresa u organizacion,
pues marca la ruta a seguir por todos los departamentos que conforman la misma,
estableciendo de manera clara los objetivos de comunicacion a alcanzar.
Ademas, facilita la ordenacion de las tareas y que todas ellas se realicen de una
forma coherente y enfocada a objetivos concretos. Esta conformado por una serie

de aspectos basicos como son: (a) Contextualizacién; (b) Definicion de objetivos;
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(c) Publico objetivo; (d) Mensaje; (e) Recursos y fijacion de presupuesto; (f)
Canales; (g) Plan de Accion; (h) Canales de acciones y (i) Evaluacién de

resultados.

Todos los aspectos antes mencionados son importantes al momento de definir un
plan de comunicacion, sin embargo, en este punto en particular nos
concentraremos en el andlisis y la planeacion de los objetivos del plan de
comunicacién, pues los mismos son fundamentales para el logro de las metas.
De una adecuada definicién de los objetivos dependera alcanzar la efectividad del
plan de comunicacion, es por esto que para definir los mismos se hace necesario
poner en practica la denominada regla S.M.A.R.T., la cual se describe a

continuacion:

Specific (especificos)

Measurable (medibles)

Achievable (alcanzables)

Result-oriented (orientados a resultados)

Time-limited (establecidos para un periodo de tiempo determinado).

Con base en estos criterios, es necesario considerar que al lograr definir los
objetivos, se deben plantear las acciones a seguir para llegar a alcanzar los
mismos, de alli que sea necesario plantear objetivos que puedan ser logrados
considerando la realidad de recursos con los que cuenta la empresa o institucion.
De las ideas anteriores, se sintetiza entonces que, los objetivos del plan de
comunicacién, constituyen el punto de partida de una adecuada herramienta
estratégica para el desarrollo de una gestion comunicativa tanto interna como

externa, en beneficio del funcionamiento de la institucion.
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3.2. Alcance y disefio del plan de social media

La necesidad de conectividad e inmediatez en el mundo de hoy, ha dado paso a
una nueva dinamica en la comunicacion, tanto dentro como fuera de las
empresas u organizaciones, asi como a una nueva manera de hacer negocios
fuera de las mismas. El Internet, ha irrumpido en la vida diaria, dando paso a la
presencia y desarrollo de las denominadas Redes Sociales Digitales, las cuales
se muestran como una potente realidad social y empresarial que sugiere una
serie de procesos de adaptacién, de observacién obligada por parte de las
organizaciones ante la necesidad de mantener y mejorar la comunicacién entre

las empresas y sus clientes.

De acuerdo con Nielsen, dentro de las diferentes aplicaciones que presenta
internet, las redes sociales digitales son las que han experimentado un mayor
crecimiento en los ultimos afios, generando expectativas en las empresas frente
al uso que pueden hacer de ellas para alcanzar objetivos de marketing (Nielsen,
2012). Es por esto que en la actualidad, las empresas buscan la mejor manera
de utilizarlas, a fin de dar a sus cuentas corporativas mayor alcance en social
media, ya que el mismo va a indicar el nUmero de personas a las que estamos
llegando con el contenido y es uno de los pardmetros que se debe estar midiendo

en forma constante.

En este orden de ideas, el alcance en social media, se puede definir como “el
numero de usuarios al que puedes llegar por medio de tu contenido y el perfil de
tu empresa” (Sanchez-Guerrero, 2019). Es por esta razon que se debe prestar
especial atencién a este factor, pues es responsabilidad de quien administra el
perfil corporativo ampliar el nUmero de seguidores para que de esta manera el
contenido llegue a méas personas. Existen diferentes alcances en social media,

los cuales se muestran a continuacion:

1. Alcance organico: se genera mediante la publicacion constante de contenidos
relevantes para los usuarios que se desea captar en social media, aumenta la

credibilidad de la empresa pues demuestra a las personas que el perfil
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corporativo tiene informacion de calidad para ellos, calidad que va a ser

relacionada con los productos y que va a beneficiar a la empresa o asociacion.

2. Alcance pago: son anuncios publicitarios pagados, publicados en las redes
sociales, necesitan menor tiempo de inversion pues solo debes dedicarte a la
configuracion y pago del aviso en las redes sociales, este alcance permite llegar
directamente al target que se desea captar a traves de tu perfil corporativo. Se
puede configurar los intereses de las personas a las que se desea que aparezca
el anuncio, también le da acceso a las métricas del funcionamiento del aviso
publicado, lo que resulta muy beneficioso al momento de evaluar el logro de los
objetivos planteados, pero este alcance es el mas costoso, y el que genera menor

credibilidad al perfil corporativo.

3. Alcance por relaciones publicas: se logra con el uso de influencers que
recomienden los servicios o productos de tu empresa, es muy beneficioso ya que
se escogen personas que son admiradas por tu target y que les generen empatia
por ser figuras de credibilidad en el area que te desempefias, para lograr con esto
mejorar la imagen de tu negocio, ademas de esto aumenta el caracter humano
de tu marca y es mas econdmico que el pago. Tiene la limitacién de que con el
mismo no se tiene acceso a métricas acerca de su funcionamiento, necesitas
tener excelentes contactos para comunicarte con el influencer y no controlas la

manera en la que €l va a recomendar tus productos en las redes sociales.

Indistintamente del tipo de alcance que se desee seleccionar para proyectarse
en las redes sociales y ampliar el indice de seguidores de la asociacion, se debe
considerar siempre publicar contenidos valiosos para tu target, ya que de esta
manera podrd mantenerlos atentos a las publicaciones que realices o a los

productos o servicios que se promaocionen.

3.3. Estrategias de aplicacion de social media

Los medios sociales de hoy, se han convertido segun Morillo Moreno, “en un
nuevo paradigma, en los nuevos espacios donde los usuarios se reunen

virtualmente para conversar, jugar, hablar de sus intereses y gustos, entre otros”
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(Morillo, 2008). Es por esto que las empresas del momento, estan obligadas a
estar presente en estos espacios, a fin de convertirse en un miembro mas de
estos grupos de usuarios, que converse y se adapte a las necesidades de sus

potenciales clientes.

De acuerdo con la opinion de Kotler & Armstrong, el “Social media marketing es
el acto de presentacion de una marca o un mensaje a otra persona, utilizando
como canal los medios sociales” (Kotler & Armstrong, 2010). Es por esto que las
redes sociales digitales (RSD), se han convertido en los dltimos afios, en lo que
Kaplan y Haenlein (2010), han convenido en denominar “el fendmeno mas
influyente en la comunicacion en las ultimas décadas” (p. 207), considerando que
las mismas permiten la interaccidn comunicativa de una manera mucho mas facil
y rapida, ayudando a fomentar la confianza y un sentimiento afin entre los

usuarios de las mismas.

Esta interaccién entre los miembros se debe al uso de diferentes estrategias que
llevan a la gente nuevas maneras de construir y mantener redes sociales, de
crear relaciones, de compartir informacion, de generar y editar contenidos y de
participar en movimientos sociales, a través de Internet. De acuerdo con
Rodriguez, “esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio,

imagenes, video o cualquier otro formato de comunicacion” (Rodriguez I. , 2014)

Con respecto a esto, compete a cada empresa decidir, no solamente las
herramientas del social media marketing que vaya a utilizar, sino que debe
“reflexionar sobre cual seria el objetivo de esa red social y sus posibles enfoques”
(Celaya, 2009). Es decir, corresponde al equipo responsable de la direccion de
la empresa, cuestionarse acerca de lo que busca con la red social, ¢,cual es el fin
gue persigue con la misma para la empresa? Esto considerando las diferentes
estrategias de social media marketing que existen, dentro de las cuales se

pueden mencionar:

1. Estrategias de integracion de herramientas de social media marketing: esta es

una manera de mantener coherencia y consistencia con la marca de la empresa.
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Considerando que existen variedad de herramientas que pueden ser
aprovechadas para mejorar el posicionamiento de la empresa o institucién. Pues
no todas las herramientas combinan entre si, ya que cada una esta orientada a
un objetivo en particular y tiene ciertos alcances o limitaciones a tomar en cuenta.
Por ende, uno debe elegirlas de acuerdo a las necesidades de la empresa, a qué
quiera comunicar y con quién. Una herramienta muy util que facilita la integracién

de los contenidos con los motores de busqueda es el Tag.

El Tag, de acuerdo con Zarrella, “es una palabra asignada a una pieza de
contenido [audiovisual o fotografico] que ayuda a describirlo” (Zarrella, 2010).
Una sola pieza puede ser taggeada con varias palabras... Como sugerencia para
trabajar con ellos, se deben poner demasiados tags, antes que poner muy pocos
— cuando tenga dudas agregue mas tags. Piense en ellos como una piramide;
empiece con las palabras mas especificas, como el nombre de una persona o el
lugar en la foto o video... Los tagscon como su contenido va a ser encontrado en
una busqueda, trate de pensar en cada palabra relevante que alguien podria

buscar.

Otra estrategia de integracion del social media marketing, es combinar las
herramientas disponibles de un modo creativo y funcional. Asi, es posible
conectar el Twitter con el Facebook de la empresa; o conectar el perfil de LinkedIn
con el Blog ya sea de la empresa o algun Blog especializado y de renombre que
tenga una cantidad importante de visitas. Del mismo modo, la mayoria de
herramientas del social media marketing tienen la opcion Share o Compartir, de
modo que los fans o0 seguidores que tenga la empresa puedan compartir la
informacion interesante que encuentren de ésta, con sus amigos y familiares. El
quid en ésta parte es saber aprovechar de la manera mas eficiente posible todas

las caracteristicas que las diferentes herramientas tengan disponibles.

2. Estrategias de generacion de contenido: este tipo de estrategias son de vital
importancia para la empresa y muchas veces, unas de las mas dificiles de
alcanzar cuando se ingresa al mundo de las redes sociales, pues con ellas se

busca como lo expone Vaynerchuck “monetizar la marca en social media,
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utilizando dos pilares fundamentales: producto y contenido” (Vaynerchuk, 2013),
siendo necesario imponer en el ultimo, criterios de calidad que logren que los
clientes o seguidores, regresen una y otra vez, pues lo ofertado es importante

para ellos.

Es por esto que, para que las empresas logren la conexion deseada con los
usuarios utilizando este tipo de estrategias, deben tener bien en claro que van a
comunicar y que no. Esto es necesario que quede en claro, pues muchas
empresas incurren en el error de desesperarse por comunicar todo lo que tienen
a su grupo objetivo, sin preocuparse si ésta informacion les es relevante o no.
Hay que ser eficientes respecto a lo que se diga y tratar temas exclusivamente
de interés de los usuarios, para que ellos respondan y se queden conectados con

la empresa.

La estrategia de generacion de contenido es importante para la empresa pues le
va a permitir enganchar al cliente o usuario. Para esto es recomendable crear
una pagina web o blog amigable y funcional, para que al grupo objetivo le sea
facil dejar sus comentarios. Pues la idea fundamental de la social media es el
hecho que el cliente genere contenido, por lo tanto, la empresa u asociacién,
debe trabajar con las personas y su emociones, ya que dado que los usuarios
estan en constante contacto con mucha informacion, solo recuerdan lo extremo

y que les cause una emocion fuerte y apasionada respecto al tema en cuestion.

A continuacién se presentan algunas estrategias que pueden aplicarse para la

promocioén de la empresa o institucion:

e Invita a los contactos a la pagina del Facebook empresarial.

e Utiliza el buscador de Facebook para encontrar personas que estén
interesadas en tu tema.

e Utiliza avisos publicitarios del Facebook

e Incluye un botdn 'me gusta' en todos los articulos del Blog de la empresa

e Incluye un botén '‘compartir' en todos los articulos de tu Blog. (Sologuren,
2013)
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Se debe tener en cuenta que un factor vital y clave para la estrategia de social
media marketing es que el contenido aporte valor afiadido, para que luego, el
cliente lo comparta con mas usuarios de las redes sociales. (Kryder, 2011). Para
esto es importante conocer los distintos tipos de redaccion de contenido y del
contenido mismo que pueden utilizarse en esta estrategia, segun lo expone
Zarrella (2010):

Listas: los tipos de listas de 'top 10' dan una sensacion de contenido facil de leer,
y a la mayoria de personas les encanta clasificar cosas. Escriba una lista de las
10 mejores, las 7 peores, las 9 mas extrafias o las 5 cosas mas caras en su

industria.

Noticias de ultima hora: Cuando una gran noticia se desata, aparece rapidamente
en las listas populares de los sitios. Si usted puede ser el primero en escribir
sobre algo grande que esta sucediendo, tendra una buena oportunidad de ser

popular.

Controversia: A los usuarios de social media les encanta discutir; si puede
presentar un argumento bien construido en contra de una creencia comun, puede
ganarse muchos votos. Esto funciona bien cuando es usado en contra de

corporaciones, grupos o personas percibidas como 'malas’...

Videos y fotos: Videos cortos y fotografias sorprendentes (especialmente en
colecciones) son facil y rapidas para ser consumidas por los usuarios, y son bien

recibidas por [sitios web de] social news y sitios [web] de votaciones.

Es importante establecer qué tipo de contenido va a postear la empresa, para
poder dirigir todos los esfuerzos ala consecucion de ésa meta. Y procurar hacerlo
no solo con informacion de calidad, sino con averiguaciones que lleguen de

manera oportuna al grupo objetivo al cual nos dirigimos.
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3.4. Evaluacion del plan de social media

En este aspecto es importante destacar que el control, monitoreo y la evaluacion
gue se realice sobre el plan de social media es de gran importancia para la
empresau organizacion, ya que las herramientas que se implementen para lograr
esto, seran la clave que se necesita para evaluar si los objetivos que se han
trazado se han cumplido, lo que permitird a su vez evaluar la efectividad de la
estrategia aplicada y obtener informacion sobre aspectos que posiblemente se

deban cambiar o darle un nuevo enfoque.

En el social media marketing, las herramientas para lograr esta evaluacién son
interactivas, lo que hace que el grupo objetivo pueda llegar a tener tanto o mas
poder de influencia en la red social que la empresa misma. Es por esto que es
de gran importancia estar conectado con el grupo objetivo. El monitoreo implica
escuchar lo que las personas opinan de la empresa en las conversaciones que
tengan lugar en las distintas redes sociales y responder de manera oportuna a

los comentarios vertidos.

Dentro de las herramientas de medicién que pueden aplicarse para la evaluacion
del plan y sus resultados, Sologuren (2013) citando a la web www.

InformationWeek. com. mx, destaca las siguientes:

Facebook Insights: Provee datos sobre la interaccion del usuario con su pagina,
la demografiay el rendimiento en el tiempo. Sdélo los administradores de paginas,
creadores de aplicaciones y administradores de dominio pueden ver los datos de

perspectivas de las propiedades que poseen o gestionan.

Facebook Insights: es un servicio gratuito para todas las paginas de Facebook y

las aplicaciones y sitios web de Facebook Platform.

Google Analytics: Mas alla de los reportes de las redes sociales, ofrece informes
integrados para el boton Google+1 "out-of-the-box". Para realizar el seguimiento
de redes como Facebook y Twitter con Google Analytics, se necesita integrar la

plataforma de Google con cada boton de la red. Los reportes de Social
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Engagement permiten alos usuarios ver como el contenido se comparte a través

de interacciones sociales como la de “Me gusta”.

HootSuite: Permite al usuario controlar multiples redes sociales desde un Unico
panel y crear informes de clientes de mas de 30 modulos suministrados. Los
usuarios también pueden incorporar Facebook Insights y Google Analytics en sus
cuadros de mando ootSuite. Las versiones Pro y Enterprise de HootSuite
permiten, ademas, la interaccion de multiples contribuyentes sin necesidad de
contrasefas. La version Enterprise de HootSuite, la mas completa, cuesta $1,499

dolares por mes.

Klout: Las organizaciones pueden medir su influencia con Klout, herramienta
disefiada para medir la influencia individual y de marca. Los resultados de Klout
se basan en el nUmero de gente que interactda con la empresa que esta siendo
medida, en la probabilidad de que su contenido se comparta y lainfluencia de los

seguidores de dicha empresa.

Social Mention: Es gratuito y escanea toda la web en busca de las menciones de
una marca en particular en blogs, bookmarks, redes sociales, sitios de noticias,
videos y mucho mas. Social Mention clasifica las menciones en categorias como

fuerza, sentimiento, pasion y alcance.

RavenTools: Utiliza los datos de Social Mention para descubrir conexiones con
las menciones de las marcas o cualquier palabra clave que el usuario especifique.
Un voto positivo, neutral o negativo se puede asignar a cada mencién. Posee una

version de prueba gratuita por 30 dias.

Sprout Social: Permite a los usuarios gestionar, supervisar y realizar el
seguimiento de su presencia en redes sociales como Twitter, Facebook y
LinkedIn. Social Reports provee un analisis de los mensajes, en la actividad del
usuario e informacién demogréafica. Ademas de muchas otras caracteristicas.
Hay distintas pestafias para Twitter y Facebook que permiten a los usuarios
capturar datos en un navegador o exportarlos a PDF. Resume actualizaciones

por tipo, y muestra qué tan ampliamente compartida ha sido cada una.
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Twitalyzer: Es un tablero gratuito de Twitter que brinda datos sobre el rendimiento
de sus cuentas individuales. Twitalyzer mide el desempefio de una cuenta de
Twitter con base en varios factores, incluyendo el impacto, la participacion,
influencia, poder, velocidad y sefial. Las métricas se muestran clara y

articuladamente, y proveen una gran cantidad de informacion.

Unilyzer: Hace que sea facil ver las campafias que mejor funcionan en las redes
sociales. Unilyzer recupera datos de una amplia variedad de plataformas de
social media y los analiza usando graficos faciles de leer. Por ejemplo, brinda
informacion sobre qué visitantes se estan sumando, y qué usuarios estan
llegando. Unilyzer también mide los esfuerzos de mercadotecnia social en el
tiempo, haciendo un seguimiento en el tamafio de la red, la tasa de crecimiento
y los visitantes referidos. Asimismo, determinala calidad de la presencia en redes

sociales en areas como la calidad de las redes sociales y las tasas de referidos.

Todo lo antes expuesto, lleva a inferir que si bien hay diversas y variadas
herramientas disponibles para monitorear y evaluar el rendimiento de la empresa
en el mercado, lo ideal es saber utilizar las mas convenientes de acuerdo a las
necesidades de la empresa y utilizar esa herramienta por un periodo
considerable de tiempo suficiente para poder tener métricas historicas. El reto no
esta en obtener los nimeros, esta en saber interpretarlos de la manera correcta

y elaborar planes de accién acertados al respecto.

3.5. Resultados obtenidos con respecto a la investigacion en marketing de

la asociacion

Se presentan los resultados obtenidos durante la consulta aplicada a la muestra
de estudio para conocer la situacion de posicionamiento en las redes sociales

gue tiene la Asociacion Rafalex.
3.5.1. Resultados Cualitativos

A continuacion se presentan los resultados cualitativos obtenidos mediante la

aplicacion de entrevistas a dos representantes de distintas fundaciones de la
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ciudad de Cuenca, como son la Fundacion Aldeas Infantiles, cuya representante

en esta entrevista fue Gabriela Navas, responsable del marketing de la misma, y

la fundacion Hogar Angeles de la fundacion OSSO, representada por Laura

Zumbe, Coordinadora de la misma. Las entrevistas obtenidas, asi como la

interpretacion que de las mismas hacen las investigadoras, se muestran a

continuacion.

Tabla 2. Resultados de las Entrevistas realizadas a representantes de instituciones

Entrevistado 1
Fundacidn Aldeas Infantiles
Gabriela Navas encargada del

marketing

Entrevistado 2
Hogar Angeles de la
fundacion 0SSO
Laura Zumba coordinadora
de la fundacién

Interpretacion
investigadoras

1.- ;Como se realiza

actualmente la comunicacion

en la institucién?

Actualmente la fundacion
realiza la comunicacion
mediante las redes sociales
gue se dispone por medio de
la tecnologia.

En las publicaciones que la
fundacion ha realizado es
para dar a conocer
donaciones o actividades
gue se realiza dentro de la
misma fundacién. Por lo
general realiza las
publicaciones muy a menudo
es decir cada semana una
sola vez

De acuerdo con la opinion
de las entrevistadas, las
instituciones realizan la
comunicacioén utilizando las
redes sociales muy a
menudo pero sin una
planificacion especifica.

2.- ¢Qué tipo de contenido se publica?

La comunicacion se realiza de
manera general dando a
conocer a que se dedicay
cuales son las personas
beneficiadas y como son los
convenios o donaciones que
se hace a la fundacion

En las publicaciones que se
realizan se dan a conocer
campafas para donaciones
o dar a conocer a que se
dedica especificamente la
fundacién o quienes somos

De acuerdo a las
respuestas obtenidas, las
instituciones publican en
las redes sociales
contenidos muy basicos
solo para destacar a qué se
dedica la institucion y las
donaciones que se reciben
asi como las que entrega.

3.- ¢Hace cuanto ti

empo utiliza la institucion las

redes sociales?

La fundacién utiliza las redes
sociales desde el 2018

La fundacion utiliza las redes
sociales desde hace unas 3
afios o mas

Segun opinan las
encuestadas, el uso de las
redes sociales en estas
instituciones es de muy
reciente data, dos o tres
afios maximo.

4.- ;Cuales son

las redes sociales que la fund

acion utiliza?

Facebook es un medio
universal que tiene muchas
redes y por lo cual se puede
llegar a miles de personas.

La Unica red social que se
utiliza es el Facebook

Las encuestadas opinan
gue aunque hay muchas
redes sociales, las
instituciones solamente

suelen utilizar el Facebook
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WhatsApp se ha convertido en
la actualidad en un medio de
comunicacién que facilita el
trabajo y la coordinacion de
las personas esta aplicacion
es considera un medio de
trabajo

y el WhatsApp en algunos
casos

5.- ¢Como cree que influyen las redes sociales e

n la institucién?

Yo considero que las redes
sociales influyen de manera
positiva como también
negativa dependiendo de las
personas que las utiliza y
cuales son los fines con las
que lo utilizan

Considero que las redes
sociales influyen de manera
positiva cuando las
publicaciones se realicen de
la manera respetuosa claro
esta que hay personas que
lo utilizan para dafiar a la
sociedad

Para las encuestadas, las
redes sociales influyen de
forma tanto positiva como
negativa en las
instituciones, pues va a
depender de como las
mismas sean utilizadas por
el pudblico al cual estan
llegando. Si se usan
inadecuadamente puedan
causar mucho dafio.

6.- ¢,COmo utiliza la institucién las redes sociales?

Las redes sociales son un
buen medio de comunicacién
para promocionar eventos 0
actividades que vayan en
beneficio de la institucion
sobre todo en tema de
donaciones

La empresa no utiliza
WhastApp ya que esta

aplicacion es de manera mas

informal es decir, no creo
gue sea del ambito
empresarial

Las encuestadas opinan
gue las redes sociales son
utilizadas por la institucion
solo para promocionar
eventos y campafas, lo
cual suelen hacer mediante
Facebook, pues no se
utiliza mucho el WhatsApp
para este tipo de
publicaciones por no
considerar esta Ultima muy
empresarial.

7.- ;,Como se promociona en las redes sociales el trabajo de la institucion?

Se ha promocionado el trabajo
gue se realiza a favor de la
comunidad en la que se ha
dado a conocer cuales son
las necesidades que se tiene
en la fundacién. Enlo
personal yo considero que es
importante publicitar cada
semana ya que de esa
manera no se le confunde a
las seguidores

Se hacen publicaciones en el

Facebook de las actividades
gue se realizan pero no de
forma muy seguida

Segun la opinién de las
encuestadas, se
promociona el trabajo que
se realiza y se hacen
publicaciones en Facebook
de las campanias, pero
aunque ellas quisieran otra
cosa, esto no se realiza de
forma muy seguida

8.- ¢Han planificado y realizado campafas publicitarias de marketing para proyectar la

institucién?
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La fundacion ha realizado una
campafia de marketing para
promocionar una actividad de
tipo benéfica.

La fundacion no realiza
especificamente la camparfia
de marketing.

Segun la opinién de las
encuestadas, se hacen
publicaciones y se han
hecho campafias para
promocionar actividades
benéficas pero no se ha
realizado una camparia de
marketing publicitario como
tal.

9.- ¢ Cudl seria el formato i

déneo para que la informacion
efectiva?

llegue al publico y sea

Creo que seria ideal las
imagenes y videos porque
llaman mas la atencion

Bueno todos los formatos
son buenos, solo hay que
buscar cual es reamente el
gue a los usuarios les llama

Para las encuestadas,
cualquier formato es ideal
para hacer llegar
informacidn al publico,

considerando que las
imagenes y los videos son
de mayor aceptacion, sin
embargo consideran que
esto debe evaluarse en
funcién de lo que los
usuarios prefieren.

la atencion.

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

Sintesis de las entrevistas:

Desde los datos obtenidos de las entrevistas se puede resumir que las
instituciones sin fines de lucro de Cuenca, que tienen una perspectiva de ayuda
social a los grupos menos favorecidos, realizan la comunicacién utilizando las
redes sociales con mucha asiduidad pero sin una planificacion especifica, por lo
gue normalmente publican contenidos muy basicos en las redes sociales, solo
para destacar a qué se dedica la institucion y las donaciones que se reciben asi
como las que entregan. El uso de las redes sociales es de muy reciente data y
solo se limitan al uso del Facebook. Opinan que las redes pueden ser muy
beneficiosas si saben aplicarse, pero puedan dafiar mucho si no se controlan los
contenidos y cometarios. Aunque se han hecho campafias para promocionar
algunos eventos, no se hace un plan de comunicacién formal para conducir estas
actividades. Creen que cualquier formato puede ser ideal para comunicar algun

contenido, pero se debe tener en cuenta la opinion de los usuarios para esto.
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3.5.2. Resultados Cuantitativos

Los resultados de los datos cuantitativos fueron el resultado de la consulta a la

muestra de estudio, un total de 384 3ncuestados, los cuales reportaron los

siguientes datos.

Pregunta 1. ¢ Cual es la edad del encuestado?

Tabla 3. Edad de los encuestados

Indicadores Frecuencia Porcentaje
) (%)
Indicador: Edad
15-19 62 16,15%
20-24 61 15,89%
25-29 54 14,06%
30-34 44 11,46%
35-39 37 9,64%
40 - 44 33 8,59%
45 - 49 30 7,81%
50 - 54 25 6,51%
55-59 21 5,47%
60 - 64 17 4,43%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio Online

llustracién 13. Resultados graficos del indicador edad de los encuestados

Edad
m15-19 020-24 Wl 25-29 Wm30-34 @ 35-39
W40-44 045 -49 BE50-54 O55-59 Wm60-64

16,15%

547% 4,43%

15- 20- 25- 30- 35- 40- 45- 50- 55- 60-
19 24 29 34 39 44 49 54 59 64

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida
Andlisis e Interpretacion:

La edad de los encuestados reporta mayor frecuencia en el grupo de 15 — 19
afos (16,15%), seguido del grupo entre 20-24 afios (15,89%) y el grupo entre 25-
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29 afos (14,06%). En resto de los grupos de edades obtuvieron valores por

debajo del 11,46%.
Pregunta 2. ¢ Cudl es el género del encuestado?

Tabla 4. Género de los encuestados

Indicadores Frecuencia Porcentaje
) (%)
Indicador: Datos de Género
Masculino 216 56,25%
Femenino 168 43,75%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio Online

llustracion 14. Resultados graficos del indicador género de los encuestados

Género

B Masculino O Femenino

43,75%

Masculino Femenino

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion:

El género predominante en los encuestados fue el masculino con un 56,25%,

seguido del femenino que obtuvo un 43,75%, lo que indica que no hay muy

variacion en el género que utiliza las redes sociales hoy en dia.
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Pregunta 3. ¢ Cual es el estado civil del encuestado?

Tabla 5. Estado civil de los encuestados

Indicadores Frecuencia (f) Porcentaje
(%)
Indicador: Estado Civil
Casado 260 67,71%
Soltero 98 25,52%
Divorciado 26 6,77%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 15. Resultados gréaficos del indicador estado civil de los encuestados

Estado Civil

@ Casado MSoltero M Divorciado

67,71%
25,52%
6,77%
Casado Soltero Divorciado

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacién obtenida

Andlisis e interpretacion

La mayor frecuencia para el estado civil se concentré en la opcion Casado con
un 67,71%, seguido de la opcion Soltero con un 25,52% vy la opcion divorciado
con un 6,77%, lo que parece indicar que el estado civil no es impedimento alguno

para usar las redes sociales en la ciudad de Cuenca.
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Pregunta 4. ¢ Cudl es el uso que le da al Internet?

Tabla 6. Uso que le da al Internet

Indicadores Frecuencia Porcentaje
() (%)
Indicador: Uso que da al Internet

Redes Sociales 124 32,29%
Ocio 19 4,95%
Investigaciones de 10 2,60%

Trabajos
Investigaciones 118 30,73%
Fines Académicos 52 13,54%
Trabajo 61 15,89%
Redes Sociales 124 32,29%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 16. Resultados graficos del indicador Uso que le da al Internet

Uso que da a Internet Ege?‘es Sociales
cio
M Investigaciones de Trabajos
32,29% @ Investigaciones

30,73% B Fines Académicos
0,
D4’2’2L60% 13,54% 15,89%

. O
& X R S I
(90 ,b(a (}0 Qf') o
bec) ®f§'\¢o \}%:b <<\° so'b\
Qg/ J & «k’b
A &

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacién:

En cuanto al uso que los encuestados dan al Internet, la mayoria de los
encuestados opind que usa mayormente las redes sociales (32,29%), seguido de
un porcentaje muy significativo que indicé que las usa para Investigaciones
(30,73%), mientras que el uso para Trabajo fue de 15,89%, fines académicos
13,54% Ocio 4,95% e investigaciones de trabajo un 2,60%. Lo que permite

apreciar que los encuestados dan al internet un uso muy variado.
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Pregunta 5. ¢ Cuéantas horas al dia se dedica a estar conectada al Internet?

Tabla 7.Cantidad de horas conectado

Indicadores Frecuencia Porcentaje
() (%)
Indicador: Cantidad de Horas Conectado
1 -2 Horas 84 21,88%
3 -4 Horas 246 64,06%
6 en adelante 45 11,72%
Todo el dia 9 2,34%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracidén 17. Resultados gréaficos del indicador Cantidad de horas conectado

64,06%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 2
20,00%
10,00%

0,00%

-

1-2 Horas 3-5 Horas Deb6 Horasen Todoeldia
adelante

O1-2 Horas M3-5 Horas [ODe 6 Horas en adelante M Todo el dia

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion

Los resultados muestran que el tiempo maximo de conexion que reflejaron los
encuestados fue entre 3 — 5 horas en un 64,06%, seguido de 1 — 2 horas con un
21,88%, de 6 horas en adelante un 11,72% y todo el dia con un 2,34%.
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Pregunta 6. ¢ Cudl es el uso que le da las redes sociales?

Tabla 8. Uso que le da a las redes sociales

Indicador Frecuencia Porcentaje
() (%)
Indicador: Uso que da a las Redes Sociales
Informarse/Eventos/Noticias 125 32,55%
Conocer Gente 67 17,45%
Conversar con otras 192 50,00%
Personas

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracion 18. Resultados graficos del indicador Uso que le da a las redes sociales

@ Informarse/Eventos/Noticias
B Conocer Gente
O Conversar con otras Personas

/" 50,00%

Uso que da a las redes Sociales

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacién obtenida

Andlisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de los encuestados usa las

redes sociales para conversar con otras personas (50,00%), mientras que un

35,55% las utiliza para informarse de eventos y noticias y solo un 17,45% las

utiliza para conocer gente.
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Pregunta 7. ¢ Cudles son las redes sociales que mas utiliza?

Tabla 9. Redes sociales que mas utiliza

Indicador: Redes Sociales que mas Utiliza

Redes Muy Importante Neutro Poco Nada
Sociales importante Importante Importante
f % f % f % f % f %
E - Mail 121 31,51% 142 36,98% 67 17,45% 28 7,29% 26 6,77%
WhatsApp 226 58,85% 106 27,60% 28 7,29% 16 4,17% 8 2,08%
Twitter 55 14,32% 124 3229% 52 13,54% 97 2526% 56 14,58%
Instagram 112 29,17% 100 26,04% 103 26,82% 50 13,02% 19 4,95%
Facebook 121 14,32% 112 32,29% 94 1354% 37 2526% 20 14,58%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracidén 19. Resultados gréaficos del indicador redes sociales que mas utiliza

éCuales son las Redes Sociales que mas
utilizas?
60,00%
50,00%
40.00% E Muy Importante
, (]
@ Importanta
30,00% O Neutro
20,00% O Poco Importante
@ Nada Importante
10,00%
0,00%
E-Mail Whatsapp  Twitter  Instagram FacebooK

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo con la opinién de los encuestados, de las redes sociales que mas se
utilizan consideran que la mas importante es el WhatsApp con un 58,85%,
seguida del E-mail con un 36,98% y el Facebook con un 31,51%, lo que permite

apreciar que los encuestados usan muy poco el Instagram y el Twitter.
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Pregunta 8. ¢ Qué fundaciones de ayuda social conoce en la ciudad de Cuenca?

Tabla 10. Fundaciones de ayuda social que conoce en Cuenca

Indicadores Frecuencia Porcentaje
() (%)

Indicador: Fundaciones de ayuda Sociales que conoce en
Cuenca

Aldeas infantiles 111 28,91%
Asociacion Rafalex 117 30,47%
Manos Unidas 84 21,88%
Sendas 72 18,75%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 20. Resultados gréaficos del indicador fundaciones de ayuda social que conoce en
Cuenca

Fundaciones de ayuda social que
conoces en Cuenca

O Aldeas Infantiles @ Asociacion Rafalex O Manos Unidas B Sendas

40,00%
20,00%
0,00%
Aldeas Asociacién Manos Sendas
Infantiles Rafalex Unidas

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Analisis e interpretacion

Los encuestados opinaron que la fundacién de ayuda social que mas conocen
en Cuenca es la Asociacion Rafalex con un 30,74%, seguido de las Aldeas
Infantiles con un 28,91%, la fundacion Manos Unidas con un 21,88% y la

fundacion Sendas con un 18,75%.
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Pregunta 9. ¢ A través de que medio conoce usted las actividades que realiza la

Asociacion Rafalex?

Tabla 11. Medios a través de los cuales conoce las actividades que realiza la Asociacién Rafalex
Indicadores Frecuencia (f) Porcentaje
(%)
Indicador: Medios a través del que conoces las actividades que
realiza la asociacion Rafalex

Facebook 60 51,28%
Pagina Web 12 10,26%
Redes Sociales 36 30,77%
Recomendaciones 9 7,69%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 21. Resultados graficos del indicador Medios a través de los cuales conoce las
actividades que realiza la Asociacion Rafalex

Medios a traves del que conoces las
actividades que realiza la asociacion
Rafalex

O Facebook M PaginaWeb [ORedesSociales [ORecomendaciones

7,69%

51,28%
II
|‘

10,26%
Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacién obtenida

Andlisis e interpretacion

Los resultados reportan que segun el 51,28% de los encuestados, la Asociacion
Rafalex se conoce a través del Facebook, mientras que un 30,77% indico que las
conoce a través de las redes sociales, el 10,26% mediante la pagina web de la

mismay un 7,69% la conoce por medio de recomendaciones.
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Pregunta 10. ¢ Es seguidor de la Asociacion Rafalex?

Tabla 12. Es seguidor de la Asociacién Rafalex

Indicadores Frecuencia (f) Porcentaje
(%)
Indicador: Es seguidor de la Asociacién Rafalex
Si 87 22,66%
No 65 16,93%
No Opino 232 60,42%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 22. Resultados gréaficos del indicador ¢ Es seguidor de la Asociacién Rafalex?

¢Es seguidor de la Asociacion Rafalex?

No

16,93%

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Analisis e interpretacion

Con respecto al indicador ¢ Es seguidor de la Asociacion Rafalex?, el 60,42% de
los encuestados no expresaron opinién alguna por lo que se infiere que pueden
no seguir la misma. Un 22,66% indic6 que Si son seguidores y solo un 16,93%
manifestd que no son seguidores de la misma.
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Pregunta 11. ¢ Queé tipos de contenidos o actividades le gustaria que publique la

Asociacion Rafalex en redes sociales?

Tabla 13. Tipos de contenidos o actividades que le gustaria que publique la Asociacion Rafalex
Indicadores Frecuencia (f) Porcentaje
(%)
Indicador: Tipos de contenidos o actividades que le gustaria que
publique la Asociacion en redes sociales

Eventos sociales y/o 42 48,28%
ayuda social

Noticias 18 20,69%
Gestion de Convenios 12 13,79%
Proyectos 15 17,24%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 23. Resultados graficos del indicador Tipos de contenidos o actividades que le gustaria
gue publique la Asociaciéon Rafalex

Tipos de Contenidos o actividades que le
gustaria que publicara la asociacion en
redes sociales

20,?-%-%

Noticias

48,28%

Eventos sociales

y/o ayuda social Gestion de

Convenios Proyectos

@ Eventos sociales y/o ayuda social O Noticias O Gestion de Convenios B Proyectos

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion

En este indicador, se tomé como totalidad los seguidores de la Asociacion
Rafalex, sobre la opinion de los mismos se obtuvo que un 48,28% opina que el
tipo de contenido o actividades que les gustaria que la asociacion publicara en
las redes sociales son los eventos sociales y la ayuda social, seguido de un

20,69% que opind a favor de las noticias, un 17,24% le parece conveniente que
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se publiquen los proyectos y un 13,79% considera pertinente que se publique la

gestion de convenios.

Pregunta 12. ¢ En qué horario del dia le gustaria que la fundacion publique los

contenidos?

Tabla 14. Horario del dia en que le gustaria que la Asociacion Rafalex publique los contenidos

Indicadores FreCl(Jf()anma Por%;)r)ltaje
Indicador: Horario del dia que le gustaria la publicacion de los
contenidos

Mafnana 30 7,81%
Tarde 45 11,72%
Noche 12 3,13%

No Opino 297 77,34%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 24. Resultados graficos del indicador Horario del dia que le gustaria que la Asociacion
Rafalex publigue los contenidos

77,34%
80,00%
60,00%
40,00%
9 11,722

20,00% i 3

0,00%

Mafiana Tarde Noche No Opino
OMafiana ETarde B Noche B No Opino

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacién obtenida

Andlisis e interpretacion

Se observa en los resultados emitidos por los encuestados con respecto al
horario del dia que le gustaria que la Asociacién Rafalex publique sus contenidos
gue el 77,34% no emitid su opinidn al respecto, lo que permite inferir que les da
igual el horario en que se publique. Un 11,72% indicd que le gustaria el horario
de la tarde un 7,81% manifestd que le gustaria el horario de la mafiana y un

3,13% el horario de la noche.
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Pregunta 13. ¢ Le gustaria conocer acerca de la asociacion Rafalex?

Tabla 15. ¢ Le gustaria conocer acerca de la asociacion Rafalex?

Indicadores Frecuencia (f) Porcentaje
(%)
Indicador: Le gustaria conocer acerca de la fundacion
Rafalex
Si 179 46,61%
No 86 22,40%
No Opino 119 30,99%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracion 25. Resultados graficos del indicador ¢Le gustaria conocer acerca de la asociacién
Rafalex?

Le gustaria conocer acerca de la

fundacion Rafalex
O Si
O No
B No Opino

22,40%!

Si No No Opino

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacién obtenida

Andlisis e interpretacion

Los resultados correspondientes al indicador ¢Le gustaria conocer acerca de la
Asociacion Rafalex? Reportaron por parte de los encuestados que un 46,61%
respondié que Si le gustaria, mientras que un 30,99% no manifestdé opinidon

algunay solo un 22,40% indicaron que No le gustaria.
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Pregunta 14. ¢ Qué tipo de Actividades le gustaria que la Asociacién publique en

las redes sociales?

Tabla 16. ¢ Qué tipo de Actividades le gustaria que la Asociacion publique en las redes sociales?
Frecuencia Porcentaje
) (%)
Indicador: Actividades le gustaria que la Asociacion publique en
las redes sociales

Indicadores

Noticias/ comentarios 60 15,63%
Camparia de ayuda 132 34,38%
social

eventos 57 14,84%
No Opino 135 35,16%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 26. Resultados gréficos del indicador Actividades le gustaria que la Asociacién
publique en las redes sociales

¢Qué tipo de actividades le gustaria que la
Asociacion publique en redes sociales?

[ Noticias/ comentarios E Campaiia de ayuda social Eeventos B No Opino

34,38% 35,16%
15,63% n 14,84%
.\(,." Q X o
éo\' (?’6\ 0400 A

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion

Con respecto alas actividades que le gustaria que la Asociacion Rafalex publique
en las redes sociales, el 35,16% no emitid opinién alguna, se infiere que hay
desconocimiento sobre las actividades que la misma realiza. Un 34,38% indicé
gue le gustaria que publiquen las campafias de ayuda social, mientras que
15,63% indicaron que les gustaria que publiquen noticias/comentarios y un

14,84% les gustaria que publiquen los eventos que se realizan.
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Pregunta 15. ¢Segun su criterio cual seria el formato o contenido idéneo para

gue la asociacion Rafalex, pueda llegar a su publico?

Tabla 17. Formato o contenido idéneo para que la asociacién Rafalex, pueda llegar a su publico.

Indicadores Frecuencia Porcentaje
() (%)
Indicador: Formato de contenidos idoneo para llegar al publico
Videos 45 11,72%
Textos 57 14,84%
Graficos 147 38,28%
No Opino 135 35,16%

Autor: Chacho y Ordofiez (2020) Fuente: Datos reportados del estudio

llustracién 27. Resultados graficos del indicador Formato de contenidos idoneo para llegar al
publico

Formato de contenidos idoneo para
llegar al publico

OVideos MTextos M Graficos B No Opino

Videos Textos Graficos No Opino

Fuente: Elaborado por Autoras (2020) con base en la informacion obtenida

Andlisis e interpretacion

Con respecto al indicador formato de contenido idéneo para llegar al publico, el
38,28% de los encuestados opind que los gréaficos son el medio idoneo, mientras
gue el 35,16% no emitid opinidn alguna al respecto, un 14,84% manifestd que el
formato ideal serian los textos y un 11,72% respondié que el formato de

contenidos idoneo para llegar al publico es mediante los videos.
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Sintesis sobre los datos obtenidos

Con base en las respuestas tanto de las entrevistas realizadas a los
representantes de instituciones sin fines de lucro, como las encuestas aplicadas

a la muestra de estudio, se concluye lo siguiente:

1. La Asociacién Rafalex, aunque es una de las mas conocidas en la ciudad de
Cuenca por las funciones que desempefia en favor de los mas necesitados, tiene
pocos seguidores, lo que debe tratar de incrementar para un mejor

posicionamiento en la comunidad.

2. Se requiere conocer el mercado objetivo, para poder presentar a los usuarios
el contenido que los mismos desean leer y de esta manera lograr alcanzar la
buena imagen de la Asociacion Rafalex y un posicionamiento realmente sélido

como institucidn sin fines de lucro a favor de los menos favorecidos.

3. Es conveniente que se planifique un Plan de Social Media Marketing para dar
proyeccion a la organizacion y se pueda lograr dar respuesta a las necesidades
personales y grupales de los colectivos desfavorecidos atendidos por la misma

gue se encuentran en condicion de vulnerabilidad.
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Capitulo 4
4. Guia de manejo de Redes Sociales

La guia de manejo de redes sociales, surge de la necesidad detectada por la
Asociacion Rafalex de proyectarse en un mercado social bastante exigente,
razon por la cual, encuentra en las redes una de las vias para fortalecer las
estrategias que requiere para lograr la mision y visién de la misma mediante el
logro de los objetivos estratégicos que se proponga. Es por esto que la presente
guia sera de mucha utilidad para darle un manejo mas efectivo a las plataformas
existentes y propiciar mayor efectividad al momento de proyectar la misma en los
medios sociales digitales, ya que se soporta en el resultado preliminar de una
investigacion que respalda las estrategias y manejos que plasma este

documento.
4.1. Estructura de la propuesta de social media (Plan de Comunicacion)
4.1.1. Diagn@stico de la situacion

El estudio preliminar realizado por las investigadoras para conocer la situacion
de la Asociacion Rafalex y su posicionamiento en las redes sociales que se

manejan en la ciudad de Cuenca, ha dado como resultado lo siguiente:

No existe un plan de comunicacién disefiado para la Asociacion

2. El contenido que se publica en las redes sociales es basico y no se
encuentra muy bien estructurado

3. El uso de las redes sociales es de reciente data y no se han manejado
adecuadamente

4. Los contenidos se publican solo en el Facebook, a pesar de que la
Asociacion tiene una cuenta en Instagram y Twitter, se utiliza muy poco

5. Se realizan campafias esporadicas y se promocionan pero no se publica
con la frecuencia necesaria para obtener un buen posicionamiento

6. Se utilizan variados formatos, pero las estrategias de contenido no se han

estructurado de la mejor forma posible
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7. Existe personal con conocimiento y disposicion en la Asociacion para

mejorar esta realidad.

8. La Asociacion realiza diversas actividades a nivel personal, familiar y

comunitario del entorno
4.1.2. Anélisis FODA

Con la informacion previamente obtenida, las autoras de la investigacion,

conjuntamente con algunos representantes de la comunicacion en la Asociacion,

se reunieron para elaborar el analisis DAFO que se presenta a continuacion.

FORTALEZAS DEBILIDADES
.- Es una Asociacion sin fines de lucro .- Uso inadecuado de las redes sociales.
.- Es reconocida y respetada en la ciudad | .- Publicacion esporadicas de las

de Cuenca por la labor que realiza

.- Realiza actividades de sensibilizacién
hacia los mas necesitados

.- Cuenta con un equipo de trabajo con

actividades y contenidos

.- Falta cultura de comunicacion sobre el
trabajo que se realiza

.- No se planifican las estrategias de

buena cohesién interna comunicaciéon 'y proyecciéon hacia la

.- Personal altamente calificado en el area | comunidad

tecnologica .- Poca proyeccion en las redes sociales
OPORTUNIDADES AMENAZAS

.- Trabaja para responder a las|.- Escaso interés en organizacion Ila

necesidades de los menos favorecidos

.- Canales y soportes de medios variados
.- Convenios y alianzas con el Ministerio de
Inclusién y Economia Social

.- Posibilidad de diversificar las actividades
y de proyectar las mismas

planificacion del trabajo

.- Competencia de otras Asociaciones
similares

.- Riesgo de perder prestigio
desconocimiento de las actividades

.- Ser percibido como poco interesante
.- Escaso interés de la comunidad en las
actividades que la Asociacién realiza

por

4.1.3. Definicion de objetivos (Smart)

1. Mejorar en un 15% el posicionamiento de la pagina web de la Asociacién

Rafalex en los motores de busqueda.

2. Aumentar en un 20% el niumero de seguidores de la Asociacién Rafalex en un

lapso de tres meses utilizando los canales sociales de la misma.
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3. Incrementar en un 15% el nivel de fidelizacién de los seguidores de la
Asociacion Rafalex publicando al menos tres contenidos semanales en las redes

sociales

4. Optimizar en un 20% el flujo de informacion entre los integrantes de la

Asociacion Rafalex y los seguidores de la misma a través del uso del Facebook
4.1.4. Puablico Objetivo

El publico objetivo que maneja la Asociacién Rafalex se encuentra representado
por instituciones de naturaleza publica o privada, es decir, todas aquellas
empresas e instituciones gubernamentales, medios de comunicacién que se
encuentren en la disposicion de valorar y respaldar las actividades que lleva a
cabo la misma en pro de los menos favorecidos. Asimismo, considera a todos los
donadores, voluntariado, usuarios directos, personal que labora en la misma,
patrocinadores, entre otros de edades comprendidas de entre 15 a 64 afios o

s

mas.

Dentro de este publico objetivo, la Asociacidbn Rafalex maneja tres grupos

objetivos a saber:

e Grupo objetivo seguidores: son las personas que conocen la labor que
desempefia la Asociacién Rafalex y que tienen dominio de las actividades
gue la misma desempeiia en la ciudad de Cuenca. Siempre se interesan
en conocer sobre las actividades que se llevan a cabo.

e Grupo objetivo interesados: son las personas que aun trabajando en otras
actividades similares o teniendo muchas ocupaciones laborales, se
interesan en tener conocimiento acerca de lo que se hace en la Asociacion
Rafalex. Estan interesados en participar de las labores que la misma
desempefia, sin embargo aun no se deciden a incorporarse a las mismas.

e Grupo objetivo de los desinformados: son las personas que no tienen el
ma&s minimo conocimiento acerca de las actividades que se llevan a cabo

en la Asociacion Rafalex, por o que no se interesan en lo que la misma
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hace. Tienen una actuacién neutral y en cierta forma indiferente hacia las

actividades que la Asociacion Rafalex desarrolla.

Con base en esta definicion de la poblacién objetivo, las estrategias de socia
media marketing a disefiar estaran orientadas a lograr un mayor acercamiento y
compromiso con los grupos objetivos denominados “seguidores” e “interesados”,
a fin de lograr mayor acercamiento y capturar seguidores que a su vez puedan

aportar otros beneficios para la misma.
4.1.5. Estrategias de comunicacion

Las estrategias constituyen las acciones especificas a ser desarrolladas para
lograr los objetivos propuestos. En tal sentido y con base en los objetivos
disefiados en este plan de comunicacion de social media, la estrategia a utilizar
partira basicamente de la idea de crear mensajes adecuados al publico objetivo

y a los grupos objetivos previamente definidos.

Aunado a esto, la estrategia debe contar con contenido de calidad, asi como una
buena presentacién del producto final de acuerdo al canal o medio seleccionado.
Asimismo se debera generar una buena interaccion con el publico al cual va a
llegar el mismo, utilizando para estos los distintos medios y tratando de relacionar
en todo momento la Asociacion Rafalex con su audiencia, utilizando para esto
opciones en las cuales los mensajes claves de la misma se publiquen en medios

que no generen costo alguno.

Para esto sera conveniente el uso adecuado de las Redes Sociales, plataformas
gue han conquistado a usuarios de todas las edades, lo que le va a permitir a la
Asociacion Rafalex, llegar a todos los publicos de forma no presencial,
generando un mayor compromiso con los usuarios, lo que permitira la difusion de
los distintos contenidos para fortalecer el reconocimiento y la aceptacion de la

misma en la sociedad cuencana.
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4.1.6. Mensaje a proyectar

Como ya se comentd en capitulos anteriores, cada tipo de pubico demanda un
lenguaje y un canal de comunicacion y prorrateo distinto. Es por esto que se debe
considerar la posibilidad de darle a los mensajes un toque de personalizacion
para cada publico, considerando en esto, de ser posible, las edades, horas de
preferencia y tipo de publicacion preferida. Para esto se deben definir los
mensajes que se transmiten, centrandose en los beneficios que proporciona la
Asociacion Rafalex, sin dejar de lado la esencia de la misma, es decir, ese “algo”

gue la caracteriza y que la identifica.

Algunos mensajes claves que se pueden plantear para las acciones de difusiéon

y comunicacion externa se pueden mencionar:
“La Asociacion Rafalex le dice NO, al Trabajo Infantil”

“Pensar en el mas necesitado, nos hace mas humanos y Rafalex te ayuda a

lograrlo”

“Con Rafalex te humanizas cuando aprendes a tender la mano”

“‘Rafalex Amigo te invita a sensibilizarte con las necesidades de los mas pobres”
“Nuestro trabajo es necesario para descubrir el lado humano del cuencano”

“Cada nifio que ayudemos a salir de la pobreza, es un hombre nuevo para el
pais”
“Utilicemos las redes sociales para ayudar a conocer el rostro del necesitado”

4.1.6. Canales, soportes y medios a utilizar

En este punto, es necesario conocer los habitos del publico objetivo al que se
dirige la comunicacién, pues la eleccién del medio condiciona el tipo de
informacion que se presente. Es por esto que la recomendacion ideal es valorar
los medios posibles y eliminar aguellos que se considere como imposibles, por

Su costo 0 no adecuacion en referencia a los objetivos, el mensaje y el publico
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(Fundacion La Caixa, 2013). Se requiere seleccionar un medio béasico que
permita establecer, en torno a éste, una combinacion de otros medios. Para o
cual se requiere tomar en cuenta caracteristicas particulares de cada uno
(ideologia, tipo de mensajes y namero y tipo de audiencia) las cuales van a estar

fuertemente determinadas por el soporte técnico que utiliza.

En tal sentido, para llevar a cabo este plan de comunicacion, los canales,
soportes y medios a utilizar seran, aquellos directamente relacionados con Social

Media como son:

Blog: es el principal canal de difusién de noticias. El mismo una vez creado, se
va actualizando constantemente en funcion de las novedades que se presenten
semanales, escribiendo como minimo, una entrada cada semana. Las tematicas
a trabajar seran: noticias corporativas, notas de prensa, presencia de eventos,
informacion de la Asociacion Rafalex, novedades surgidas y nuevos proyectos a

desarrollar.

Twitter: bajo el nombre de @rafalexcuenca, se podra publicar diariamente con
todo el contenido subido al blog. Ademas se podra subir al mismo contenido

especifico como:

e Links a blogs relacionados
e Fotos relacionadas con las actividades realizadas por la asociacidon
Rafalex (Campafias, talleres, actividades recreativas, entre otras)

e Consultas a los usuarios sobre actividades que se puedan desarrollar

e Actividades creativas relacionadas con los proyectos planteados

e Respuestas a cada mencion para generar conversaciones
Facebook: en el mismo se procedera a compartir semanalmente, minimo tres
publicaciones, utilizando publicaciones del blog y otros contenidos propios de

Twitter. En el mismo se pueden publicar:

¢ Vinculos de link de videos subidos al canal de YouTube
e Consultas a los usuarios sobre eventos especificos u opiniones sobre
algun tema en particular.
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e Respuestas a cada mencidn para generar conversaciones
YouTube: sera el canal ideal para difundir todo el contenido audiovisual que la
Asociacion Rafalex genere. En el mismo se podra publicar contenidos

relacionados con:

e Micro videos relacionados con las actividades ejecutadas
e Entrevistas realizadas a los patrocinadores, empresarios, representantes
de instituciones gubernamentales que visiten la Asociacion Rafalex en un
momento determinado.
e Ponencias ejecutadas en las actividades
e Videos de las camparfias educativas que se lleven a cabo
e Otros de interés para los usuarios
Se debe tener en cuenta que todo contenido que sea subido a YouTube, debera
a su vez ser difundido en Twitter, Facebook y en el Blog de la Asociacion Rafalex.

4.1.7. Evaluacion

La evaluacién constituye el momento de analizar los resultados que ha dejado el
plan de comunicacién aplicado. Es un proceso que sera decisivo en el plan de
comunicacién y que permitira tomar decisiones y acciones de mejora para el
mismo. Las métricas de evaluacion a ser aplicadas, deberan estar alineadas con
los objetivos planteados, asimismo deben establecer la periodicidad de medicién
de las acciones que se realicen bien sea semanal, mensual, trimestral o al

finalizar las acciones por cada objetivo.

Para lograr esto, la Asociacion Rafalex se puede ayudar con algunos indicadores
dentro de los cuales se destacan: el nimero de visitas a la pagina Web de la
Asociacion (instalando una herramienta de estadisticas), nimero de contactos
realizados, comentarios y otros tipos de participaciones que se puedan incluir,
calidad y numero de esas participaciones, entre otros. Todo esto va a permitir al
equipo de la Asociacion, valorar si el plan de comunicacion es correcto o si por

el contrario debe adaptarse.
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4.2. Plan de Accién

Una vez establecidos los objetivos y las acciones a desarrollar en el plan de

comunicacién social media marketing para la Asociacion Rafalex, por un lapso

de seis meses a partir de su fecha de iniciacion, se procede a presentar la

estructura del mismo, en una matriz compuesta por objetivos, estrategias,

acciones, medios, indicadores de evaluacién, recursos, responsables y tiempo

para la ejecucion del mismo, tal como se aprecia en la tabla que sigue a

continuacion.

Plan de Accion de Social media marketing

Objetivo Estrategias Acciones Indicador | Responsable | Tiempo
1. Mejorar en un .- Optimizar la
15% el Web para SEO.
posicionamiento .- Hacer tableros
de la paginaweb en Pinterest que
o , o o . Encargado
de la Asociacién | Estrategias de | te posicionesy | N° de visitas de 1 mes
Captacion o . N° de post Marketi
Rafalex en los dirijan el trafico arketing
motores de de laWeb de la
busqueda. Asociacion
Rafalex
2. Aumentar en .- Potenciar la
un 20% el pagina Web de la
Asociacion
namero de Rafalex .
seguidores de la - Maximizar el N de
g SEO de los publlc?glones
Asociacion : articulos que se N° de Encargado
Estrategias de . Seguidores
> publican en la de 2 mes
Rafalex en un atraccion . en las redes .
pagina de la Cantidad de Marketing
lapso de un mes Asociacion Me gusta
utilizando los Rafalex :
.- Compartiry
canales sociales comentar los post
q . en las diferentes
e la misma. i
redes sociales
Objetivo Estrategias Acciones Indicador | Responsable | Tiempo
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3. Incrementar
en un 15% el
nivel de
fidelizacion de

.- Elaborar
rankings
relacionados con
las tematicas que

I i maneja la
oS segw. o.r?s Asociacion N° de
de la Asociacion | Estrategias de | Rafalex. visualizacion | ¢
; . ncargado
Rafalex Marketing de .- Compartir es de 2 meses
publicando  al | Contenido contenidos Me gusta Marketing
menos tres semanales en Comentarios
contenidos grupos sociales
.- Realizar
semanales en
sorteos y
las redes promociones
sociales
.- Facilitar la
comparicion de
los contenidos de
la Asociacion
4. Optimizar en Rafalex en
un 20% el flujo Facc?book a
través de los
de informacion botones sociales.
entre los .- Incrementar la | Cantidad de
visibilidad de los Me gusta
integrantes de la contenidos que Comentario
o se publican s totales
Asociacion : , .. | Encargado
Estrategias adaptando el Visualizacié
: de 1 meses
Rafalex y los | SMO contenido a n de .
) o Marketing
. diferentes imagenes
seguidores de la .
formatos Reproducci
misma a través (Presentaciones, on de
del  uso  del Videos) videos
.- Generar

Facebook

contenido de
valor en el blog
de la Asociacion
Rafalex que sea
atractivo y
sencillo para ser
compartido.
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Conclusiones generales y Recomendaciones

La investigacion realizada se ha centrado en profundizar aspectos referidos al
posicionamiento de empresas en las redes sociales, hoy tan necesarias para
penetrar en lamente de los usuarios y lograr proyectarse en el mercado comercial
en el cual se desenvuelven. En el caso de las Asociaciones sin fines de lucro
como la Asociacion Rafalex, se hace un poco mas dificil lograr tal
posicionamiento, considerando que las mismas no tienen un producto que ofertar
o vender para lucrarse, sino que buscan proyectarse y dar a conocer las labores
gue realizan en beneficio de los mas necesitados. Desde este punto de vista, la
investigacion realizada permite concluir y responder a los objetivos planteados

en el estudio en los siguientes términos:

Con respecto al objetivo especifico uno de la investigacion, referido a
fundamentar teéricamente los conceptos aplicables al Social Media Marketing,
se ha realizado una profunda revision bibliografica la cual ha llevado a establecer
gue el Marketing es una ideologia de negocio que se centraliza en el cliente. Es
una cultura empresarial que busca en todo momento brindar satisfaccion al

cliente y responder a sus necesidades.

Existen disimiles tipos de marketing cada uno adaptado a los requerimientos de
las empresas para el logro de sus metas y objetivos. Dentro de estos, el social
media marketing, se dedica a promover la cultura empresarial utilizando redes
sociales, para conseguir transformaciones que mejoren la realidad de las
sociedades. Es decir, se refiere a la creacion de estrategias utilizando un nuevo
canal de comunicacion con una audiencia cien por ciento digital, lo que implica
gue el futuro de la comunicacion, se encuentre en todo un conjunto de
herramientas y plataformas soportadas en el Internet, las cuales aumentan y

mejoran de manera significativa el compartir informacion.

Este nuevo medio, contribuye a que la tanto la transferencia de textos, como
fotografias, audios, videos e informacién generalizada, fluya entre los usuarios e
Internet, lo que implica que el social media tiene relevancia no solo entre los

usuarios regulares de Internet, sino también en las empresas. Es por esto que su
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planificacion esta ajustada a guiar los esfuerzos para lograr metas atendiendo a
una adecuada planeacion, que permita definir la situacion, plantear metas y
objetivos, definir las posibles alternativas, establecer fortalezas y debilidades que
les lleven a tomar las opciones mas convenientes que permitan controlar

procesos y obtener los mejores resultados.

Para dar respuesta al objetivo especifico dos, referido a diagnosticar la situacion
actual de la asociacién Rafalex con respecto a la presencia que tiene en la
actualidad en redes sociales se concluye que luego de realizado un estudio
diagndstico preliminar se conocié que la Asociacién Rafalex, aunque es muy
conocida en la ciudad de Cuenca por las funciones que desempefia en favor de
los mas necesitados, tiene pocos seguidores en las redes sociales, lo que debe

tratar de incrementar para un mejor posicionamiento en la zona.

Con respecto a esto, se puede precisar segun el diagnostico realizado, que la
Asociacion Rafalex, es una organizacién con gran potencial para su crecimiento,
ya que cuenta con un equipo de trabajo dispuesto a mejorar la imagen de la
misma para lograr los objetivos trazados. Ademas la asociacion realiza
actividades de gran calidad humana, lo que genera mayor compromiso para con
la comunidad y respuestas a la poblacion méas necesitada. Por esto que se deben
plantear estrategias adecuadas que permitan aprovechar las oportunidades que
les ofrece el entorno, y de esta manera poder transformar las debilidades en

fortalezas.

Para esto se requiere que lamisma se preocupe por conocer el mercado objetivo,
para poder presentar a los usuarios el contenido que los mismos desean leer y
asi lograr alcanzar la buena imagen de la Asociacion Rafalex y un
posicionamiento realmente soélido como institucion no lucrativa en favor de los

menos favorecidos.

Por ultimo para dar respuesta al tercer objetivo especifico referido a disefiar un
plan de estrategias de Social Media Marketing para la Asociacion Rafalex, se
concluye que es conveniente que se realice dicho plan pues con el mismo se

podra dar mayor proyeccion a la organizacion y se podra lograr responder a las
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necesidades personales y grupales de los colectivos desfavorecidos atendidos
por la misma que se encuentran en condicion de vulnerabilidad. Para esto en el
Capitulo 4 de esta investigacion se presenta una Guia de manejo de redes
sociales orientada particularmente a generar beneficios para la Asociacion
Rafalex y proyectar la misma hacia la comunidad de Cuenca, buscando
incrementar los beneficios de la Web 2.0 y el uso adecuado de las redes sociales

en beneficio de los mas necesitados.

Se debe acotar que las herramientas que en la misma se presentan no son nila
Gnica ni la dltima solucion para generar beneficios en el marketing que lleva a
cabo la asociacion, pero, es un primer avance para alcanzar la multitud de
posibilidades comunicativas gratuitas o a muy bajo costo que las herramientas
de la Web 2.0 ofrece. Sin embargo, debe tenerse presente que hay que saber
aprovechar las mismas, para lo cual es necesario invertir un poco mas de tiempo
y formacién, para el personal responsable de llevar a cabo la propuesta
planteada. Pues solo en la medida en que se vayan probando las herramientas,
se iran adquiriendo las habilidades necesarias que permitan sistematizar el

trabajo y hacer el mismo mucho més productivo.
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Recomendaciones

Conformar un equipo de trabajo y entrenar al mismo en el manejo de las

herramientas de social media marketing disefiadas para la Asociacion Rafalex.

Realizar entrenamientos continuos al equipo de trabajo a fin de ir probando las
herramientas propuestas y adquirir nuevas habilidades que permitan una mejor

sistematizacion y comunicacion del trabajo que se realiza en la asociacion.

Aplicar el Plan de Social media marketing disefiado para la Asociacion Rafalex a
fin de mejorar la proyeccién social de la misma y fomentar el uso adecuado de

las redes sociales en funcion de los menos favorecidos.

Optimizar el tiempo de trabajo dedicado a la asociacion Rafalex, para un trabajo
mas eficaz no solo desde el punto de vista de la comunicacion, sino de la
inversion en capital humano, para lograr los objetivos y metas con respecto a la

fidelizacion de los seguidores de la misma.

Utilizar con mas frecuencia los servicios de la Web 2.0 para ayudar a mejorar los
procesos de gestion, organizacion y comunicacion de la asociacion Rafalex a

través de la aplicacion de las distintas herramientas que la misma ofrece.

Involucrar a publicos heterogéneos como donantes, voluntarios, patrocinadores,
usuarios directos, entre otros, hacia el fin de la organizacion, mediante la creacion
de valores satisfactorios tanto para los diferentes colectivos como para la entidad

y que los mismos sean coherentes con la mision de la Asociacion Rafalex.
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