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RESUMEN

El Centro Cristiano de Guayaquil (CCG) es una institucion a través de la cual se realizan
diversas actividades sobre todo de caracter religioso. Sin embargo, estructuralmente esta
conformada por diversas unidades o dependencias que a nivel empresarial se asemeja como
cualquier empresa legalmente registrada. La propuesta Disefio de un Plan Estratégico de
Comunicacién Digital nace y responde a la necesidad de revalorar las metas y objetivos de una
forma ordenada, clara y especifica; y es asi que durante el desarrollo de la presente
contribucion se ha logrado evidenciar los cambios que, aunque estos son paulatinos, denotan
positivamente el efecto que tiene el proyecto en la institucién. La principal problematica
detectada en la formulacion de este trabajo fue la ausencia de un departamento de
comunicacion, adicionalmente se consulto a través de una breve, pero muy concisa encuesta a
los usuarios (legalmente registrados en la institucion) sobre la posibilidad y/o aceptacion de
canalizar toda la informacion del CCG a través de redes sociales y cudl de estas son las que
utilizan con mas frecuencia. Entre los principales resultados se pudo evidenciar que del total
de 364 encuestas el 66.5% de los encuestados pertenecen al género femenino, y de este, el
40.9% oscilan en edades de mas de 41 afios. Esto significa que el uso de las redes sociales no
solo es para gente joven, sino que existe un alto grupo de personas en dicho rango de edad que
se mantiene informado por estos medios; y al ser el CCG una organizacion reconocida por su
gestion cristiana, es importante que se posicione su identidad corporativa a través de una
herramienta tan importante y que esta en auge, como es un Plan Estratégico de Comunicacion

Digital.

PALABRAS CLAVES: ESTRATEGIA, COMUNICACION DIGITAL, ORGANIZACION, REDES
SOCIALES, CCG, PLAN ESTRATEGICO.
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ABSTRACT

The Christian Center of Guayaquil (CCQ) is an institution through which various activities are
carried out, especially of a religious nature. However, structurally it is made up of various units
or dependencies that at the business level resemble any legally registered company. The
proposal Design of a Strategic Plan for Digital Communication was born and responds to the
need to reassess the goals and objectives in an orderly, clear and specific way; and it is so that
during the development of the present contribution it has been possible to show the changes
that, although these are gradual, positively denote the effect that the project has on the
institution. The main problem detected in the formulation of this work was the absence of a
communication department, additionally it was consulted through a brief, but very concise
survey of users (legally registered in the institution) about the possibility and/or acceptance of
channel all the CCG information through social networks and which of these are the most
frequently used. Among the main results, it was possible to show that of the total of 364
surveys, 66.5% of the respondents belong to the female gender, and of this, 40.9% range in
ages of more than 41 years. This means that the use of social networks is not only for young
people, but that there is a large group of people in that age range who are kept informed by
these means; and since the CCG is an organization recognized for its Christian management,
it is important that its corporate identity be positioned through such an important and booming

tool, such as a Digital Communication Strategic Plan.

KEY WORDS: STRATEGY, DIGITAL COMMUNICATION, ORGANIZATION, SOCIAL NETWORKS,
CCG, STRATEGIC PLAN.
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1. Introduccion

El Centro Cristiano de la ciudad de Guayaquil (CCG) es una de las iglesias
evangélicas mas grande a la urbe portefia. Cuenta con un organizado y excelente planta
profesional, quienes laboran en los tres servicios que ofrece la organizacion. La
congregacion cuenta con una asistencia de alrededor de 7.000 personas; el centro estd

ubicado en la Av. Juan Tanca Marengo Km 4, al norte de la ciudad.

Su historia comienza con la familia Smith, donde su patriarca John Jerry, su esposa
Janice y sus tres hijos, sintieron el llamado de Dios de servir en Guayaquil. La familia se
mudo6 aproximadamente desde el afio 1985, donde la familia tomd a cargo una pequefia

iglesia ubicada en una casa donde asistian 50 personas, domicilio que se ubican en Urdesa.

El objetivo de tomar responsabilidad del establecimiento fue inicialmente para
aperturar una fundacion en beneficio de los nifios mas necesitados. Conforme han pasado
los afios y gracias a las contribuciones recibidas, la familia Smith logré consolidar
suficientes fondos el cual fue invertido en la compra de un lote de terreno. A partir de ahi
crearon una escuela con auditorio de uso multiple en el cual se efectuaban ceremonia y se

disponia de espacio como santuario.

Enla actualidad, el Centro Cristiano es una iglesia moderna cuya capacidad alberga
a mas de 7.000 asistentes semanalmente. El pastor Jerry Smith ha logrado formal un alto
y desarrollado personal, bajo su doctrina con mensajes positivos con base en la Biblia que
han inspirados a muchas personas inclusive personajes publicos al servicio de la
comunidad.  Mr. Smith es un auténtico lider cristiano, apasionado por servir al projimo
en especial en la educacion de los nifios, con el objetivo de que a futuro se conviertan en
ciudadanos productivos y en lideres en cualquier aspecto de la vida. Con base en la premisa
antes expuesta y al reconocer a la comunicaciéon como la principal herramienta de

informacion, es preciso contribuir el personal que esta relacionado con la institucion, asi
10



como al publico en general de los aspectos mas importantes como la historia, os objetivos,
mision, vision, politicas, manuales, directrices, eventos de la semana, procedimientos y
demas temas de gran importancia que sean necesarios compartir con el personal y la
comunidad cristiana. En tal sentido, es preciso disponer de estrategias claramente
planificadas y orientadas a la comunicacion lo cual es fundamental en el cumplimiento y

desarrollo de los objetivos.

2. Titulo de la Propuesta

“Disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion Digital para el Centro Cristiano
de Guayaquil”.
2.1 Descripcion de l1a Propuesta
Mediante este proyecto se propone el desarrollo del “Disefio de un Plan Estratégico
de Comunicacion Digital para el Centro Cristiano de Guayaquil”. Un modelo que se
constituya como una herramienta efectiva que le permita a la organizacion ejercer una

comunicacion util, basdndose en los objetivos y atribuciones que corresponden.

A través de este plan, que se desarrollaria mayoritariamente por redes sociales, se
pretende implementar campafias seguras y positivas para las cuentas oficiales ya existentes
(Twitter, Facebook y pagina web e Instagram), reforzar el canal digital en YouTube bajo
un esquema moderno y acorde al nivel institucional e implementar una nueva red social la
cual tiene un gran auge en personas de casi todas las edades (Tik Tok) captando un publico
variado por esta plataforma como las que actualmente sirven como medio de difusién
cientifica. Desde una perspectiva digital es importante destacar que el uso y consumo de
las redes sociales se han convertido practicamente en una de las actividades mas
prioritarias de las nuevas generaciones. Por lo tanto, Tik Tok es una plataforma que ha
captado cerca de 800 millones de usuarios a nivel mundial, donde la participacion y

audiencia esta representada por los jovenes.
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En el caso de la comunicacion interna se preve reforzar y estrechar los lazos con el
personal administrativo, técnico y la planta operativa en general, pues son ellos, los

primeros voceros de la informacion que se transmita al interior de la institucion.

Tanto para el disefio como para la implementacion, y todo cambio a realizar debera
ser aprobado por los directivos de la organizacion y en el marco del desarrollo del plan no
se pueden obviar o descuidar las directrices y funciones que aportan los responsables del
marketing y la comunicacion institucional, personal capacitado para el control,
seguimiento y difusion de la informacion con veracidad y transparencia.

2.2 Antecedentes

El Centro Cristiano de Guayaquil (CCQG), es una institucion cristiana evangglica,
situada en la ciudad de Guayaquil hace 37 afios. Sus fundadores son los misioneros y
esposos, John Jerry y Janice Smith. Sus inicios se dieron en la ciudadela Urdesa, ubicada
al norte de Guayaquil, gracias a la acogida y aceptacion de sus creyentes, unos afios mas
tarde pudieron hacer la compra de un terreno ubicado en la Av. Juan Tanca Marengo,
donde desde el afio 2005, gracias a las contribuciones de sus afiliados y de instituciones
extranjeras, se pudo construir el templo que actualmente acoge cerca de 7000 personas en

sus 4 servicios dominicales.

El Centro Cristiano de Guayaquil cuenta con redes sociales activas como
Facebook, Instagram, YouTube y Twitter. Dentro de los servicios que ofrece el CCG son
charlas para determinados grupos establecidos, como personas con problemas de adiccion
y coedicion, viudos y viudas, charlas para nifios, adolescentes y jovenes entre otros.
También, el Centro Cristiano de Guayaquil posee una filial llamada Liceo Cristiano de
Guayaquil (LCG); colegio reconocido en la urbe portenia donde acoge aproximadamente
4300 estudiantes divididos en jornadas matutina y vespertina. Asi mismo, gracias al

reconocimiento del CCG se ha podido instituir un lugar de estudios de tercer nivel
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denominada Tecnologico Superior Liceo Cristiano de Guayaquil. La iglesia, es un
establecimiento que tiene una estructura organizacional con 80 personas; donde existe un
departamento de comunicacion conformado por seis personas. Esta area es la encargada
de gestionar el trafico multimedia en redes sociales correspondiente a las diversas
actividades que ofrecen como: servicios dominicales, estudios biblicos, vigilias, eventos
de teatro como “El dia de la luz” y eventos empresariales y de liderazgo como “La cumbre
global de liderazgo”.
2.3 Justificacion

Para El Universo (ElI Universo 2020): El Centro Cristiano de Guayaquil, es la
iglesia evangélica mas grande de la ciudad de Guayaquil. Pese a este reconocimiento
existen falencias en su comunicacion digital externa; esto ha provocado confusion entre
integrantes de su comunidad. El area de comunicacion del CCG presenta una clara
desorientacion sobre la forma de comunicacion externa y la metodologia a aplicar para
llegar a su publico objetivo, ademas de esto, el establecimiento posee equipos
audiovisuales para la realizacion de sus contenidos, donde muchas veces no pueden ser

explotados.

Actualmente existen formatos de television que alcanzan la tecnologia 4K o High
Definition (HD) pero, el C.C.G se encuentra atrapado con una tecnologia de los afios 80°.
Esto produce muchas veces el desinterés de su audiencia que no consume los contenidos
via Streaming; por lo que se requiere mejorar el contenido y de ser necesario sugerir
cambios con respecto al uso de tecnologia de los equipos. Dicho lo anterior el presente
documento justifica el beneficio a un sin numero de actores directos e indirectos con la
realizacion del trabajo considerando los siguientes: En lo econdmico, al ejecutar el estudio
la inversion conforme al presupuesto, es accesible. En lo social, la comunicacion digital
ha permitido que las personas sean actores participes en las empresas, estudios y reuniones

personales pues, los usuarios no solo consumen informacion, también son generadores de
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contenidos. De manera que, en este escenario, al fomentar el uso de la tecnologia que
evidentemente no tiene costo alguno y estan a la puerta de grandes y chicos, el impacto de
la propuesta serd grande incentivando y atrayendo a una sociedad avida al conocimiento
tanto en lo religioso como en lo cientifico. En lo académico y profesional es importante
destacar que el marketing digital se ha convertido en una herramienta vital que ha
beneficiado a profesionales durante su etapa de formacion; asi como a distintas empresas,
logrando en los estudiantes un alto desempeiio dentro de su organizacion y a esta tltima,
a mejorar la estructura desde la mision, visidon, segmentacion de productos, servicios,

fijacion de precios, distribucion digital y por supuesto en la comunicacion.

De tal manera que, es vital que una institucion reconocida en el ambito religioso,
cuente con un plan estratégico de comunicacion digital que le permita potencializar su
identidad e imagen, aprovechando también el uso las redes sociales, quienes ya conocen
al Centro Cristiano evidencien un cambio e inclusive, de esta forma se podra atraer nuevas
audiencias. Este proyecto servira como instrumento de referencia y andlisis para la toma
de decisiones del C.C.G., a estudiantes, profesores, y futuros prospectos del programa de
posgrado relacionados con las especialidades de Comunicacion, Marketing vy
Administracion de la Universidad Politécnica Salesiana en todas sus sedes; y para el
publico en general que requiera de este documento y aplicar su contenido. Sin olvidar que
un plan de comunicacion permite a las empresas generar nuevas oportunidades, alinear sus
acciones y propositos particulares.

2.4 Objetivos
2.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de comunicacion digital para el Centro Cristiano de
Guayaquil con el fin de mejorar su interaccion, posicionamiento e interés de la comunidad

con la institucion.
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2.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar los procesos y contenidos comunicativos del CCG con el fin de
conocer la situacion actual de llegada a los publicos para poder establecer
canales adecuados de comunicacion entre sus plataformas digitales y

audiencias especificas.

2. Desarrollar un plan estratégico de comunicacion encaminado a mejorar la
interaccion y posicionamiento de la institucion CCG a partir de mayo 2022

hasta junio 2023

3. Mejorar el contenido de valor del CCG mediante nuevas estrategias de

comunicacion

4. Incrementar en un 20% el reconocimiento de marca del CCG en el periodo

de mayo 2022 a junio 2023

2.5 Beneficiarios

Se beneficiaran de este proyecto: El Centro Cristiano de Guayaquil, asi como las
autoridades tanto de la congregacion cristiana, la institucion educativa y la Fundacién John

Jerry Smith.

Su publico objetivo: Hermanos cristianos que actualmente asistente al Centro

Cristiano. La comunidad cientifica y académica. El ptblico en general.

Personal administrativo, funcionarios, directivos y técnicos de cada dependencia

de la institucion.
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3. Marco tedrico referencial
3.1 Procesos Comunicacionales

La historia y la academia nos ha ensefiado durante afios que la base de un proceso
comunicacional, implica siempre de un emisor y un receptor; asi mismo, si se aborda el
tema de manera mas detallada, existe suficiente evidencia de que existen otras variantes
como: medio, ruido, codigo. Estas técnicas comunicacionales logran generar cambios en
las sociedades. Es importante destacar que su desarrollo puede ejecutarse en cualquier area,
0 ambito, debido a que como seres humanos se ejerce el curso de la comunicacion en el

hogar, trabajo, reuniones sociales, entre otros.

Bajo esta breve premisa, Yang, Saladrigas, & Torres (2016) demostrd que en el
transcurso de la informacion y la comunicacion estas variables no se disuelven, por el
contrario, se complementan. Esto es posible debido a que la gestion comunicacional y el
conocimiento al relacionarse constantemente en la transmision de la informacion, surgen
distintas perspectivas convergentes donde es posible delimitar el nivel organizacional de
varias unidades como son la innovacion, relaciones publicas, tecnologia y recursos
humanos. Finalmente, en este contexto son los comunicadores los que ejercen mayores

habilidades que contribuyen con eficacia en las empresas.

Por su parte Villamayor (2014) afirmé que los procesos comunicacionales
permiten analizar nociones, usos, estrategias y las practicas sociales y culturales de radios
comunitarias en la cuales se evidenciaron los diferentes campos de aplicacion de la
comunicacion desde una perspectiva de educacion popular, educacion comunitaria, de
desarrollo y comunicacion ciudadana. La autora demostrod la capacidad de las tecnologias
de comunicacién en la produccion de diversas interrelaciones y actividades partiendo
desde la construccion de una comunicacion radiofonica, alternativa y actualizada, original

y representativa. Dentro del proceso comunicacional se logré una reflexion critica al
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proceso, el reconocimiento e identificacion de practicas con miras a un cambio social
latinoamericano. Finalmente, el estudio demostré que los procesos comunicacionales
contribuyen en potencializacién y desarrollo politico y cultural de las emisoras, asi como
en su articulacion con las politicas locales, provinciales y nacionales conforme al marco y

orientacion de la investigacion.

Por otra parte, Hevia, Rodriguez, & Fueyo (2019) expusieron que el proceso
comunicativo en materia de educacion es vital para el desarrollo efectivo en la ensefianza
y aprendizaje. Los resultados mostraron en el grupo de docentes evaluados prevalece un
concepto de comunicacion educativa basada en la teoria de la sefial, misma que considera
a la accion de comunicar como unidireccionales y orientados a los contenidos, aspecto que
al parecer esta directamente relacionado a la escasa formacion en medios y comunicacion
que recibieron los docentes. Es decir, cuando los docentes hablan sobre comunicar, la
exponen conceptualmente como el acto de transmitir informacion unidireccional, en este
ambito la mayoria resalta al receptor que al mensaje y que inclusive una imagen vale mas
que mil palabras. La conclusion del estudio mostré que entre los profesores prevalece un
paradigma sobre comunicacion en materia de educacion bajo modelos complejos; no
obstante un alto porcentaje de los encuestados dan mas peso a las emociones que la razon
al momento de transmitir y comunicar, donde el mayor elemento en este medio es la
persona que emite el mensaje, porque depende de ella captar la atencion e implementar los
agentes comunicativos mas influyentes para una sociedad tan modernizada como la actual,

donde el principal recurso de acceso son las redes sociales, medios y la publicidad.

Acerca de los procesos comunicacionales, que también son importantes en el
entorno laboral, Sanchez (2015) demostro6 a través de una investigacion sobre Psicologia
Industrial sobre procesos comunicacionales y el desempefio laboral. La finalidad de la
investigacion fue determinar la influencia entre las variables en funcion del rendimiento

17



de 63 empleados de la organizacion de muestra. Los resultados evidenciaron que la mayor
parte de los trabajadores percibian los procesos comunicacionales como deficientes, uno
de ellos fue la barrera del idioma entre el talento humano de nacionalidad china y el
personal nacional; lo que significa que el grado de incidencia fue significativo. Ademas,
uno de los indicadores de la variable desempefio revelo una marcada deficiencia hacia el
logro de metas de aproximadamente el 62% de los participantes. Este aporte demuestra la
importancia de la comunicacion en todos los aspectos y desarrollo del ser humano. Para
este caso, la principal recomendacion fue la capacitacion e instruccion de los colaboradores
de ambas nacionalidades con la finalidad de enriquecer las actividades y funciones
asignadas, lo cual mejoro el desempefio, cumplimiento de metas con resultados positivos
post estudio.

3.2 La iglesia Latinoamericana

El presente desarrollo de proyecto pretender estudiar a breves rasgos la aparicién
de la iglesia en Latinoamérica, porque es importante recordar que la iglesia llega a los
paises de habla hispana a través de la colonizacion. Actualmente existen iglesias con un
gran numero de seguidores mientras que otras no, son de escasos miembros. En
Latinoameérica, las primeras iglesias fundadas eran pequenas, tal como fue el plan original

de Dios, y reflejaban la imagen de las iglesias de las cuales provenian (Rode 2017, 28).

Acerca del tema Ramon (2017) explico al hablar de iglesia latinoamericana
comienza a raiz del uso del término latinidad, en la cual se designa los paises americanos
que son el resultado de los antiguos imperios tanto de Espafia como de Portugal, en
contraste con la conocida América inglesa. La respuesta a esta terminologia por parte del
autor se basa tras un debate el cuan considero, erroneo, dado que el concepto de iglesia
latinoamericana comienza a articularse en funcion del sentimiento de una comunidad, de
un planteamiento global de una realidad.
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En conclusion, la creacion de la iglesia en si es una conciencia vinculada al sentido

de pertinencia universal sobre la base y razon de ser una fortaleza sostenida por la fe.

Hay que mencionar, ademas que existen muchas perspectivas desde las cuales se
analiza el concepto de iglesia Latinoamérica; por ejemplo, el ser evangélico en paises que
forman parte de esta estructura. Un articulo presentado por Jungblut (2015) explico que el
incremento de grupos evangélicos en América Latina ha sido considerado uno de los
mayores fenomenos, por el atractivo estudio de la religion en un mundo tan moderno como
el actual; de manera que el crecimiento evangélico en América Latina se debe al
pentecostalismo afirma el autor.

3.3 La iglesia protestante en Ecuador

En Ecuador existen dos religiones predominantes: la catélica y la protestante o
conocida también como evangélica. La primera sin duda alguna tiene muchos adeptos
debido a su transferencia generacional donde dentro de sus creencias existen los santos y
arcangeles, a diferencia de la protestante, esta se define como la “autoridad de la Escritura,
la proclamacion de la necesidad de la fe en Jesucristo, la exaltacion de las doctrinas de la
gracia, la declaracion de la suficiencia de Cristo y la busqueda de la gloria de Dios”
(Guaman 2011, 23). Esta ultima creencia religiosa ha empezado a tener mayor agrado en
las personas que deciden “convertirse” (accion de ser bautizado en agua por voluntad
propia) y dejar atras la vida pecaminosa y seguir las ensefianzas que dejo Jesucristo en la
Biblia. Pero existe una interrogante, ;Como pudo llegar esta creencia a Ecuador teniendo
en cuenta que la colonizacion profesaba la creencia catolica?; para (Nufiez 2006) este
fendmeno inicia en 1824 y ocurre con la llegada del presbiteriano Diego Thomson, donde
su accion fue la difusion de los Nuevos Testamentos y le Biblia. Es decir, el protestantismo
en el Ecuador no tiene mucho tiempo, se puede decir que esta creencia es relativamente
nueva a diferencia de la catdlica. Para Nino (2017) el principio de la terminologia
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protestante y el protestantismo han estado presentes a largo de la historia de la teologia,
filosofia e incluso de las bases biograficas. El principio protestante comprende la
justificacion por la gracia y experiencia con Dios en todos los &mbitos de la vida previo al
protestantismo. El autor mostro a través de la investigacion el origen de estos conceptos
con base en reflexion y anécdotas consagrados por Paul Tillich, tedlogo protestante. Sin

embargo, la conceptualizacion del tema es mas de caracter tedrico — académico.

Ahora bien, centrando ¢l tema al Ecuador es necesario realizar un analisis sobre la
religion en materia de educacion. Acerca de eso, Illicachi (2014) demostré el papel de
ambas variables y las subjetividades de grupos subalternos especificamente en los
indigenas y la poblacion estudiantil. La investigacion evidencid que la funcion de la
religion en la sociedad se constituye como un moldeador del comportamiento social siendo
la raiz de todo vinculo colectivo. En tal sentido el protestantismo y catolicismo cumplen
un rol fundamental tanto en lo moral como en lo ético, en otras palabras, la religion cumple
funciones ambiguas y contradictorias. Por lo tanto, el protestantismo y el catolicismo son
mundos, didlogos, comportamientos, acuerdos y desacuerdos en Chimborazo se ha
conformado por hogares mas moleculares donde las aulas y los espacios donde los
creyentes demuestran la importancia del tema tanto en lo social e individual. Hablar sobre
las iglesias evangélicas y protestantes en el Ecuador y su incidencia en la actualidad,
implica abordar diversos elementos heterogéneos de gran crecimiento, evolucidén cuya
diversidad religiosa es sumamente amplia. Por ejemplo, su crecimiento, acciones,
relaciones, compromiso con la mitigacion de la pobreza y su contribucion social son
campos pocos explorados, sin embargo, merecen ser analizados en otro tipo de tema. En
este escenario, el presente estudio plantea la formulacion y propuesta de un Plan de
Comunicacion Digital para el Centro Cristiano de Guayaquil, contenido central de este

documento.
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3.4 Impacto de las redes sociales

Es recurrente escuchar la frase la informacion es poder. Sin embargo, sin un medio
que la proporcione, las personas no podran aprovecha de ese poder. Uno de los impactos
positivos 0 mas bien, significativos, de las redes sociales es la distribucion de la notica en
tiempo real. Las plataformas con Facebook, LinkedIn, Twitter, etc. han hecho realidad el
acceso a los datos con hacer click en un botén, y en el mundo actual, con solo ingresar

desde los moviles.

El concepto de red social se remonta a la postguerra, aunque las redes sociales
siempre han existido y “su funcionamiento gira en torno a algunos conceptos muy
especificos: la fuerza y la orientacion de los vinculos, la conexidad y la grupalidad”

(Rissoan 2016, 39).

Nassi (2015) explicd que en los ultimos afios las redes sociales han sido el medio
de comunicacion, social, cientifico, educativo y laboral que ha evolucionado a gran escala,
gracias a plataformas especificas donde los usuarios interactian e intercambian
informacion. La autora demostré que conforme surgen nuevos instrumentos tecnoldgicos,
deberian proponerse parametros alternativos que midan el impacto de las plataformas. El
analisis finalmente permitio establecer que existe un alto impacto cientifico de las redes

tanto online y off line.

Por su parte, Urizar & Insfran (2017) afirm6 que comunicar significa poner a
disposicion de un grupo de personas un tema de interés. Los autores sefialaron también
que el auge del internet se han presentado notables cambios en este aspecto, lo que va
generando nuevas tendencias y desarrollando canales de acceso, entre ellos las redes
sociales. Ya que la nueva era estda formada por una generacion de potenciales
investigadores, en su gran mayoria digitales, el objetivo principal de un medio publicitario

es difundir y divulgar contenido y en el contexto cientifico, la idea es trasladar la ciencia
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a las redes sociales, con un lenguaje claro, atractivo para este nicho captando el interés de
los usuarios en la realizacion de futuras publicaciones. Finalmente, el articulo sefial6é que
en el Ecuador donde la ciencia ha alcanzado un espacio e importancia, es necesario que se
utilicen estas herramientas, de preferencia en el largo plazo; para crear medios de
comunicacion solidos, bidireccionales, de contenido cientifico a través de los cuales se
pueda efectuar un feedback constante con los participantes. Es decir, crear un espacio

virtual llamativo en el que también los usuarios puedan hacer ciencia.

El siguiente aspecto trata sobre la influencia de las redes sociales, orientadas al
estudio de PYMES. Sanchez, Schmidt, Zuntini, & Obiol, (2017) las autoras desarrollaron
un estudio que tuvo como objetivo principal evaluar el uso de las plataformas en las
organizaciones; el analisis permitid conocer los sectores que se encontraban conectado en
la red. Siendo estos académicos, productivo y gubernamental. La red social Facebook
demostrd que es una de las mas adecuadas que facilitan la adquisicion y retencion de
clientes potenciales, lo cual fortalece los lazos cliente — organizacion. Los resultados del
cuestionario que se aplico evidencid que el grupo de usuarios muestra no poseian una clara
percepcion de lo que implica la transferencia y asimilacion de informacion y conocimiento
en esta herramienta, esto evidencia también una oportunidad que muchas veces no suele
ser aprovechada como fuente de difusion para agentes internos y externos de una
organizacion.

Por otro lado, y aportando al desarrollo de este tema, Martinez (2018) mencion6
que en una sociedad donde cada dia existen barreras, las redes sociales se constituyen como
uno de los principales medios de comunicacion directo donde se puede acceder, compartir,
usar y difundir contenidos que a un tiempo atrds implicaba mayor esfuerzo. La
investigacion tuvo como objetivo determinar un diagnostico sobre la participacion de
canales digitales o redes sociales en la divulgacion de conocimientos de aproximadamente
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90 revistas cientificas de la Universidad de Los Andes (ULA). Los datos mostraron que
apenas el 22.3% de las publicaciones no cuentan con una constante participacion, lo cual
denota una baja cantidad de suscriptores, siendo su alcance limitado. En definitiva, el
impacto que generan las redes sociales en los seguidores esta dado por la estructura del
canal de difusion cientifica, razon por la cual, la tendencia de preferencia por parte de
editores e investigadores cientificos estd orientada al uso de la aplicacion Twitter como un
medio capaz de transmitir sus conocimientos y aportes. Como parte de la intencion de la
propuesta es captar la atencion del piblico mas joven, las redes sociales hoy en dia son el
boom comunicacional; es importante también conocer el impacto de estas plataformas
sobre todo en los adolescentes. Entre los principales problemas segun Mufioz, (2018) se
encuentran la adiccion, el ciberbullying, grooming e incluso el sexting. Asi como existe
un impacto positivo de estas plataformas digitales, también existen formas de reducir su
impacto negativo. La idea de la propuesta no se centra en generar contenido negativo, por
el contrario, al evaluar las dos caras de este tema es vital e importante considerar al
segmento de nifios y adolescentes, puesto que el CCG forma y encamina servidores de
Dios bajo la educacion cristiana, de manera que es importante resaltar que, al llevar a cabo
la presente investigacion existe un factor determinante que influiria en la aprobacion o el
rechazo del Plan de Comunicacion Digital para la institucién, como es la integracion de
estos medios a las actividades de la sociedad congregada. En otras palabras, los jovenes
que utilizan cualquier red social se sintetizan bajo la siguiente secuencia: entablar
contactos, interactuar, generar vinculos, y crear comunidad. Este ltimo, es el punto de
partida de la propuesta, tomando como referencia una frase que en muchas ocasiones se
ha dicho, si no estds, no existes. Si una empresa no cuenta con redes sociales,
definitivamente no existe. Un usuario que accede a cualquier red, adquiere valor e

identidad y un sentido de pertenencia en la comunidad virtual y fisica a la que pertenece.
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3.5 La revolucion de la comunicacion digital

La comunicacién ha tenido algunas etapas, dichas etapas han permitido que cada
vez la comunicacion sea mas rapida y eficaz, ;se recuerdan que antes de dar una noticia o
comunicado se viajaban miles de kilometros?, eso actualmente no existe, y esta claro que
las personas ahora se comunicacion hasta con un clic. Obvio estas nuevas tecnologias

abren nuevos espacios y caminos para comunicarse.

Asi lo expresa Lazo y Barroso (2016): “La convergencia digital, en la que residen
los diferentes soportes, canales, lenguajes, narrativas, abre la comunicacién a un territorio
poblado de hibridaciones” Es claro que nos encontramos en una clase de comunicacion
muy dindmica y con mucha retroalimentacion, pero no hay que pensar que se ha llegado
al limite, al contrario, mas adelante podran existir mas medios y nuevas formas para
comunicarse. La revolucion digital exige una revolucion intelectual, un cuestionamiento
radical de la manera en que nos relacionamos con la tecnologia. (Gonzalo 2019). Asi como
la era digital ha desempefiado un papel influyente en el desarrollo de la sociedad;
favoreciendo el crecimiento, mejorando la calidad de sus servicios y abriendo un abanico
de posibilidades en la comunicacion e interaccion humana. Toda esta revolucion digital no
debe de direccionarse hacia los elementos, al contrario, esta debe ser dirigida hacia las

personas.

Para (Telefonica 2020) Tenemos que asegurarnos de que nadie se quede atras en el
proceso de cambio y que nadie resulte perjudicado, directa o indirectamente, por la
tecnologia. Es fundamental que la ciudadania sepa desenvolverse bien en el mundo de las
redes, y luchar contra todo aquello que pueda minar su con-anza en el ecosistema digital.
El ser humano de manera casi natural avanza conforme avanzan las tecnologias y las
nuevas formas de comunicacion, pero eso también puede representar un peligro y es la de

perder ciertas estructuras y procesos gramaticales al momento de comunicar algo.
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Un punto a favor de la comunicacion digital es poder implementar dispositivos que
nos permitan entablar una comunicaciéon directa y clara con los receptores. La
digitalizacion del hogar estd abriendo la puerta a la incorporacion de multitud de
dispositivos conectados que facilitan la vida de las personas. (Telefénica 2020).
Actualmente el mercado nos ofrece dispositivos que responden a un tipo de comunicacioén
que podamos ejercer para luego realizar una accion y no precisamente podemos estar

fisicamente para hacer estas acciones.

Consecuentemente Riba (2017) mencion6 que la comunicacion vive una constante
y auténtica revolucion que de cierta manera afecta todos los ambitos en los que diariamente
las personas se desarrollan. Uno de los sectores que sufren esta transformacion son los
medios de comunicacion, donde frecuentemente deben renovarse o morir. Este lema se ha
convertido en la frase que ha sumado significativamente en los procesos convencionales.
Y uno de los cambios mas notables es el hecho de que a pesar de estar acostumbrados a
recibir informacion tradicionalmente, gracias a la tecnologia los datos llegan oportuna y
eficazmente en cualquier momento y donde se encuentren. Las nuevas estructuras
tecnologicas han favorecido la interactividad de la audiencia con los canales de television,
emisoras de radio y prensa escrita. Lo antes descrito se resume en que tanto el internet
como las apps tecnologicas han hecho realidad el inicio de aquellos profesionales que
fueron denominados como periodistas ciudadanos, donde el receptor original paso a ser el
emisor principal. Para concluir con esta seccion, Carrillo (2007) en su articulo presento
un modelo tedrico sobre el nuevo escenario info comunicacional y la realidad en la que se
relacionan el ejercicio del periodismo y los medios en la era digital. El resultado del
analisis demostrd que este cambio representa un paradigma para la humanidad por el uso
de nuevas tecnologias y la interaccion donde se abren espacios para discusiones tedricas y

conceptuales en materia de comunicacion, desarrollo de nuevos productos, servicios, etc.
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3.6 Planificacion, marketing y estrategias digitales

Muchas veces para ganar una batalla se necesita una estrategia, o en los deportes
donde compiten equipos, se sabe que antes de salir al campo, existe una estrategia previa,
esto es lo que abrira caminos para poder llegar a un acto determinado. La estrategia sera el

camino que vamos a tomar para conseguir los objetivos propuestos (Zuccherino, 2016).

Para desarrollar algo, no se puede desplegar de la nada, muchas veces al hacer esto
el proyecto a desplegar estd destinado a un fracaso rotundo, por eso, es importante que ante
cualquier proyecto exista una planificacion o un pensamiento estratégico. Esta
planificacion nos servird como guia y nos ayudard a seguir un orden de acciones que
puedan ir construyendo el proyecto. Tener un buen proyecto, es necesario empezar con un

buen pensamiento estratégico.

El pensamiento estratégico es el punto de partida para la toma de decisiones
estratégicas. Implica pensar racionalmente, es decir, pensar cuidadosamente antes de
actuar, realizar un analisis de la situacion, conocer las limitaciones, conocer al oponente y
ser consciente de los objetivos. El pensamiento estratégico es un proceso de reflexion que

nos ayuda a alcanzar una ventaja competitiva (Crespo, Pérez y Morillas 2016).

De esta manera, es importante tener en cuenta que un pensamiento estratégico o
una planificacidn tiene vital importancia en nuestro desarrollo de proyecto. Tiene que ser

el primer paso, el puto de partida para la construccion de nuestro analisis de proyecto.

Otra arista de vital importancia en el desarrollo de nuestro proyecto es poder
determinar el target o la audiencia a la que queremos llegar. Dice un adagio muy popular
que “el que mucho abarca, poco aprieta”, y claro, no podemos apuntar a toda una
comunidad tratando de exigir que se empatico con nuestro proyecto. Para Pastor y O (El

Universo 2020) jeda (2016).

“Los ciudadanos, apoyados en los avances tecnologicos, han asumido su capacidad
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para participar y controlar parte de los mecanismos de comunicacion publicitaria,
modificando el tradicional modelo de uno a muchos pasivos y pasando a otro en el que los
consumidores se presentan como constructores de contenidos, criticos o no, y en exigentes
usuarios de experiencias relacionadas con los productos, servicios, marcas y

organizaciones” (2016, 10-11).

De la misma manera, la planificacion es de vital importancia en el desarrollo de
cualquier proyecto. Para Ojeda y Pefia (2016): ... es un conjunto de procesos
metodicamente organizados entre los que consta la investigacion, el analisis y la seleccion
de soportes para conseguir un objetivo publicitario definido previamente, teniendo en

cuenta la definicion de un publico objetivo y el presupuesto de campana (27).

Es por eso que cualquier plan estratégico de comunicacion debe de tener una buena
planificacion, pues para Tirado (2013), “la planificacion estratégica reside en la
identificacion de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra en su

entorno” (33).

El marketing es una rama de la comunicacion en la que permite dar a conocer,
puede ser de manera directa o indirecta, un producto el cual busca un posicionamiento en

el medio que se quiera desenvolver.

Para Weber (2010): “se podria agregar la capacidad de buscar y preguntar, que es
similar a investigar; agregar didlogo; incorporar comentarios; agregar opiniones personales

de productos, servicios, experiencias” (40).

La campafia por su parte responderd a la estrategia. Tendra un Concepto Creativo
y luego este se traducird en el conjunto de acciones (plan) que llevaremos a cabo. Es un
error muy comun armar por separados las estrategias o campafas del mundo online y
offline, cuando siempre deberian estar alineadas. Muchas empresas tienen material

impreso, o presencia en locales y no logran sinergia estas acciones con las ejecutadas en
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las Redes. Recordemos que la llegada de los Smartphones y la conexion en todo lugar hace

que ya no exista una diferencia entre los mundos online y offline.

Partiendo de estos conceptos, Pastora & Fuentes (2021) realizaron un estudio en el
cual se analizd la importancia de la planificacion estratégica, la orientacion estuvo
enmarcada al Entorno Virtual de Aprendizaje (EVA) herramienta que en la actualidad se
ha incrementado a razon de la influencia de ensefianza en la era digital. El aporte evidencio
que planificacidon de estrategias en un ambiente de educacion virtual permite determinar
los recursos y medios tecnologicos que contribuyen mas a las necesidades de aprendizaje,
logrando propiciar la autogestion de una educacion independiente, un trabajo colaborativo
entre los estudiantes y los educandos con un enfoque interactivo con responsabilidades

igualitarias.

Dicho lo anterior, se puede afirmar que si un plan de marketing digital es un
documento donde se plasma el proceso de una campaia u objetivo en materia de mercados;
un plan de comunicacion materializa las estrategias sobre el publico objetivo y el mensaje

que se desea enviarles para cumplir los objetivos organizacionales.

Un plan de comunicacion no solo evidencia las técnicas de atraccion al publico,
también posiciona competitivamente a las empresas. Sudrez, et.al. (2020) explicaron que
en un mundo globalizado donde el e-commerce, comercio electronico o comercio en linea;
muchas empresas han adoptado alinearse a esta nueva forma de mercado con la finalidad

de generar valor al cliente, abarcar segmentos, y abrirse campo entre negocios similares.

Los autores demostraron que la realidad desencadenada por la pandemia obligo a
micro, pequefias, medianas y grandes empresas a comercializar en linea para continuar con

sus actividades sin afectar su estructura habitual.

El trabajo de investigacién tuvo como objetivo contribuir a la estabilizacion,

desarrollo y crecimiento de las denominadas PYMES del cantén La Libertad, donde se les
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proporciond las estrategias en materia de comercio electronico con miras a la
competitividad comercial, detectando con los resultados la necesidad de un ejecutivo
comercial orientado a la atencioén de los requerimientos de los clientes, lo cual minimizo
el tiempo de respuesta a los usuarios permitiéndole a la unidad de negocios brindar
soluciones agiles, aumentando la satisfaccion, recomendacion de las organizaciones y el
crecimiento en afiliados, posicionando a las empresas objeto del estudio en el mercado

ecuatoriano.

Ahora bien, como las plataformas digitales han revolucionado el ejercicio
comercial de las organizaciones; también se ha evidenciado un cambio sustancial en el
ejercicio del periodismo y la comunicacion. De la Paz, Gomez, & Pérez (2015) presentaron
un contexto en el cual el propdsito fundamental es demostrar la alineacion entre el disefio
de estrategias de comunicacion en redes sociales como Twitter y Facebook, que les
permitio a las entidades periodisticas cubanas obtener mejores herramientas de
comunicacion en el desarrollo de sus espacios. La investigacion mostrd un sistema basado
en indicadores, tendencias, pautas, generacion de contenidos, etc. donde los organismos
interactiien con sus audiencias en dichas aplicaciones. Los resultados demostraron que la
comunicacion a través de las redes sociales se ha convertido en uno de los principales y

esenciales medios de desarrollo de todo tipo de organizacion, sobre todo periodistica.

Formando parte del éxito de muchas empresas en la cual se ha consolidado la
relacion de los usuarios a partir de la comunicacion y la gestion de la informacién que se
transmiten en torno a ellas.

3.7 Generacion de contenidos

“Las empresas realmente innovadoras se han dado cuenta de que la colaboracion
con sus clientes y publicos es vital para mantener una ventaja competitiva” (Carreras 2011,

12). Actualmente, somos testigos natos del importante cambio que ha causado en las
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empresas de nuestro pais el tema de generacion de contenidos en el mundo audiovisual y

publicitario.

Los cambios en los formatos y las formas de comunicar en las plataformas digitales
hacen que los espectadores- consumidores adquieran un papel relevante en la generacion
de contenidos. Segun Carreras (2011): “la posibilidad de participacion de los usuarios en
la web social ha modificado el como las empresas se relacionan con sus diferentes publicos

en la generacion de contenidos y en la creacion de valor a través de los mismos”™ (12).

Esta relacion hace que las empresas integren plataformas sociales, para que los
usuarios con sus perspectivas diferentes sean participes de decisiones en cuanto a la
generacion de contenidos, creacion de productos o lanzamientos, etc. Megan Wilcock

(2013) afirma que:

Creando contenido valioso y atractivo se consigue que los consumidores
potenciales hablen sobre la organizacién. Nos permite aumentar el alcance consiguiendo
el acceso a consumidores potenciales los cuales, puede que no visiten directamente
nuestros activos digitales, pero que sin embargo estan expuestos a la marca a través de los
comentarios de otros consumidores en los medios sociales. La presencia de la marca en la

mente del consumidor es el primer paso en el camino a la fidelizacion (24).

A continuacidn, se exponen las respectivas contribuciones cientificas que nutre el

contenido de este documento de investigacion.

Cuervas & San Emeterio (2015) presentaron un trabajo donde detallaban las
distintas disciplinas del marketing en funcion de las relaciones de confianza con la
audiencia a partir de la construccion de oportunidades de negocio en el campo digital. La
investigacion demostrd que la publicidad tradicional dejo de ser hacer mucho tiempo una
herramienta eficaz; y que la hiper fragmentacion de los medios online y las exigencias

tanto del mercado como de los consumidores obliga a las empresas a replantear las
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estrategias de comunicacion y marketing. Los resultados revelaron lo esencial de un plan
de comunicacion digital es marcar el territorio bajo un esquema competitivo donde se
defina la relacion de valores y las necesidades con los clientes, delimitando los contenidos
mas relevantes para captar pubico con entretenimiento, formacion, e informacién con

profesionalismo.

A su vez, el marketing de contenidos es un factor determinante en la decision de
compra de los consumidores. Un estudio orientado a la generacién Y, demostré que la
difusion de contenidos en mercadotécnica surge como una estrategia empresarial que por
sobre todas las cosas prevalece para captar la atencion de los mercados, de los usuarios
que consumen medios digitales y redes sociales. Segun Pachucho, Cueva, Sumba, &
Delgado (2021) el estudio tuvo como objetivo determinar el grado de relacion entre el
marketing de contenidos y el proceso de decision de compra de usuarios que formen parte
de la generacion Y. El analisis estadistico correlacional se efectud a 417 personas de este
grupo. El principal hallazgo fue que los gerentes de esta especialidad en las empresas
debian enfocar sus técnicas en las dimensiones: el contenido, el mensaje a transmitir. Lo
que significa que para la creacion, desarrollo y difusion de contenidos se deben considerar
aspectos vitales como: la red social donde se hara la publicacion, la estrategia de contenido
a implementar considerando si el contenido es real, informativo, interactivo o de
entretenimiento; con respecto al mensaje si es de indole social, emocional, epistémico,
actual, etc. Sobre el tipo de contenido determinar si este es texto, imagen o video. Para
todo lo antes descrito es necesario que las organizaciones conozcan a profundidad los

intereses, deseos, y ante todo las necesidades de sus clientes actual como los potenciales.

La generacion de contenidos también contribuye en los ingresos de las
organizaciones. Las estrategias que se implementen en este campo definiran si estas dieron
el éxito esperado o el temido fracaso. A través de la digitalizacion se toman nuevas
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direcciones para un mejor desarrollo empresarial. Cuando es evidente la falta de
posicionamiento y notoriedad de una marca al no encontrarse en el auge de las redes
sociales, esto contribuye al desconocimiento y en muchos casos a la desaparicion de la

empresa en la actividad que ejerce en el mercado (Avila, Erazo, Narvéaez, & Erazo, 2019).

En definitiva, la generacion o marketing de contenidos es la metodologia por la
cual se involucra a un grupo o publico en especifico con la finalidad de hacer crecer la red
de clientes potenciales proporcionando temas relevantes, valiosos, y atrayentes al publico
cuya estructura y percepcion de un resultado positivo de la marca, la empresa o del giro
del negocio, generando un vinculo de lealtad y compromiso bidireccionalmente.

3.8 Educomunicacion

Otro proceso que se desea implementar en el Centro Cristiano de Guayaquil, es
poder ejercer la Educomunicacion en el grupo de adultos mayores que asisten al templo.
“La Educomunicacion nos presenta una filosofia y una practica de la educaciéon y de la
comunicacion basadas en el didlogo y en la participacion que no requieren solo de
tecnologias, sino de un cambio de actitudes y de concepciones (Aparici, Crovi y Ferrés

2010, 14).

La Educomunicacién busca cerrar la brecha entre las personas que no han podido
tener acceso a una ensefianza con las nuevas formas de tecnologia e informacion. Creus y
Navarro afirman que (2013): “La educacion formal debe incorporar el mundo informal, el
mundo real y, al mismo tiempo, este contexto debera integrar practicas institucionalizadas.
El futuro es mixto, variado, multiforme.” (108) Es algo necesario realizar esto, que las

personas puedan tener una educacion de calidad.

Para Buitrago, Navarro y Matilla (2015) la educacion mediatica la definen como:
“al desarrollo de los distintos dispositivos y soportes que tenemos a nuestro alcance,

capaces de aglutinar diversas funcionalidades gracias, principalmente, a su conexion a
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Internet.” (112) La educacion es clave para el desarrollo de cualquier sociedad. Asi mismo
es importante que hasta en los paises que estan en vias de desarrollo, se inmiscuyan en las

nuevas tecnologias de informacion (TIC).

Hay que tener en cuenta que para que la Educomunicacion tenga una accion causa-
efecto, se debe implementar la participacion de las personas que se pueden denominar
“actores sociales” ya que ellos son los protagonistas en este proceso de la
Educomunicacion, asi lo afirma Hermida y Caballero (2012) donde menciona que: La
participacion de los actores sociales, comunicadores de hecho, ocurre en el marco de
procesos de fortalecimiento colectivo que preceden al desarrollo de los mensajes. El
proceso prevalece sobre las actividades de disefio, produccion y difusion de mensajes, pues

estos son apenas productos secundarios del proceso de comunicacion (41).

Los parrafos antes expuestos muestran los diversos conceptos sobre el termino
Educomunicacion, a manera de introduccion sobre el tema Negrin (2017) manifesto las
evidentes bondades, asi como los peligros de las Tecnologias de Informacion y de la
Comunicacion (TIC). Conforme han pasado los afios las audiencias y los cambios
tecnologicos estos avances han desarrollado un escenario donde cada vez es mas facil
compartir, expresar, y por ende comunicarse con los demas desde cualquier parte del
mundo. El autor asegura que la Educomunicacion surge en América Latina hace
aproximadamente 40 afios desde una perspectiva de estudio donde la idea es encaminar la
emancipacion expresiva de los individuos con el propdsito de construir una voz y
pensamiento mas critico frente a monopolios de centros de produccion de mensajes

masivos como son los canales de television.

Por otra parte, Cruz & Cabello (2016) presentaron una propuesta en la que se
planted la importancia de ingresar a las aulas de educacion profesional sobre todo en los

ciclos formativos, lo que hoy en dia se conoce como alfabetizacion mediatica y digital. La
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investigacion disefid un proyecto de intervencion socioeducativa bajo un marco tedrico de
analisis de realidad y planificacion de actividades coherentes a las necesidades del
aprendizaje experimental y participativo donde se garantice la asimilacion de los
contenidos. En conclusion, lo relevante del estudio radica en la formacion profesional que
constituye un aporte inédito y valioso en el ejercicio practica de los ciclos formativos del

grupo espafiol seleccionado.

A criterio personal de los autores de este documento, la Educomunicacion esta
asociada a la educacion popular que abarca la transformacion digital en un sin numero de
pantallas que educan a la sociedad. Educomunicacion es la brecha de conexion donde se
carga informacion a través de medios comunicacionales.

3.9 Modelos comunicativos actuales

Un modelo es un fragmento de la realidad en la que se muestran los componentes
de una estructura o proceso y la relacion que tienen los elementos que la conforman. Se
define también como la estructura que permite entender una idea o grupo de ideas que

detalla una situacion en especifico (Lopez, 2020).

A través de la historia se han demostrado una serie de modelos de comunicacion,
donde cada una permite analizar el tema desde diferentes angulos. Trasladando el tema a
la actualidad y considerando las redes sociales como sistemas de adaptacion, se puede
afirmar que estas plataformas multiplican y amplifican las conexiones y relaciones de

forma ilimitada.

Enfocando esta seccion al tema de investigacion, y considerando el aporte
presentado por Osorio, Botero, & Botero (2009) entre los principales modelos de
comunicacion de la ciencia, tecnologia e innovacion se encuentran: el modelo de déficit 'y
el modelo democratico. Otros expertos aseguran que, durante el proceso de comunicacion,

existen otros modelos que también son significativos tales como: el Modelo de Harold
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Lasswell (1948) autor de la teoria ;quién dice qué? ;en qué canal? ;a quién? Y ;con qué
efecto?

El modelo de Braddock (1958) similar a la teoria de Lasswell con dos aspectos
relevantes los contextos en los que se envian los mensajes y el objetivo del comunicador

al iniciar el proceso.

El esquema matematico de Shannon (1948) menciona que la comunicacion es un
procedimiento que comienza con la eleccion de la informacion que se pretende emitir;

donde se detallan ademas los elementos mas importantes como son el contexto y el tiempo.

El disefio de Hennigs (1987) detalla una serie de incentivos verbales, fisicos,
vocales y circunstanciales que definen la codificacion del mensaje por el emisor y la

decodificacion del receptor.

En definitiva, los modelos comunicativos son una serie de estructuras que
personifican y logran la realizacion de la comunicacion con base en las teorias antes

detalladas, mismas que nacieron ante la necesidad del manejo de la informacion.

Al referenciar algunos de los modelos de estudios que nutren y aportan
significativamente en el desarrollo de este tema, se puede afirmar que bajo estos esquemas
ha sido gratificante abordar un tema que, aunque parezca sencillo, la magnitud de su
aplicacion deberia ser considerados como las principales bases tedricas de lo que define el
termino comunicacion.

3.10 Modelo y/o estructura de un Plan Digital de Comunicacion

Para desarrollar un adecuado Plan Digital de Comunicacion Digital, acorde con
Vicuia (2015) esta estructura es una pieza fundamental durante el proceso de planificacion
de toda organizacion; el modelo es uno de los instrumentos mas valiosos que contribuyen
en la mitigacion del riesgo en la toma de decisiones aprovechando correctamente las

oportunidades que se presenta en el mercado.
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Figura 1

Estructura de un Plan de Comunicacion Digital

Decisiones operativas
alineadas al
Marketing

Decisiones estratégica alineadas al
Marketing (off y online)

Diagnostico de la -Planes de accién
situacion -Priorizacién de

acciones
-Presupuesto y/o cuenta
de explotacion
previsional

Anilisis de la
situacion Interna

1°FASE 2° FASE 3° FASE

Nota: Adaptado de (Vicufia,2015). El Plan de Marketing Digital en la practica.

Como en la actualidad el Plan de Comunicacion ha dado un giro de 180 grados, las
empresas se han visto en la necesidad de reformular sus actividades, asi como algunas
estrategias sobre todo en el entorno digital. La figura 1 constituye la estructura de un plan
de marketing digital, aunque el tema en realidad es sobre comunicacion, este no se aleja a
la necesidad de la propuesta que describe este documento. Por lo tanto, una organizacion
debe ser capaz de adaptarse y adoptar las demandas del mercado o de su estructura de
forman clara, ordenada y adecuada. El modelo que se presentd anteriormente refleja tres

fases. No obstante, son seis etapas que estructuran este esquema.

1. Etapa 1: Anélisis de la situacion. Acorde con Gomez (2012) en esta seccion
de recopila informacion sobre los recursos, personal, y prototipo de

comunicacion a implementar en la organizacion.

2. Etapa 2: Diagnostico de la Comunicacién. Aqui se debe realizar un analisis
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interno 'y externo, tomando en consideracion las oportunidades,
debilidades, fortalezas y amenazas. Es decir, a través de la evaluacion

FODA se detecta las condiciones de la organizacion en pro de la misma.

3. Etapa 3. Determinacion de los objetivos de comunicacion. Para Viies &
Gauchi (2014) una vez que se identifica la situacion de la empresa, se debe
establecer a donde se quiere llegar y lo que se desea de los clientes. En
funcion de esta premisa se plantean los objetivos y la formulacién del plan

o de las estrategias de comunicacion.

4. FEtapa 4. Eleccion de estrategias. De conformidad con Jauregui (1990) las
estrategias tienen un comienzo, una fase de seleccion, de intervencion,
orientacion y sentido. En lo que respecta al entorno de comunicacion, este
se da en funcion de los medios digitales, lo que significa comprender
acciones necesarias a fin de dar solucion a los problemas de este tipo de

medio.

5. Etapa 5. Definicién de Plan de accion. Aqui se ejecutan los propdsitos
siempre y cuando estos cumplan con las caracteristicas de ejecutables en
tiempo y espacio, fijacion de recursos humanos, materiales, financieros,
tomando en cuentas las acciones a cumplir segun su importancia (Kotler,

1989).

6. Etapa 6. Evaluacion. Esta seccidn esta orientada en la determinacion de la
propuesta el resultado que de este se espera; sin olvidar el cumplimiento de
los objetivos en funcion de indicadores que permitan establecer la puesta

en marcha del mismo (Scott, 2014).

En otras palabras, lo antes expuesto corresponde a la evaluacion FODA que toda

organizacion debe implementar. Es importante acotar que para la propuesta de
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comunicacion es necesario conocer y tener claro, los conceptos y lo que implica el
marketing en cualquier empresa u organizacién. Este esquema comprende y hace
referencia a todo el contenido sistematizado que posibilita el control de aquellos
indicadores de gestion que permite medir el acceso y contacto con los usuarios. Con base
en lo anterior, se desprende la realizacion de un analisis FODA. Segtin Sanchez (2020) el
analisis FODA o también conocido como DAFO, DOFA y SWOT es un instrumento que
permite la evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una empresa y/o persona;
en funcion de sus debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas que ofrece su entorno.

La metodologia facilita la toma de decisiones.

Figura 2

Esquema de una matriz FODA

Amenazas

Debilidades Oportunidades

Nota: Adaptado de (Sanchez, 2020). Anéalisis FODA o DAFO. El mejor y mas completo

estudio con 9 ejemplos practicos.

Dicho lo anterior, y bajo este concepto se realiza la matriz FODA en funcion de la
estructura del Centro Cristiano de Guayaquil, tal como se muestra en la siguiente figura a

continuacion:
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Figura 3

Matriz FODA CCG

: * Al estar conformada varios ministerios
E1CCG posé equipo humano A por

: con enfoques especificos) de niftos,
y operacional para la m entes. jovenes. solteros. adultos,

generacion de contenidos.
Estd posicionada con un buen
numero de seguidores en sus
redes sociales: Facebook
(43.700 seguidores)
Instagram (10.700
seguidores) YouTube (7.670
suscriptores).

pargias y aywda humanitaria permiten que
estos ministerios sean los que “ganen” mas
05 4 la cuenta matriz o madre.
@CCG_Oficial
*+ Cambio generacional entre Jos pastores
lideres, El nuevo Pastor principal tiene 43
adfios a diferencia del anterior (72 adios).
esto  permite apuntar hacia un  nuevoe
. piiblico mas joven.
OPORTUNIDADES Dos tipos de experencias durante los
vicios domimicales, In mtema cuando se
4 de manera presencial a ka iglesia y la
bersencia que se ofrezca a las personas
wectadas en linea,

Ausencia de un departamento de
comunicacion.
La generacion de contenido no se

difunde de manera apropiada * El ingreso de persenas que no siampee
debido a la falta de un Community se identifican como muembros pudiese
Manager provocaralgim tipo de peligro,

*La participacion de otras ighesins
como “competencias” (Igkesin Casa de
Fe) en la bisqueds y membresia de
INIEVAS PETsonas,

*La apariiin de “trolls™ durante las
transmisiones.

Falta de definicion de un pablico
objetivo.

Falta de retroalimentacion a los
comentanos o preguntas de las
personas en redes sociales.

Poca difusion y promocion de los

' servicios dominicales “in situ”.

Nota: Elaborador por los autores.

La figura 3 muestra la composicion de fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades que posee la institucion, previo al desarrollo y aplicacion de un Plan de

Comunicacion Digital para el CCG. Sobre las fortalezas, la institucion cuenta con:

e Un equipo humano y operacional para la generacion de contenidos.

e Lainstitucidon cuenta con un posicionamiento en redes sociales, el cual esta
conformado por: Facebook (43.700 seguidores), Instagram (10.700

seguidores) y en YouTube (7.670 suscriptores).
Con respecto a las debilidades, esta seccion se define de la siguiente manera:
e Ausencia de un departamento de comunicacion.
e La generacion de contenidos no se difunde de forma apropiada ante la falta

de un especialista (Community Manager).
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e Falta de definicion y/o segmentacion de publico objetivo.

e Falta de retroalimentacion a comentarios y/o preguntas de los usuarios en

los canales o redes sociales oficiales de la institucion.
e Poca difusion y promocion de los servicios dominicales “in situ”.

Si de oportunidades se trata, el CCG posee algunos aspectos que le otorgan una

ventaja en el mercado, frente a organizaciones de similar actividad. Por ejemplo:

e Al estar conformada por varios ministerios (grupos con enfoques
especificos) de nifios, adolescentes, jovenes, solteros, adultos, parejas y
ayudas humanitarias le permite acceder o ganar mas adeptos a la cuenta

matriz o cuenta oficial @CCG_Oficial.

e El cambio generacional entre los pastores lideres. El nuevo Pastor principal
tiene 43 afios a diferencia de su antecesor (72 afios) esto permite que el

nuevo lider se oriente o enfoque hacia un publico mas joven.

e Existen dos tipos de experiencias durante los servicios dominicales, la
interna (presencial) y la experiencia que se ofrece a las personas que se

conectan online. Es decir, se muestra lo que se vive en la congregacion.

Si de amenazas se trata, como toda organizacion, se ha identificado los posibles
agentes de riesgos en la formulacion, desarrollo y aplicacion del Plan de Comunicacion

Digital del CCG. Entre los principales aspectos de admonicidon tenemos:

e El ingreso de personas que no siempre se identifican como miembros, lo
cual, podria desencadenar en algun tipo de alerta durante el desarrollo de

las actividades de la institucion.

e La participacion de otras iglesias como “competencias’ (ej. Iglesia Casa de

Fe) en la busqueda y membresia de nuevos integrantes.
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e Laaparicion de “trolls” durante las transmisiones.

Al desarrollar esta herramienta, se evidencid cada uno de los escenarios que
conforman los cuatro cuadrantes de la matriz. Aspectos que denotan las caracteristicas y
observaciones seguin cada categoria antes descrita. Aunque por lo general este instrumento
esta orientado a los responsables de las estrategias de cualquier organizacion, también
puede ser perfilado a un area y/o departamento de una empresa o en su efecto, en la
evaluacion de lideres de proyecto, asociaciones, o en diversas situaciones de toda indole.
Es importante destacar, que no existe un instructivo o reglamento que especifique el
momento exacto en que se debe realizar la evaluacion a una empresa o persona bajo este

modelo de analisis.

Por otro lado, es necesario también revisar aquellas contribuciones en las cuales se
hayan aplicado un Plan de Comunicacion Digital y cual fue el resultado de estos. De
manera que, luego de revisar aquellas bases tedricas que sustentan y fundamentan el tema
elegido, a continuacion, se exponen los aportes cientificos relacionados al tema de esta
investigacion.

4. Casos de éxito que aportan la ejecucion del Plan de Comunicacion Digital

Luego de revisar los conceptos, las bases teoricas y demds aportes cientificos
relacionados a cada uno de los items que se han expuesto en este documento, es necesario
revisar aquellos casos de éxito donde se ha evidenciado los resultados de aplicar un Plan

de Comunicacion Digital.

Zenith The ROI agency, es una empresa lider en comunicaciones y compras para
marcas reconocidas, la empresa forma parte de la cartera de clientes de la agencia
GlobalWeblndex, quienes demostraron ser un caso real de éxito al implementar medios
digitales en la empresa de su cliente. Zenith tenia como principal objetivo mantener al dia

las ultimas novedades y tendencias para sus clientes, detectando mas las oportunidades
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que el interés de competir con sus semejantes. Ante este escenario, la organizacion
desarrollo su plan enfocado a los datos a un perfil de consumidor en cada una de las
regiones del mundo, la tactica permiti6 incrementar la base de clientes, organizar la
informacion y alcanzar eficientemente los objetivos organizacionales de quien proveia el

Servicio.

Otro claro ejemplo es Decathlon, marca que aplico los medios digitales con la
finalidad de innovar y comprender e identificar al detalle las necesidades de sus clientes.
Los resultados de la propuesta lograron que la empresa se posicionara entre las mejores

compaiiias de Espaia, llegando a obtener mas de 1500 millones de euros.

Es importante resaltar que las ganancias y el éxito empresarial no solo fue un golpe
de suerte, se atribuye también a la dedicacion y esfuerzo que puso la compafiia en

coordinacion con su talento humano en marketing.

Tal vez los nombres antes mencionados no sean reconocidos en territorio nacional,
si se analizan los ejemplos de planes digitales exitosos, Grupo Bimbo es uno de ellos. La
propuesta denominada Plan de marketing de Grupo Bimbo para lineamiento de
comunicacion responsable demostrd, que un 71% de personas, cree importante que las
empresas deben adoptar una postura y compromiso social responsable. Como resultado de
la gestion, evidencio que la marca lograra distribuir contenidos orientados a la promocion
y fomentacion de un estilo de vida saludable de los consumidores, aspecto que esta

alineado a los valores de la compaiiia.

Otro claro ejemplo es Coca Cola, donde su Plan de Comunicacion Better when
we’re open (Todo es mejor cuando somos abiertos), a pesar de que es una estrategia de
marketing, el mensaje que envian al consumidor es mostrar el por qué la empresa hace las
cosas pensando en, sus clientes. Es evidente que luego de la aplicacion de la propuesta, la

empresa obtuvo una notable ventaja competitiva frente a las marcas tradicionales.
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Nestlé por su parte es una de las organizaciones cuya vision en el mercado es clara,
contribuir con la nutricion, salud y bienestar de las personas. El area de comunicacion
estaba dividida por departamentos especializados en comunicacion, marketing, y
relaciones de comunicacion corporativa. Entre los principales cambios luego de ejecutar
el plan de comunicacion interna, se encontraron: taller de creatividad con representantes
de cada uno de los departamentos, intercambio de proyectos internacionales por medio de
las dependencias de negocios. Gracias a las estrategias del plan comunicacional, las
reuniones se ejercian periodicamente, se planted el buzén de sugerencias, los paneles, asi
como la promocién de incentivos a aquellos trabajadores en fechas puntuales, donde la

idea era hacerles sentir que son parte del éxito que obtenia la empresa en cada proyecto.

Un plan comunicacion cubre las necesidades y deseos de darse a conocer y
encontrar y marcar diferencia en el mercado de las empresas emergentes (Gonzalez, 2014).
Gracias a proyecto de comunicacion en la empresa se evidencio que las funciones de la
comunicacion, externa, son un elemento estratégico y transversal fundamental para el éxito
de esta organizacion y otras. Consecuentemente los resultados demostraron que la
comunicacion es una aliada que incentiva el interés de los usuarios hacia la marca. El plan
de Comunicacion influy6 significativamente en el rubro ventas de la empresa, en otras

palabras, los beneficios en el &mbito econdmico, fueron positivos.

El caso orbita presentado por Sempértegui (2019) demostr6 que mejorar la
comunicacion digital le brinda a la empresa una ventaja empresarial y al cliente mayor
seguridad sobre la provision del bien o servicio que esta ofrezca. Una vez que se realizaron
los andlisis necesarios y conforme a los datos obtenidos post aplicacion del plan de
comunicacion, la autora determind que la red social de mayor acceso y potencial en el
ambito corporativo, al menos si de comunicacion estratégica se trata, es LinkedIn. Aunque
Instagram es una de las herramientas sociales que posee un gran numero de seguidores a
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nivel global, es necesario reconocer que el mayor retorno de aceptacion y captacion de

usuarios lo tuvo la app Instagram.

Con el proposito de alimentar la presente investigacion, se concluye que, sin
importar el tipo de empresa, los planes de comunicacidon potencian y valorizan la marca,
desarrollar este estudio implica trabajar por el éxito a través de la comunicacion
empresarial, el medio digital, dependera la decision y de los recursos que la empresa esté

dispuesta a apostar enfocandose siempre a los objetivos organizacionales.
5. Marco Conceptual

Comunicacion digital: Periodismo o comunicacion digital es un topico de activa
discusion, talleres, cursos, € insercion en la prensa académicos. Este vocablo se deriva de
la terminologia comunicacidn social, la diferencia radica en que a través del primero se
dirige a toda persona con mensajes, cultura, recomendaciones, etc. llegando a lugares
inimaginables (Nufez, 2005).

Consumidor: Aquel que hace uso de las mercancias, articulos, o adquiere servicios

producidos por una segunda parte denominada, comerciante (Rodriguez, 2013).

Comunicacion estratégica: Método concreto de gestion en el cual se destina o
articula todas las comunicaciones tacticas en un margo general que englobe aspectos tales
como publicidad, promociones, Sponsoring, relaciones publicas, difusion periodisticas,

comunicacion con los empleados, entre otros (Scheinsohn, 2009).

Community Manager: Persona y/o individuo responsable de gestionar, atender y
mantener interesada e integrada a una audiencia digital, conjunto de constituye o forman
parte de una marca. Profesional a través del cual se debe comprobar su experiencia en el
uso y manejo de aplicaciones, asi como de los diversos canales de comunicacion (Del

Barrio Garcia, 2012).
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Diagnostico: Proceso en el cual se evalan sistemas, problemas internos y externos
y se determinan acciones que permitan mitigar o contrarrestar los efectos de riesgos, a fin

de encontrar mejores soluciones (Mufiiz, 2017).

Estrategia: Decision o conjunto de decisiones que se toman a partir de un proceso
en funcion de un analisis o situacidon actual de una organizacion o de un proceso. Recurso
por medio del cual se plantean objetivos, grado de eficiencia, responsables, acciones, etc.

(Manso, 2003).

Estrategia digital: Es una dinamica que est4d dada en funcién del entorno virtual
con disciplina en marco breve, cuya técnica clave es romper los paradigmas a través de la

tecnologia (Alles, 2005).

Gestion de contenidos: Transmitir informacion que parte de un individuo en
concreto para dirigirse a los demas, donde el conocimiento fluya en una sociedad, mercado
o grupo; y al comunicar se estd vendiendo para que los usuarios objetivos compren esos

contenidos que se han difundido (Castro, 2012).

Interactividad: Cualidad de Interactivo. Que procede por interaccion; en un
programa, permite la interaccion a través del dialogo, ordenador, usuario. (Revuelta &

Pérez, 2009).

Relacion entre los comunicadores y los mensajes que estos intercambian. No solo
por medios electronicos, cartas al director, llamadas, participacion del publico, etc.

(Cardoso, 2010).

Marketing: Técnica a través del cual las empresas conocen y satisfacen las
necesidades, deseos y/o expectativas de los consumidores; en respuesta a las demandas del

mercado a fin de obtener beneficio o en su efecto rentabilidad (Lara & Blanco, 2011).

Marketing digital: Estrategias de mercadeo que se realizan a través de la web para
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que un usuario en especifico ingrese a un sitio establecido a través de un paso conocido
como visita, es una metodologia que integra estrategias y técnicas para un mundo digital

(Selman, 2017).

Medios digitales: Espacios en los cuales se genera una comunicacion e
intercambio de informacion entre usuarios y generadores de contenidos digitales los cuales
pueden estan conformados por empresas, blogueros, sitios de noticias, entre otros (Gomez,

2019).

Plan estratégico digital: Proceso reflexivo, sistematico y determinante en funcién
de una direccion o curso de acciones que tiene como objetivo un futuro deseable.
Metodologia que delinea el estado de un futuro de forma clara y con prioridades; descritas

a través de metas, acciones, objetivos, y resultados (Weston, 2020).

Redes Sociales: Formas de interaccion social que estdn marcadas por el
intercambio dindmico entre una o mas personas, grupos, intereses, € instituciones en un
contexto disimil. Es un sistema abierto, en constante construccion donde las personas
involucradas se identifican con el propdsito de crear, compartir y colaborar (Vidal, Vialart,

& Hernandez, 2013).

Segmentacion del mercado: Subdivision de un grupo objetivo a través de los
cuales se detecta grupos menores, habitos, necesidades, comportamientos, etc. lo cual
permite el desarrollo de productos, servicios en funcidén de clientes potenciales o las

denominadas audiencias correctas (David, 2003).

Transmision por Streaming: Distribucion digital multimedia por medio de
computadoras de forma directa en que el usuario consumo el producto en paralelo mientras
se descarga. Es una corriente continuada que fluye sin interrupcion, o también conocida
como el tipo de tecnologia que funciona mediante bufer de datos que se almacena en el

periodo de descarga para luego visualizar el contenido o material completo (Mejia, 2017).
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6. Metodologia

El presente documento fue desarrollado a partir del método de observacion lo que
conllevo a iniciar un analisis FODA que evidenci6 la situacion actual de la institucion;
donde se constatd que el CCG cuenta con equipos altamente tecnoldgicos pero no son
explotados de manera adecuada, asi mismo la institucion no cuenta con un departamento
de comunicacién digital lo cual es esencial para este tipo de instituciones; ya que en la

actualidad estamos forzados a comprender y manejar estos caminos digitales.

De esta manera al evidenciar la situacion actual del CCG se procede a elaborar un
formato de encuesta, la cual esta compuesta de la siguiente manera: la primera seccion se
determinan los rasgos del encuestado, es decir, la segmentacion de diferentes areas
(ministerios de la iglesia) denominadas de la siguiente manera: Piroforia: adolescentes que
oscilan entre 13-17 afos (colegiales), Enciende: jovenes y adultos jovenes que oscilan
entre 18-25 afos (universitarios) y ministerios de adultos que oscila desde los 26 afios en
adelante. Segunda seccion, uso de las redes sociales, donde se identificaron las plataformas
digitales mas utilizadas por los encuestados. Tercera seccidon, relacion usuario vs
organizacion, cuarta seccion gustos y preferencias, quinta seccion grado y/o aceptacion del
usuario, de esta forma la propuesta de encuesta que se realizd, radica en la comunicacion
y en los medios a través del cual se pretende compartir informacion. Bajo esta forma se
planteo y facilito la participacion de los usuarios seleccionados para el desarrollo de este
trabajo.

6.1 Poblacion y muestra

En el estudio realizado a través de un anélisis estadistico se tomd en consideracion
una poblacion segmentada de los miembros que integran el CCG de la siguiente manera:
el ministerio de Piroforia: adolescentes que oscilan entre 13-17 afios (colegiales),
ministerio Enciende: jovenes y jovenes adultos que oscilan entre 18-25 afios

(universitarios) y ministerios de adultos que oscilan desde los 26 afios en adelante.
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De esta forma, la muestra probabilistica corresponde al extracto que se obtuvo de
la poblacion total, que permite diagnosticar la situacion actual de comunicacion digital de

la institucion.

Tabla 1

Descripcion de la poblacion

Poblacion 6000 Usuarios

Muestra 362 encuestas

Descripcion de la muestra

Ministerio Piroforia Adolescentes de 13 a 17 anos

Jovenes y jovenes adultos de 18 a

Ministerio Enciende o
25 anos

Ministerios Adultos Personas mayores de 26 afios

Nota: Elaborado por los Autores.

6.2 Diseiio y Tipo de investigacion

Acorde con Cazau (2006) un estudio es descriptivo cuando se selecciona una serie
de cuestiones, conceptos y variables por medio de las cuales se mide cada una de ellas, de
forma independiente una de otras con la finalidad de describirlas; este tipo de estudio busca
detallar las propiedades y caracteristicas mas relevantes de un grupo de personas,

comunidades, etc.

Conforme a esta definicion, el tema se identifica con este tipo de estudio, a razon
de que se realizo un plan estratégico de comunicacién digital para el Centro Cristiano de
Guayaquil, para realizar este documento se tuvo de revisar y describir la situacion actual
de la institucion y a través de la recopilacion de datos se formularon los objetivos y
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estrategias en materia de comunicacion digital conforme a las necesidades que presento la
organizacion. Por otro lado, el enfoque de la investigacion es de caracter mixto, es decir
cuantitativo y cualitativo. El primero debido a que se utiliz6 como método de investigacion
la aplicacion de un cuestionario o encuesta para la recopilacion de datos y es cualitativo
porque la extraccion de datos se realizd un andlisis muy puntual a los usuarios sobre
preferencias, cualidades, tendencias digitales, etc., ademas de revisar todas las fuentes
bibliograficas que soportan este documento. Con respecto al disefio de investigacion
Sampieri (2006) menciond que este corresponde a las acciones o pasos a seguir en el
proceso de obtener la informacion deseada en una investigacion. Conforme a los datos a

recolectar, estos se pueden categorizar en dos tipos: de campo y bibliografico.

Para el desarrollo del presente tema se consideré el disefio de campo y
bibliografico. El primero se aplico a la muestra seleccionada, es decir a los usuarios y/o
participantes del Centro Cristiano de Guayaquil. Con la realizacion de este proyecto se
pretende implementar paginas de redes sociales para el Centro Cristiano de Guayaquil y
asi establecer las politicas necesarias con la finalidad de que el usuario participe, conozca
y contribuya en la planificacion de proyectos futuros con la institucion; actividades que
mejoraran el dialogo con los congregados o potenciales usuarios.

6.3 Estrategia de muestreo

La poblacion objeto de este estudio estuvo definida en funcién de la prueba rapida
o informe preliminar del ultimo censo realizado especificamente sobre la cantidad actual
de asistentes y/o participantes en la organizacion. El nimero de miembros legalmente
registrado en la institucion es de 6000 usuarios a la fecha de la investigacion. Para obtener
la muestra, se aplico la técnica de muestreo probabilistico, tomando como referencia el
analisis de Hernandez, Fernandez & Baptista- (2014) en donde todos los elementos que
conforman la poblacién tienen las mismas oportunidades de ser seleccionados para la

muestra.
49



Por lo antes expuesto y en funcidn de este proyecto se aplicod un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, considerando que la poblacion estd conformada por

6000 mil personas, la respuesta se obtuvo aplicando la siguiente formula estadistica:

n=  N#*Z2%¥p*q
d¥(N-1)+Z%p*q

Para este estudio se consider6 como referencia la Ultima actualizacion de

congregados en el CCG 2021-2022, donde:
N: Tamaiio de la poblacion (6000 congregados registrados legalmente).

Z: Estadistico que determina la distribucion normal, el cual toma el valor de 1.96

para poder aplicar un nivel de confianza de 95%.

p: Probabilidad de éxito que, aunque esté por desconocerse, se asume que es 50%.
q: Probabilidad de fracaso, 50%.

d: Error maximo y permitido 5%.

Total, de encuestas a realizar: 362.

6.4 Técnica de recopilacion de la informacion

Para la obtencion de los datos se utilizo un cuestionario tipo encuesta disefiado por
los autores, instrumento que brevemente se compone de las siguientes secciones: 1) rasgos
del encuestado, 2) uso de redes sociales, 3) relacion del usuario vs organizacion, 4) gustos
y preferencias, 5) grado y/o aceptacion del usuario.

6.5 Procedimiento y/o ejecucion del estudio

Para el desarrollo del tema de investigacion se realizaron encuestas de forma
online, distribuyendo el material en diversas plataformas y redes sociales que
actualmente pertenece a la institucion y a través de la cual los miembros registrados

legalmente acceden totalmente. La estructura de la encuesta online fue configurada de
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forma muy personal y con todas las medidas de seguridad en informacion; para que
los encuestados puedan responder con total comodidad y desde el lugar en que se
encuentren salvaguardando cualquier tipo de temor y riesgo al contestar las preguntas.
Adicionalmente, se comunicé a los responsables de los grupos seleccionados que la
finalidad de la encuesta es exclusivamente de indole académico y organizacional.
Posterior a ello, los datos fueron tabulados en el programa SPSS. Para la exposicion
de los resultados se expondran los respectivos graficos detallando cada pregunta de

conformidad con su seccion.

7. Descripcion General de 1a Poblacion y Tabulacion de encuestas
Conforme a la figura 4 que se aprecia a continuacion el 65,9% corresponde a las

personas con género femenino, mientras que el 28,9% masculino y un 4,4% prefirié no

identificarse o decir su género.

Figura 4

Genero de los encuestados

Genero

W Femenino
B Masculino
DOeprefiero no decirlo

Nota: Elaborado por los Autores.

Con respecto al rango edad, la figura 5 muestra la proporcion de edades de los
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usuarios que fueron consultados durante el desarrollo de la investigacion. La idea de
consultar el género y la edad, permite conocer los grupos que actualmente asisten al CCG.

La edad en este caso, es un elemento influyente en lo que respecta al uso de las redes

sociales.
Figura §
Rango de edad
Rango edad
W13a17 afios
W18 a 25 affos
018 a 25 afios, 26 a 40 afios
W26 a 40 afos

Omas de 41 afios

Nota: Elaborado por los Autores.

La figura 5 que se expuso anteriormente, muestra que el 40,6% de los encuestados
tienen edades de mas de 41 afnos; el 34,1% de 16 a 40 afios, el 15% de 18 a 25 afios y el
9,3% tienen edades de 13 a 17 afios. Esto significa que la mayor proporcion de la muestra

corresponde a personas adultas y mayores de 41 afios.

Figura 6

Uso de redes sociales
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Uso de redes sociales

100

80

60

Porcentaje

40+

209

8%

No

Nota: Elaborado por los Autores.

El uso de las redes sociales es muy importante en esta investigacion; puesto que la
propuesta radica en la implementacion de un Plan de Comunicacién Digital para la
institucion, por ello es necesario conocer si los congregados legalmente cuentan o no con
medio de comunicacion digital, y si acceden o no a redes sociales. La figura 6 muestra que
el 99,2% de los encuestados si ingresan y/o acceden a plataformas sociales, excepto el ,8%

que no realiza esta actividad.

Ahora bien, el importante conocer también la frecuencia de uso y el tipo de
aplicacion, sitio web o red social que mas consumen. Por ello, dentro de la herramienta se
consultd sobre qué tipo de red social utiliza generalmente; previamente si la respuesta fue

“s1” al uso de redes sociales, el usuario contestaria mencionado item.

Figura 7

Redes sociales mas usadas por los encuestados
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Frecuencia de uso
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Nota: Elaborado por los Autores.

La figura 7 muestra que los usuarios frecuentemente usan Facebook, Instagram y
WhatsApp; seguido de apps como Twitter, Tik Tok, YouTube y Spotify.
Aproximadamente el 21,8% utiliza Instagram, el 19,5% Facebook, 25,2% WhatsApp;
5,9% Twitter, 7,1% Tik Tok, 16,1% YouTube y finalmente el 4,4% utiliza y/o accede a

Spotify. Tal como se muestra en la figura 8 a continuacion:

Figura 8

Proporcion en redes (frecuencia de uso)

@ Instagram
@ Facebook
@ What's App
@ Twitter
_— | ® Tik Tok

@ Youtube
@ Spotify

Nota: Elaborado por los Autores.

Otro aspecto muy importante que se consultd fue sobre el grado de aceptacion de

los usuarios sobre el contenido del CCG en redes sociales. La pregunta que se formulo
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indicaba lo siguiente: ;Te gustaria encontrar contenido del Centro Cristiano de Guayaquil

en redes sociales?

Figura 9

Opinion sobre el contenido del CCG en redes sociales

¢ Te gustaria encontrar contenido del Centro Cristiano de Guayaquil en redes
0,8%

sociales?

Wsi
Eno
Osi,No

Nota: Elaborado por los Autores.

El 97% de los encuestados afirmé positivamente y que le gustaria encontrar
contenido en redes sociales del CCG; mientras que el 2,2% manifestd que no. A partir de
este item surge la interrogante sobre si el usuario conoce o no sobre la gestion de

comunicacion digital de la institucion.

Figura 10

Conocimiento sobre la Comunicacion Digital del CCG
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¢ Conoce usted la gestion de comunicacion digital que realiza el Centro Cristiano
de Guayaquil?

601

54 2%

501 45 0%

40+

30

Porcentaje

Nota: Elaborado por los Autores.

El 54,2% de los encuestados manifest6 que no conoce de la gestion comunicacional
digital del CCG, mientras que el 45% afirmo que si. Posterior a ello, es necesario conocer
los medios a los cuales recurre para conocer o estar informado sobre las actividades de la
institucion. Para lo cual, se formul6 la siguiente interrogante: ;Recurre a las redes sociales

del Centro Cristiano de Guayaquil para informarse sobre sus reuniones o eventos?

Figura 11

Uso de redes sociales para saber del CCG

¢Recurre alas redes sociales del Centro Cristiano de Guayaquil para informarse
sobre sus reuniones o eventos?

usi

W No

Nota: Elaborado por los Autores.
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La figura 11 muestra que el 72,5% de los usuarios Si busca informacién en redes
sociales sobre el CCG; mientras que el 27,5% no realiza esta actividad. Es importante

destacar, que la investigacion abord6 un aspecto mas especifico sobre contenido.
Por ejemplo, a los encuestados se les consulto ;Qué tipo de contenido le gustaria

ver en redes sociales? Tal como se muestra a continuacion:

Figura 12

Tipo de contenido

¢Queé tipo de contenido le gustaria ver en redes sociales?
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Nota: Elaborado por los Autores.

La figura 12 muestra el tipo de contenido que les gustaria ver a los usuarios que
actualmente estan registrados legalmente en la institucion. El resultado muestra que el
27,1% prefiere el contenido de mensajes biblicos; el 23,8% le gustaria encontrar
informacion sobre celebraciones (por ejemplo, Tierra Prometida, Retiros, Conferencias,
Presentacion de nifios, etc.), mientras que 21,2 % prefiere conocer sobre testimonios, el
17,3% sobre las ayudas humanitarias, finalmente el 10,7% desea conocer sobre los perfiles
que actualmente forman parte de la congregacion (por ejemplo, historia sobre un miembro

de la iglesia) tal como se muestra en la figura 13 a continuacion:
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Figura 13

Proporcion de tipo de contenido

@ Testimonios

@® Ayuda Humanitaria

© Perfiles (Conocer la historia
de un miembro de la iglesia)

@ Mensajes Biblicos

@ Informacion de celebraciones
(Tierra Prometida, Retiros,
Conferencias, Presentacion
de ninos, etc.)

Nota: Elaborado por los Autores.

Luego de consultar el tipo de contenido que a los usuarios les gustaria encontrar en
las plataformas y redes sociales; fue preciso también considerar el ambito del tipo de
formato en que les gustaria encontrar la informacidn. Para eso, el item que se detalla en la
siguiente figura fue planteado de la siguiente manera: ;En qué formato te gustaria recibir

la informacién del CCG?

Figura 14

Tipo de formato
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¢En qué formato te gustaria recibir informacion del CCG?
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Nota: Elaborado por los Autores.

Figura 15
Proporcion tipo de formato del contenido

@ Publicaciones

@ Historias (Publicaciones temporales q..
© Videos cortos (Reels)

@ Live (En vivos)

@ Mailing (Correos electrénicos)

@ Deben tener publicadas todas las 16..

@ Podcast

@ videos cortos en historias de You Tub..

Nota: Elaborado por los Autores.

La figura 14 y 15 muestran la distribucion del tipo de formato que seguin los
usuarios encuestados seleccionaron, para recibir el contenido e informacion del CCG. EL
34% de la muestra menciond que prefieren las publicaciones (o los denominados posts),
el 14,7% indicé que prefiere ver contenido en historias (publicaciones temporales que
duran aproximadamente 24 horas). El 13,8% manifesto que prefiere los Live o contenidos

en vivo, el 6,1% prefiere recibir correos electronicos; mientras que el 5,23% se refirié a
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que prefieren el tipo de contenidos Podcast, videos cortos y/o historias en YouTube,

Mensajeria WhatsApp, Tik Tok, y en su efecto ninguna de las anteriores respectivamente.

Figura 16

Conocimiento sobre la estrategia de comunicacion CCG

Histograma
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¢Cree usted que existe una buena estrategia de

comunicacion e informacion sobre los eventos,
reuniones, por redes sociales para mejorar el
acercamiento entre el CCG y sus asistentes?

Nota: Elaborado por los Autores.

En referencia a los resultados que mostraron las figura 14 y 15, posteriormente se
formuld la interrogante ;Cree usted que existe una buena estrategia de comunicacion e
informacion sobre los eventos, reuniones, por redes sociales para mejorar el acercamiento
entre el CCG vy sus asistentes? Con una media de 2,47 la muestra representada por 364
encuestas y con una escala del 1 al 5; donde 1 es Totalmente de acuerdo y 5 Totalmente
en desacuerdo; aproximadamente el 33,5% de los usuarios manifestaron que estan
totalmente de acuerdo con la actual estrategia de comunicacidon e informacion de la
institucion. El 19, 5% indicéd que se encuentra de acuerdo con la gestion, 24,5% se mostro
indiferente; 11,3% expreso que esta en desacuerdo y finalmente el 11,3% esta totalmente

en desacuerdo con la estrategia de comunicacion e informacion del CCG. Posteriormente

60



se consultd sobre la importancia de la participacion del CCG a través de redes sociales,
este item esta directamente relacionado con la pregunta que se realizo6 al inicio donde fue
evidente que los usuarios si acceden a redes sociales y que estan de acuerdo con encontrar
contenido de la institucidon en las principales plataformas digitales. La interrogante fue
planteada de la siguiente manera: ;Consideraria importante la participacion del Centro

Cristiano de Guayaquil a través de redes sociales?

Figura 17

Grado de aceptacion para participar en redes sociales

Histograma
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¢Consideraria importante la participacion del centro
cristiano de Guayaquil a través de redes sociales?

Nota: Elaborado por los Autores.

La figura 17 muestra que, del total de las 364 encuestas, con una media de 2,12 y
una desviacion estdndar de 1,497; el 54,9% de los usuarios expreséd que esta totalmente de
acuerdo con la participacion del CCG en redes sociales. El 14% indic6 que esta de acuerdo
con la actividad, 9,9% se mostr6 indiferente; el 6% expres6d que no esta de acuerdo y el

15,1% indic6 que esta en total desacuerdo.

Para finalizar esta seccion, la encuesta termind con la interrogante ;Considera

importante que los asistentes detallen su experiencia en cada una de las actividades del
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CCQG, para transmitir por redes sociales y que mas personas conozcan a la institucion?

Figura 18

Importancia de exponer experiencias en redes sociales

Histograma
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¢Considera importante que los asistentes detallen su

experiencia en cada una de las actividades del CCG,

para transmitir por redes sociales y que mas personas
vayan conociendo la institucion?

Nota: Elaborado por los Autores.

En esta ltima pregunta se evidencié el siguiente resultado: El 42,6% se mostro
totalmente de acuerdo, el 20,3% de acuerdo; un 15,4% se mostro indiferente a la
interrogante, mientras que el 9,3% manifesto estar en desacuerdo y el 12,4% totalmente en
desacuerdo de exponer experiencias en redes sociales. Realizar el analisis y tabulacion de
los datos permitié conocer mas a los usuarios de CCG, sus gustos, preferencias, opiniones
sobre la actual gestion de comunicacion que se implementa en la institucion. Revisar la
literatura ha sido de gran ayuda y soporte a lo largo del desarrollo del presente documento.
Por lo antes expuesto, y en base a los resultados obtenidos se procede a formular la
propuesta de intervencion que radica en el tema Disefio de un Plan Estratégico de

Comunicacion Digital para el Centro Cristiano de Guayaquil.
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8. Propuesta de Intervencion

Una vez finalizado el analisis de las encuestas se pudo observar que el Disefo de
un Plan Estratégico de Comunicacion Digital para el CCG tuvo una respuesta favorable.
En este sentido y revisando las secciones tedricas y cientificas, es evidente que las
organizaciones necesitan implementar este tipo de propuesta, y con una buena gestion se
puede convertir en un factor de éxito clave en el campo empresarial. Por tal razon,
brevemente se expone los siguientes lineamientos a fin de contribuir con la comunicacion,
posicionamiento y relacion entre el CCG y sus congregados.

8.1. Evaluacion de las redes sociales actuales

Antes de formular los objetivos es necesario realizar una evaluacion a las

plataformas digitales que actualmente pertenecen al CCG.
8.1.1. Facebook

Segun el andlisis realizado a la actual fan page de Facebook, se ha podido
constar que existe actividad en esta red social, la cual consta con 43.971 seguidores.
Estos datos son buenos, ya que un perfil en esta plataforma minimo debe tener 10.000
seguidores, aunque cabe destacar que no existe cifra exacta que determine como regla

general el nimero de seguidores, excepto para casos en especifico.

Cabe destacar que, a inicios del desarrollo de este tema, fue evidente la
ausencia y administracion de este perfil, sin embargo, conforme se ha ido
desarrollando la propuesta y gracias a la aceptacion de los responsables institucionales

ha sido posible mejorar, el contenido de dicho perfil en Facebook.

Figura 19

Fan Page CCG en Facebook
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Nota: Tomado de la fan page 2022 CCG.

8.1.2. Instagram

Un perfil en esta app para una organizacion es muy importante, porque la
principal funcidon de este medio es la publicacion de fotografias, videos, historias y
avisos destacados; por lo cual, generalmente los usuarios buscan datos e informacién
para conocer la institucion, por lo que, en primera instancia a esta red con la finalidad
de evidenciar su actividad, post y/o fotos y demés contenido segun lo que estos se

encuentren solicitando.

Figura 20

Perfil del CCG en IG
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Centro Cristiano de Guayaquil

PODCAST / Spotify 3
open.spotify.com/show/4EWNwOb1jGXIEOmNfHde0Z
Calle Publica y Av. Juan Tanca Marengo. km 4, Guayaquil,
Ecuador 593 4455

bell1805ma, josepazminoy y 8 personas mas
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Mensaje Contacto +2

00¢

GLOBAL NINOS CRECIMIENTO  JOVENES  ADOLY

Nota: Tomado del perfil IG - CCG.

Positivamente la administracion y generacion de contenidos durante el
desarrollo de esta propuesta ha permitido evidenciar la importancia que tiene el crear
un perfil, sobre todo corporativo en este tipo de app. Estadisticamente es esencial
formar parte de esta plataforma debido a que el 70% de los #hashtags son creados por
marcas; aproximadamente 15 millones de organizaciones en América Latina tienen
un perfil en esta red social; y el 80% de usuarios de IG siguen por lo menos, a una
empresa. Ante estas cifras, es muy importante resaltar la gestion que se ha realizado
a partir de la formulacion de esta propuesta. Es necesario mencionar también que antes
durante la fase de presentacion del tema tanto académicamente como

organizacionalmente, el proyecto fue recibido y aprobado de manera efectiva.
8.1.3. Tik Tok

Esta aplicacion se ha convertido en la red social con mas crecimiento en
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descargas, ingreso de usuarios durante los Ultimos meses y durante lo que fue la

cuarentena. Tik Tok ha acumulado 318 millones de descargas a nivel mundial.

Actualmente el perfil en esta red social es vital, si por ejemplo una empresa esta

dirigida a los centennials, grupo que se constituye como la era generacional mds joven

relevando a los millennials y autodenominandose como la generacion digital mads

experta (desde una perspectiva digital).

Figura 21

Perfil en Tik Tok del CCG

Nota: Tomado de Tik Tok.
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Lamentablemente, en esta app no se encuentra actividad alguna de la

institucion; lo cual, corrobora con los datos que se obtuvieron durante la encuesta

sobre el uso o frecuencia de uso de las redes sociales por parte de los usuarios objetos

de este estudio.
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Si este perfil corresponde a la institucion, es necesario realizar una evaluacion
sobre el dominio y responsable de dicha pagina a fin de que este pueda ser actualizado
correctamente. Aunque el publico que destacé en los resultados de esta investigacion,
fueron los usuarios mayores de 41 afios; con este antecedente se contrastaria la teoria
de que el uso de mencionado aplicativo es solo para jovenes, por lo que se sugiere que
la institucion y en especial, el departamento de comunicacion (de ser aprobada la
propuesta en la organizacion) considere la administracion y generacion de contenidos

a través de esta plataforma.
8.1.4. Pagina Web CCG
El actual sitio virtual, ha sido redisefiado para el uso y presentaciéon de

informacion de los congregados y usuarios potenciales que visitan dicho portal.

Figura 22

Portal Web CCG

Presentacion de Nifios

Pre-matrimonial

Vea nuestras celebraciones en vivo, via Youtube o Facebook

Nota: Tomado del Sitio Web CCG.

Con respecto a la pagina web, dicha herramienta posee los botones necesarios

y basicos; sin embargo, es importante que se habilite el contador de visitas y que se
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adicione un banner y/o enlace de transmision en vivo donde se difundan parte de las
actividades que se publican en redes sociales. Muchos usuarios utilizan primero el
sitio web, porque corporativamente es la carta de presentacion de toda organizacion.

8.2. Objetivo General de la Propuesta

Desarrollar un plan estratégico de comunicacion encaminado a mejorar la
interaccion y posicionamiento de la institucion CCG

8.3. Objetivos especificos
1. Mejorar el contenido de valor del CCG mediante nuevas estrategias de

comunicacion para el periodo mayo 2022 a junio 2023.

2. Incrementar en un 20% el reconocimiento de marca del CCG en el periodo
de mayo 2022 a junio 2023.

8.4. Lineamientos y/o politicas generales para el cumplimiento

e Todas las dependencias que conforman el CCG y en especial el
departamento de Comunicacion utilizaran el mismo logotipo y demas
recursos representativos institucionales no solo en comunicaciones
internas, sino también en todos los elementos y demads instrumentos fuera
de la misma region legal y estrictamente en un manual de identidad
corporativa; en caso de no contar con uno, se sugiere su respectiva

formulacion.

e La institucion proporcionard los recursos necesarios para la difusion,
informacion y publicidad en todos sus aspectos (especialmente los digitales

prescritos en esta propuesta).

e El CCG promovera la comunicacion efectiva de la informacion que se
genere en cada una de las actividades y/o dependencias para lograr una
conexion de forma eficiente y autébnoma con todos los participantes

(usuarios internos y externos de la institucion).
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La informacion relacionada a la actividad institucional serd difundida en
todos los medios y/o plataformas oficiales del CCG, como el principal
medio de comunicacion donde se expondran: noticias internas y externas,
boletines de prensa, avisos, fotografias, videos, mensajes, y demads aspectos
relacionados y de uso exclusivo para la potencializacion y fortalecimiento

de la imagen y relacion de la organizacion y sus entes asociados.

8.5. Mecanismos de Gestion para la Comunicacion Interna

digital serdn:

Las herramientas que se utilizaran frecuentemente para la gestion de comunicacioén

Clipping informacion tipo Induccion Corporativa: Ambientacion para

nuevos miembros (videoclip institucional).

Boletines electronicos a través de emails, portada del sitio web, blog y/o

enlaces relacionados con el CCG.

Realizacion de contenido y administracion de las principales cuentas del
CCG a través de las plataformas mas usadas por los usuarios como son:
Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp, Twitter, y la app del momento
Tik Tok. Aqui se expondran todos los contenidos relacionados a las

actividades, novedades, programacion y demas escenarios del CCG.

Sobre los mecanismos, es necesario acotar que estos se encuentran sujetos a

cambios y/o sugerencias por parte de los altos mandos a fin de que el mismo pueda llegar

a un consenso y que su aplicacion se realice de manera eficaz y eficiente.

Tabla 2

Descripcion de las estrategias
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Estrategia Descripcion Ejecucion
Cada que existan
Se tomara la informacién de la nuevos miembros / o
2 institucion o la imagen corporativa de cuando existan
COMUNICACION . .
Clipping la empresa para presentarla a nuevos | eventos relevantes en
CORPORATIVA . . . e e,
miembros a través de videos la institucion
institucionales (ejemplo: dia de la
luz)
Se realizard de
Se desarrollaran mensaje con la manera mensual o
EMAIL Boletines finalidad de mejorar la relacidn con los cuando existan
MARKETING electrénicos | usuarios creando fidelidad, interactuar celebraciones
con los contactos especiales. Ejemplo:
Navidad
. Se desarrollara un
Cambios de ., .
Implementacion rotativa con artes | arte semanal acorde a
SITIO WEB portada del 1 "
. acorde a la prédica la tematica de cada
sitio web , ..
sermon dominical

REDES SOCIALES
Creacion de contenido

Instagram - facebook

Lunes: La pepa de la semana (extracto
de lo mas relevante de la prédica del
dominical)

FORMATO REEL

Martes: Fotos del domingo -y
recordatorio del miércoles de oracidn

FORMATO POST
IMAGEN

Miércoles: Frase relevante o
motivadora de la prédica dominical en
foto (cual crees que sera el tema del

FORMATO POST

culto dominical haciendo énfasis de IMAGEN
gue la gente interactle con nuestra
pagina)
Jueves: Post recordatorio podcast FORMATO STORY

Viernes: Invitacion al culto dominical

FORMATO POST

IMAGEN
Sabado: Reflexidn del dia (versiculo)
Con sticker para generar interaccion FORMATO STORY
con la comunidad
Domingo: Repost de stories FORMATO STORY
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TIK TOK

Lunes: La pepa de la semana (extracto
de lo mas relevante de la prédica del
dominical)

FORMATO VIDEO

Miércoles: Canciéon de la semana
(extracto de la cancion mas emotiva
del culto dominical)

FORMATO VIDEO

Domingo: Describe en una sola palabra
qué tal estuvo el sermon de la
semana?

FORMATO VIDEO

1 vez al mes video con fotos de ayuda
social del CCG

FORMATO VIDEO

2 veces al mes, recopilar informacion
de los demds ministerios para ser
subidos a las cuentas oficiales del CCG
y poder Taggearlos

FORMATO VIDEO

TWITTER

3 veces a la semana, publicacién de
frases relevantes de los sermones
dominicales

TEXTO

Post de recordatorios de los servicios
semanales

FORMATO IMAGEN

YOUTUBE

Transmisién en vivo de las
celebraciones semanales (Miércoles y
domingos)

VIDEO

What's App

Configuracién de respuestas
automaticas a preguntas frecuentes.
(informaciodn, horarios de cultos,
retiros, conferencias,etc)

IMAGEN- TEXTO

9. Cronograma

Tabla 3

Descripcion de actividades académicas
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Actividades Académicas jun-21 jul-21 ago—Zl sep-21 oct-21 nov-21 dic-21 ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22
Presentacion del Anteproyecto

Entrega formal de solicitud y carta para
aprobacion del tema.

Redaccion del 50% del documento de
investigacion (marco teorico)

Recopilacion de informacion para el -
desarrollo y posterior analisis.

Diagnostico y tabulacion de la informacion,
proporcion de encuestas a los usuarios
legalmente registrados en el CCG.

Analisis, tabulacion y redaccion de los
resultados.

Presentacion final del Proyecto de
Titulacion.

Nota: Elaborado por los Autores.

El cronograma que muestra la tabla 1 evidencia el proceso por el cual se ejecutd
el desarrollo de este documento; desde la presentacion del anteproyecto hasta la fase final
de presentacion del Proyecto de Titulacion como tal. El cual, se ha desarrollado casi en

un ano.

Tabla 4

Actividades a realizar en CCG

Actividades para la Implementacién del
Plan de Comunicacién Digital del CCG. jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 may-23
Reunion para la revision, autorizaciéon y
posterior planificacién del Plan de
Comunicaciéon Digital del CCG.

chica para la Unidad de Comunicacion
(previo a la creacion del departamento y/o
designacioén de responsables para esta
area).

Solicitud de contratacién y/o designacion
de un Community Manager para la Unidad
de Comunicacion CCG

Solicitud para la ontratacion y/o
designacion de un Productor Audiovisual
para la Unidad de Comunicacioén

Solicitud de aprobacién por Costo Pautas
publicitarias (redes sociales).

Solicitud de aprobacioén por Costo por
Materiales de Impresion (solo de ser
necesario).

Ejecucion del Plan de Comunicacion Digital
para el CCG.

Nota: Elaborado por los Autores.

La Tabla 2, muestra las principales actividades que se realizaran previo a la

implementacion del Plan Estratégico de Comunicacion Digital para el CCG. La
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concepcion del proyecto radica desde las respectivas solicitudes administrativas para su

aplicacion. Desde la reunidn con los altos mandos para la exposicion del documento, hasta

la fase final de ejecucion de la propuesta.

10. Presupuesto

Financieramente el presupuesto estimado para la Unidad de Comunicacion, esta

compuesto por aquellos rubros que son los mas importantes para la realizacion y puesta en

marcha del Plan de Comunicacion Digital para el CCG. Los valores se detallan a

continuacion:
Tabla 5
Opcion A
Presupuesto
Detalle — Actividad Tipo/Medio Presupuesto Presupuesto
Mensual Anual
Elaboracion de paginas en redes sociales, $
reestructuracion del sitio web - correo institucional y Digital 320.00 $3,840.00
creacion de un Blog institucional )
-Blog
Contenido post, historias, anuncios para todas -Facebook $
. . -Instagram $1,200.00
las plataformas y/o cuentas oficiales de Redes Sociales _Tik Tok 100.00
-WhatsApp
Planificacion y elaboracion de revista digital
. N . $ 10 por
con los respectivos clipping informativos de las Acina $ $600.00
actividades, eventos, noticias, y demas temas Eq égximo 5 50.00 ’

del CCG.

COSTO TOTAL

$ 470.00 $

5,640.00

Nota: Elaborado por los Autores.

La opcion A muestra el costo mensual y anual de las actividades que puntualmente

especifican la elaboracidn de esta propuesta; valores que estan sujetos a cambios seglin los

montos que actualmente se oferten en el mercado y de conformidad con las sugerencias,

observaciones y/o salvo el criterio de las autoridades de la institucion.

Tabla 6

Opcion B
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Presupuesto

Tipo Actividad Inversion

Optimizacion y actualizacion de sitio web, redes y
Internet plataformas sociales oficiales. Administracion y $ 1,500.00
Mantenimiento completo de los medios digitales del CCG.

Creacion de contenidos. Marketing digital, produccion de
textos, articulos, imagenes, videos, audios, informacion, S

Internet entretenimiento atraccion de trafico web y clientes potenciales 1,090.00
de todos los canales y/o plataformas digitales del CCG.
COSTO TOTAL (MENSUAL) $  2,590.00

Nota: Elaborado por los Autores.

La opcidon B muestra el costo desde una perspectiva netamente digital, la cual esta
detallada como Internet y que puntualmente especifica la gestion de Comunicacion Digital
que se deberia adoptar e implementar acorde con la presente propuesta; valores que estan
sujetos a cambios segun los montos que actualmente se oferten en el mercado y de
conformidad con las sugerencias, observaciones y/o salvo el criterio de las autoridades de

la institucion.

11.  Plan Estratégico de Comunicacion Digital

La figura 23 que se muestra a continuacion expone de forma clara y especifica los
aspectos mas relevantes que se deben considerar a la hora de elaborar y/o disefiar un Plan
Estratégico de Comunicacion Digital. Desde una evaluacion historica hasta la formulacion

de las decisiones estratégicas acorde con los procesos.

Figura 23

Diserio del Plan Estratégico de Comunicacion Digital
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Nota: Elaborado por los Autores.

12. Medicion de resultados

Para establecer una correcta gestion de comunicacion digital, se procede a presentar
la siguiente estructura de verificacion, aqui se detalla la linea estratégica, las actividades a
evaluar y sus respectivos indicadores o elementos que permitiran conocer el resultado o
evolucion de la propuesta. Para ello se elabord la siguiente tabla que se muestra a
continuacion, la cual estd disefiada en funcién de la metodologia Key Performance
Indicators (KPI) lo que en espafiol se traduce como Indicadores Claves de Desempefio.
Estas métricas suelen ser financieras y no financieras, las cuales permiten cuantificar los

objetivos, el rendimiento, y los resultados post aplicacién de un plan estratégico.

Por lo tanto, y para finalizar la realizacion de esta investigacion, la tabla 5 muestra

los elementos esenciales para la evaluacion de esta propuesta.
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Tabla 7

Matriz e indicadores de desemperio

Linea
Estratégica

Actividades

Indicadores

PR_CCG

Contenidos

Redes
Sociales

Promocidn del portal web CCG y
analisis de palabras claves

Creacion de Contenidos

Creacion de un Blog y/o banner
dentro del portal web, con
seguimiento mensual.

Marketing a través de email.

Difusion e informacion por redes
sociales.

Retos, videos, concursos, IGTV,
uso de Hashtags, historias
destacadas, enlace WhatsApp

*Nuamero de visitas.
*Trafico en pagina web por
implementacion de
campafas.

*Nuamero de palabras claves
a través de Google Analytics
mensualmente.

*Trafico en la pagina web
por numero

de visitas.

* Articulos y/o contenidos
conforme a visitas.

*Tasa de conversion, donde
se medira comentarios,
visitas, mensualmente.
*Nuamero de suscriptores
mensual.

*Tasa de envios validos.
*Enlaces que redicionen al
sitio web.

*Alcance y medicion de las
redes sociales.

*Numero de me gustas,
comentarios, etc.

*Numero de visitas,
comentarios, vistos antiguos,
etc.

*Nuamero de participantes,
fans, etc.

*Posicionamiento por
hashtag en cada perfil social.
*Nuamero de contenido, y
chats.

Publicaciones

Historias =

Formula para medir el Engagement

Me gusta + Comentarios

N° de seguidores

Visualizaciones + Comentarios

N° de seguidores

x100

x100
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Visualizaciones + Me Gusta +
Videos = Comentarios x100
N° de seguidores

Nota: Elaborado por los Autores.

Conclusiones

El desarrollo de este proyecto radica en la problematica institucional del CCG,
desde la ausencia de un departamento de comunicacion, hasta la equivocada utilizacion de
los recursos con los que actualmente cuenta la institucion. Por lo tanto y de conformidad

con los resultados de esta investigacion se concluye lo siguiente:

Actualmente ha mejorado la utilizacion de las herramientas digitales de
comunicacion en el CCG, uno de ellos son las redes sociales para la difusion de las
actividades de la institucidon, sin embargo, estos procesos no reflejan el impacto que
generalmente causan este tipo de recursos a razéon de que el CCG no cuenta un plan
estratégico de comunicacion digital adecuado para el fortalecimiento de la identidad de

dicha organizacion.

Las estrategias de comunicacion sobre todo en lo que respecta a espacios
publicitarios en plataformas sociales debe ser coherente, activa, real y continua en funcion
de la mision, vision y objetivos que tiene la institucion; ya que el proposito principal de
estos medios es crear y mantener a una comunidad informada sobre lo que ocurre alrededor

de la institucion.

Finalmente, entre los principales aspectos que resultan necesarios luego de revisar
las bases teoricas, cientificas y los resultados del trabajo de campo se concluye que toda
estrategia que esté orientada a la comunicacion digital debe ser definida acorde al publico
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objetivo y los enlaces que conducen a estos; sobre todo en aspectos tales como el
acercamiento de usuarios a la congregacion conlleva a establecer politicas en comentarios,
audiencias, seguidores destacados entre otros aspectos que claramente deben ser evaluados
de conformidad con las normas institucionales del CCG. Es decir, para que exista una
buena comunicacion debe existir un buen plan que fortalezca y transmita lo que la

organizacion pretende exponer ante su comunidad.

Recomendaciones

e Se recomienda la creacion de un Departamento y/o area de Comunicacion
en el CCG, asi como el disefio e implementacion de las estrategias y demas
recursos claramente expuestos en el presente documento, a razéon de que la
comunicacion digital es vital tanto para el piblico interno como externo por

el fortalecimiento de la identidad institucional.

e (Considerar y aplicar de manera oportuna las directrices mencionadas en la
seccion Propuesta de Intervencion, aspectos fundamentales que ayudan a

mejorar la publicidad y el aumento de usuarios potenciales.

e La propuesta planteada contiene de forma clara y precisa los lineamientos
y elementos necesarios para la ejecucion de este proyecto, sin embargo,
cabe sefialar que no ser aprobadas o de no estar conformes en determinados
parametros, estos pueden ser revisados y mejorados siempre y cuando las

partes involucradas expresen y justifiquen su modificacion.

e Se recomienda al CCG que antes de realizar la inversion propuesta en la
seccion de la contribucion, es necesarios revisar y evaluar el capital humano
con el que cuenta actualmente; asi también los bienes y demas equipos
tecnologicos a fin de que estos no sean duplicados o adquiridos
innecesariamente.
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e Abordar mas escenarios que se desprenden de este tema como es el Disefio
de un Plan Estratégico de Comunicacién Digital en diferentes tipos de
organizaciones, el desarrollo de esta premisa abre un abanico de

posibilidades en diversos campos empresariales.
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