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RESUMEN

El presente trabajo de tilulacidn se desarrolla a partir del andlisis de la forma en que la
Fundacién Diversidad Funcional comunica sus actividades en medios digitales; ademas, se
consideran |as dificultades que enfrenta para oblener apoyo econdmico por esta via. En este
escenario, el objelivo general fue proponer esirategias de marketing digital con enfoque en
crowdfunding que permitan forlalecer |a comunicacidn institucional y majorar el apoyo
econdmico por parte del piblico. Para cumplir con esle propésilo, se empled una metodologia
de enfoque cualitativo, la cual se apoyd en la revisién documental; igualmente, se aplicaron
encuestas v enlrevisias que permilieron conocer la percepcion del piblico v el manejo actual
de la comumicacion digital Posteriormente, a parlir de los résultados obtenidos, se
identificaron problemas relacionados con mensajes poco clares, contenidos desordenados v
procesos de donacién poco accesibles; asimismo, estes factores influyen de manera directa
en la baja parficipacion de posibles donantes. Finalmente, sé concluye que la aplicacion de
estrategias orientadas a ordenar la informacidn, reforzar la cercania con el poblico vy
simplificar los mecanismos de donacidn representa una allernativa viable para fortalecer las
campanas de financiamiento colectvo v sostener las acciones sociales que desarmolla la

Fundacion Diversidad Funcional.

Palabras claves: Marketing digital, crowdfunding, comunicacion institucional, donaciones
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ABASTRACT

This thesis is based on an analysis of how the Fundacidn Diversidad Funcional communicates
its activities in digital media; it also considers the difficulties it faces in obtaining financial
support through this channel. In this context, the overall objective was to propose digital
marketing strategies focused on crowdfunding thalt would strengthen institutional
communication and improve financial support from the public. To achieve this goal, a
qualitative approach was used, based on a review of documenis. Surveys and interviews were
also conducted to gauge public perceplion and the current management of digital
communication. Subsequently, based on the results oblained, problems related to unclear
messages, disordered content, and inaccessible donation processes were identified; these
factors also directly influence the low paricipation of potential donors. Finally, it was concluded
that the application of stralegies aimed at organizing information, strengthening proximity to
the public, and simplifying donation mechanisms represenis a viable altermnalive for
strengthening crowdfunding campaigns and sustaining the social actions carried out by the

Fundacion Diversidad Funcional,

Keywords: Digital marketing, crowdfunding, institutional communication, donations
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1. Introduccién

Las organizaciones sociales enfrenlan nuevos relos para mantener su trabajo en un
entorno donde la comunicacidn digital tiene un papel decisivo [Mina v Mena Clergue, 2025},
For lo cual, La Fundacidn Diversidad Funcional requiere fortalacer su presencia an redes para
mostrar de manera clara sus actividades y asegurar el apoyo necesario para continuar con
sus programas dirigidos a personas con discapacidad y sus familias, lo cual exige una forma
de comunicacién mas ordenada y capaz de llegar a pablicos que buscan informacidn sencilla

y confiable.

El financiamiento colectivo se ha convertido en una alternativa accesible para cbtener
recursos, aungue su eficacia depende de una estrategia que explique el propdsito de la
campafia y genere confianza en quienes desean colaborar (Escudero et al., 2025). Por lo que
la falta de una planificacion digital imita fa capacidad de la fundacién para difundir su trabajo
y dificulta la creacion de una comunidad estable que acompaidie sus proyectos, lo cual reduce

el alcance de sus acciones v la posibilidad de sostenerlas en el tiempo.

Un plan de marketing digifal permite organizar contenidos, mejorar la forma de
prasentar la informacidn y fortalecer el vinculo con posibles donantes (Myoung, 2020). De esa
manera, esle proyecto propong una esiructura basada en ideas claras v en leorias que
ayudan a comprender como reaccionan las personas anle los mensajes que encuentran en
entornos digitales, lo cual ofrece una base mas sagura para aumentar el interés del pablico y

consolidar una imagen institucional mas firme v coherante,

La propuesta se apova en informacidén obtenida dentro de la fundacién y en
herramientas que facilitan analizar como perciben los usuarios sus publicaciones (Sanchez y
Tonon, 2020) , Por ese motivo, el plan final integra acciones practicas que buscan mejorar la
comunicacion, crear relaciones mas sdlidas con colaboradores potenciales y brindar a la
instiucion una oportunidad real de fortalecer su sostenibilidad, lo cual coniribuye a ampliar el

impacto social que mantiene en beneficio de la comunidad.
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2. Planteamiento del problema

Las organizaciones que apoyan a personas con discapacidad han cumplido un rol
imporante en la sociedad, sin embargo, muchas de ellas no han lograde adaptarse por
completo al uso de plataformas digilales que les permitan difundir su labor v conseguir fondos
en linga, Aunque la digitalizacidén ha fraide muchas oporunidades, varias instituciones
sociales adn no saben cdmo aprovechardas por falla de preparacidn ¥ herramientas
adecuadas (Nifez v Miranda, 2020; Cancino et al., 2024). Por eso se vuelve clave que
cuenten con planes bien pensados que les ayuden a lener presencia activa en medios
digitales v a llegar a mas personas con claridad, constancia y direccidon técnica en sus

acciongs.

En ese sentido, el crowdfunding se ha converdido en una forma otil de oblenar recursos
mediante la colaboracién de muchas personas, aunque no basia con abrir una cuenta o pedir
ayuda en redes sociales, sino que s& necesita una estralegia complela que respalde toda la
campana. Las fundaciones que planifican su contenida v maniienen contacto con el plblico
suglen tener mas éxito en sus campafias de recaudacidén (Garcia et al, 2022). Eslo
demuestra que la organizacidn de los mensajes, a claridad del objetivo v |a constancia en la

comunicacion pueden marcar la diferencia entre alcanzar melas o quedarse en el inlento,

En el caso especifico de la Fundacidn Diversidad Funcional, no tener un plan gue
oriente su presencia digital ¥ sus campanas de crowdfunding le dificulta crecer, encontrar
nuevos aliados o sumar mas donantes, sobre lodo en un espacio virtual lleno de mensajes y
competencia constante por la atencion del pablico. Esta falta de direccidn limita el impacto de
su trabajo, aunque sus propueslas sociales sean valiosas y respondan a necesidades reales
gue afectan a muchas personas con discapacidad y sus familias, que esperan espacios de
visibilidad v apoyo desde la comunidad.

Al mismao tiempo, lampoco ha logrado construir una comunidad digital que la respalde
y & mantenga activa en sus campafias fuluras, lo cual podria poner en riesgo su estabilidad
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a mediano plazo. 5i no existe una esirategia ordenada, las accionas quedan suelias y pierden
afectividad, ademas, no se aprovecha del todo el potencial que ofrecen las redes sociales
para crear carcania con las personas que guisren apoyar causas inclusivas y solidarias como
las que impulsa esta fundacidn. Frenle a esa realidad, es urgente pensar en una planificacion
del marketing digital clara que le permila mejorar su imagen, coneclar emocionalmenia con
nuevos piblicos ¥y mantener vinculos sostenibles. Por lo cual, se formula la siguiente
pregunta; jComo influye la implementacidn de un plan de marketing digital basado en

crowdfunding en la captacidn de fondos de la Fundacidn Diversidad Funcional?.
2.1. Antecedentas

Muchas fundaciones lodavia actian sin una planificacidn clara v eso las perjudica
cuando intentan hacer crecer sus campanas en internal. Los proyvecios mas exitosos en
plataformas de recaudacién comparten un punto en comin: cuentan con un plan de markeling
bien elaborado que les permite atraer gente, mantener su interés y lograr sus metas (Tello et
al., 2018; Hoque, 2024). Esto les da una veniaja frente a quienes improvisan o repiten

acciones sin un orden, afectando su credibilidad vy el alcance de sus propuestas en redes.

La Fundacidn Diversidad Funcional ha desarrollado diferentes aclividades sociales
enfocadas en ayudar a personas con discapacidad, sin embargo, varias de estas no han
podide mantenerse activas por falla de recursos y hemrmamientas digifales para darles
seguimiento. La Secretaria Técnica Ecuador 2030 (2023) afirma que mas del 60 % de las
organizaciones sociales en el pais no cuenta con una estructura digital organizada ni con una
estrategia clara de difusién. En enirevista con el director de la fundacidn, se explicd que
muchos proyectos han tenido buena intencion, pero no logran sostenerse por falta de

planificacion y por no contar con una manera eficiente de llegar a quienes pueden apoyar.

Esta situacion también ocurre en muchas ofras fundaciones del pals, que intentan
mantener su trabajo sin tener persenal formado en comunicacion ni recursos suficientas para

crear campanas efectivas. El Ministerio de Inclusidn Econdmica y Social (2023) informa que



16

el 65% de las organizaciones sin fines de lucro en Ecuador no tiene presupuesto para
comunicacion digital ni personal encargado de manejar sus redes. Esto afecta la continuidad
de sus actividades, limita su crecimiento v dificulla que consigan apoyo externo, o cual reduce
la posibilidad de sostener sus iniciativas en el liempo o de ampliar su impacto dentro de la

comunidad,

En varios palses de la regidn se ha usado el financiamiento colectivo como una forma
practica de ayudar a que los proyectos sociales puedan mantenerse activos, sobre todo
cuando sa combina con el uso comecto de redes sociales. Statista {2024) indica que América
Latina paricipa con el 6.4 % del total mundial de campafias de crowdfunding, con mayor
prasencia en México, Colombia v Brasil. En Ecuador, este tipo de financiamiento lodavia no
es comln, aungue ya existen las condicionas técnicas y sociales para aplicarlo. Por eso,
desarraliar un plan digital para la Fundacién Diversidad Funcional puede ayudar a fortalecer

su lrabajo, legar a méas personas y conseguir respaldo de forma mas estable.

Durante una entrevista con el director de la Fundacién Diversidad Funcional, se sefialo
que varios de los proyectos realizados no han podido continuar con el tiempo, debido a la
falla de organizacidn digital v de mecanismos claros para obtener apdyo econdmico
conslante. Comentd que, aunque las aclividades suelen llamar la atencidn al comienzo, no
existe una forma definida para mantener ese interés ni transformario en respaldo real por
parte del plblico. Esta observacion permitié reconccer que uno de los principales desafios de
Ia insfitucion es no contar con un plan digital concreto que e penmita sostener su trabajo, lo

que afecta directamente la permanencia de sus acciones y limita su crecimianto.

2.2, Importancia y alcance

El proyecto busca apoyar a las personas con discapacidad en Ecuador, un grupo que
enfrenta muchas dificultades para participar en programas de ayuda constante, lo que limita
sus oportunidades y parlicipacién en actividades sociales. Segun mas del 60% de las

organizaciones sociales en el pais no tiene una estruclura digital organizada ni estrategias
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claras de comunicacidn (Dehdashti et al, 2022). A su vez, El Ministeric de Inclusidn
Econdmica v Social (2023) sefiala que el 65 % de las fundaciones sin fines de lucro no cuenta
con presupuesto ni perscnal capacitado para gestionar su presencia digital. Esta situacion
muesira que instiluciones como la Fundacidn Diversidad Funcional tienen problemas para
mantener sus proyecios aclivos vy garantizar que sus programas lleguen a quienes los

necesitan.

Se propone un plan de promocion digital con enfoque en financiamiento compartido
Como una opcidn praclica para forlalecer el trabajo de la fundacién y mejorar su capacidad
de recibir apoyo constante, América Latina representa el 6,4 % del tolal de campafias de
crowdfunding en el mundo, con mas actividad en México, Colombia v Brasil, mientras que en
Ecuador esta modalidad adn es poco utilizada (Pefaranda y Lazarte 2024). Usar redes
sociales v olros canales digitales permite que mas personas conozcan las aclividades de la
fundacitn, mejora la relacidén con posibles colaboradores v aumenta [a probabilidad de recibir
apories econdmicos, evilando que los programas gueden incompletos por falla de recursos v

brindando una base mas firme para sostener su iniciativa,

=& destaca que esle trabajo tiene importancia tedrica porque permite enlender mejor
cbmo el marketing digital puede servir como una herramienta que fortalece el trabajo de las
fundaciones que promueven la inclusidn social desde distintos espacios (Herrera, 2025). Por
ello, muchas organizaciones adn tienen dificullades para adaptarse al entorno digital por falla
de preparacién. Frenle a este problema, el desarrollo de una propuesta que explique con
claridad como usar [os recursos digitales de manera estratégica ayuda a reflexionar sobre el
rol de la lecnologla en procesos sociales, permitiendo ademas que la comunicacin tenga

una base mas clara y estructurada.

Desde una vision metodoldgica, este proyecta ofrece una forma ordenada y sencilla
de aplicar un plan digital que ayude a comunicar las actividades de una fundacion que
necesita captar apoyo en linea, Por ese motivo, cuando las campaiias estan bien pensadas
y adaptadas al tipo de publico, tienen mas oportunidades de alcanzar sus melas (Herrera,
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2025). Esta metodologia, al estar construida con pasos definidos, se vuelve Util para
instiluciones pequefas que buscan organizar sus ideas, reforzar sus mensajes v mantener

contacto con su audiencia en entormos digitales con mayor claridad.

Esia propuesta responde directamente a una necesidad que ha sido identificada
dentro de la Fundacidén Diversidad Funcional, que carece de una estrategia concreta para
manejar su presencia digital, De esa forma, una estructura digital bien disefiada permite
mejorar la imagen de la organizacidn v eslablecer vinculos duraderos con quienes apoyan su
labor (Garizurieta et al., 2023). Esta propuesta puede ser ejecutada con pocos recursoas, v al

misma lempo permiile un crecimiento institucional que favorece =u sostenibilidad.

El provecto ayuda desde el enfoque social v académico a mejorar la proyeccidn de
una arganizacion que trabaja con personas que enfrentan situaciones dificiles, aportando una
estrategia que combina técnica del marketing digital y crowdfunding, asl como también
compromise con la comunidad digital, donde muchas fundaciones no tienen acceso a equipos
gspecializados ni formacidn tdonica en comunicacion, por eso este trabajo busca ofrecer una
solucidn que sea facil de aplicar, pero que tenga un impacto duradero. Al mezdlar conceptos
practicos con acciones reales, se presenta una propuesta concrela que mejora el

funcionamiento intermo v la conexion con el entomo.
2.3, Dalimitacion
Alcance geografico: Ecuador

El estudic se desarrallard en la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2025-2028,
enfocado en los proyectos y estrategias de marketing digital realizadas por la Fundacidn

Diversidad Funcional durante un rango de los ditimes 5 afios.
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3. Objetivos

3.1.1. Objetive General

Disefiar un plan de marketing digital con enfogque en crowdfunding que permita mejorar
la caplacién de fondos v foralecer la presencia instilucional de la Fundacidn Diversidad

Funcional en medios digitales.

4.1.2. Objetivos Especificos

1. Evaluar como s& encugntra actualmente la comunicacidn digital de la Fundacidn
Diversidad Funcional y qué tanto impacio tiene en sus acciones de financiamiento
colectivo.

2. |dentificar los elemenios clave que debe incluir un plan de marketing digital adaptado
al contexto y necesidades de la Fundacin.

3. Proponer estrategias de marketing digital con enfoque en crowdfunding que sirvan

como base para estructurar futuras campafias comunicacionales,

3.2, Identificacion de variables

Para el desarrollo del presenie proyecto se establecen las siguientes variables de

estudio:
« Variable independiente:

Marketing digital con enfoque en crowdfunding.
« Variable dependiente

Captacion de fondos y fortalecimiento del apoyo institucional en [a Fundacion Diversidad

Funcional.



4. Revision de la literatura o fundamentos tedricos

4.1. Comunicacion Digital Actual

La comunicacion digital es muy imperanie para que las organizaciones puedan hablar
con su publico y mostrar su trabajo de forma directa y continua, logrando que las personas
=g sientan cercanas y conecladas con la causa, ademads, las redes sociales y olfras
plataformas permiten que los mensajes leguen a mas gente de manera rapida y facil de
entender. La comunicacién funciona mejor cuando las organizaciones adaptan sus mensajes
a lo que el poblico necesita y usan esfrategias simples que mofiven a paricipar (Bullain v
Carpio Arevale, 2024). Por eso, organizar y mantener coherencia en los mensajes digitales

es fundamental para que cualguier campafia social tenga éxito.

Mo solo es importante estar en las plataformas digitales, también hace falta que los
mensajes e comuniquen de manera clara, constante y confiable para que la audiencia
perciba transparencia y seredad. Una comunicaciin bien organizada ¥ con un proposilo
definido mejora la imagen de [a institucidn y anima a la comunidad a involucrarse en sus
actividades, aumentando la participacidn y el interés (Andrade et al., 2020). Por eso, las
fundaciones deben planear sus publicaciones vy la manera de interaciuar con sus seguidores,
considerando el momento, el tipo de contenido y comeo fransmitirla, lo que hace que cada
mensaje tenga un efecto mas fuerte y duradero, creando un vinculo estable con la comunidad

y un senlido de pertenencia hacia la organizacion.

La Fundacidn Diversidad Funcional necesila organizar su comunicacion digital para
que cada mensaje acerque a la audiencia y fortalezca la relacidn con posibles colaboradores,
animando su participacion acliva y constante. Muchas organizaciones sociales no tienen un
plan digital definido, lo que limita su alcance y la efeclividad de sus acciones (Sarmiento y
llescas Reinoso, 2021). Por eso, planear &l contenido y como interactuar con los usuarios

permite aprovechar mejor las oportunidades de visibilidad y apoyo, logrando que cada
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publicacién cumpla un propésito claro y se alinee con los objelivos de la fundacién, ademas

de mejorar su presencia digital y generar confianza en |as personas interesadas en colaborar.

También es muy importante conocer a la audiencia y entender qué le interesa para
que la cormunicacion funcione y genere conexidn con sus valoras y motivaciones; iguaiments,
Myoung [2020) indica que saber qué lipo de contenido altras a las personas v las anima a
participar ayuda a crear esiralagias mas efectivas y adaptadas a sus necesidades. Por eso,
la Fundacién Diversidad Funcional puede usar herramientas digitales para conocer mejor a
sus seguidores, ajustar sus mensajes y reforzar la confianza, aumentando la participacion y
el apoyo constanle en sus campafas, lo que permile mantener contacto cercano con la
comunidad y convertir el interés inicial en accionas concrelas, reforzando al compromiso con

la migidn social,

4.2. Reputacion y Presencia Digital

La reputacién digital es clave para que las organizaciones tengan presencia digital,
sean confiables y responsables para su pdblico, una buena repulacidn permite airaar
personas interesadas en colaborar y donar. La repulacidn no depende solo de la calidad de
los proyectos, sino también de cémao |la organizacion se comunica con su comunidad digital,
rasponde preguntas y muestra resultados claros (Chicaiza y Jordan Vaca, 2021). Mantener
una imagen positiva en redes y plataformas es fundamental para que los mansajes lleguen

bien y generen confianza sostenida.

Es imporante sefialar que tener presencia digital sélida implica estar activo en varios
canales y mantener un estilo de comunicacion coherente, lo que permite que el pablico
reconozca con facilidad a la organizacion y su proposito. Las instituciones que publican
contenido constante, auténlico y facil de entender logran captar mejor la atencidn de su
audiencia y aumentar su parficipacion (Fajardo, 2023). Por esa razdn, la Fundacion

Diversidad Funcional deba cuidar su présencia digital mostrando su misidn, kos avances de
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sus proyectos y el impacto real de sus acciones, fortaleciendo su imagen y generando un

vinculo cercano con la comunidad.

La interaccién constante con la audiencia también es muy importante para la
reputacion digital porque demuestra cercania y compromiso con quianes apoyan la causa;
igualmenta, De esa maneara, responder comentarios, dudas y preguntas refuerza la confianza
y da sensacidn de transparencia, motivando a las personas a colaborar v paricipar
activamente (Andrade et al., 2020). Por lo cual, la fundacidn debe combinar la publicacidén de
contenido con la atencidn directa a los usuarios, haciendo que cada mensaje genare mayor

confianza vy consolide relaciones duraderas con la comunidad digital,

Finalmente, una reputacidn digital firme influye directamente en el éxito de las
campafias de recaudacidn y en mantener el apoyo constante. Por ello, cuando los usuarios
perciben que la organizacidn es confiable v seria, se sienlen mas seguros para donar,
compartir informacitn y paricipar en las iniciativas (Chicaiza y Jordan Vaca, 2021). Por ello,
la Fundacidon Diversidad Funcional debe cuidar su imagen an linea, mostrar sus logros v
maniengr mensajes consistenies, reforzando asi las relaciones con oolaboradores y

donantes, v garanlizando la continuidad y sostenibilidad de sus proyecios.

4.3. Engagement del Pablico Digital

El engagement del pablico digital muestra el nivel de interés y participacion que tienan
los usuarios frente al contenido publicado en redes sociales y plalaformas en linea, reflejando
cudnio se involucran con la causa y las actividades presentadas. La interaccidn aumenta
cuando los mensajes son claros, facles de entender ¥ e relacionan con los intereses de la
audiencia (Ballesteros, 2018). Esto motiva a los usuarios a reaccionar mediante comentarios,
“me gusta” o compartiendo publicacionas, forlaleciendo la participacidn y creando un vinculo

constante v cercano con los contenidos a o largo del tiempo,

Ademads, la forma de presentar la informacién influye en la dispesicion de los usuarios
a participar, porque los contenidos que incluyen historias realas, resullados visibles y
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mensajes simples captan mejor la atencion. Cuando los mensajes iransmiten emocionas y
muasiran un impacto real, las personas 5@ sienten mas motivadas a involucrarse (Puente v
Uquillas, 2022). Aquello genera una conexion mas cercana con los objelivos de la causa y

fomentando el interés por seguir participando en nuevas iniciativas.

La frecuencia de las publicaciones y la calidad del contenido son esenciales para
mantener &l engagement, porque una comunicacidn constante y bien organizada asegura
que la audiencia siga interesada y compromelida con las actividades (Mollick, 2024). Las
organizaciones que publican contenido regularmente, con informacion dtil y clara, logran
captar la alencidn de la audiencia v maniener su participacidn acltiva por mas liempo,

reforzando el vinculo entre la comunidad v los proyectos,

Por Gitimo, medir el engagement permite ajustar la comunicacin, identificando qué
fipo de contenido genera mads interaccién y cudles necesilan cambios. Al revisar métricas
como comentarios, compartidos y visualizaciones, las organizaciones pueden mejorar sus
mensajes, aumentando su efectividad y logrando que ka audiencia mantenga un compromiso
constante (Ballesteros, 2018). Esto ayuda a que las campanas tengan mejores resultados y
que al piblico apoye mas seguido los objelivos sociales planteados.

4.4. Conexidén Emocional del Piblico con Causas Sociales

La relacin emocional del publico con causas sociales influye directamente en su
interés v disposicidn a colaborar, porque las personas paricipan mas cuando perciben que
SU apoyo genera un cambio real y visible, ademas. Las campanfas que transmiten carcania y
amociones genuinas aumentan la participacion y fortalecen la relacion con la comunidad,
promoviendo un compromiso estable (Bekalu, 2018). Por eso, los mensajes deben
presentarse de manera que despierten empatia y cercania con fa audiencia, mostrando de

manera clara la imporiancia de su participacion.

Mostrar historias reales y resultados concretos ayuda a que los usuarios se sientan

parte de los cambios que se buscan, aumeniando su interés y motivacion para colaborar de
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forma constante. Por lo cual, comunicar el impacto de los proyectos de manera sencilla
refuerza la confianza y &l sentido de pertenencia de la audiencia, fomentando la interaccion
y participacion continua (Vences el al., 2020). Esto evidencia que la conexidn emocional no
s& consigue solo con informacidn, sino con la manera de comunicar y demostrar los beneficios

de cada accion, motivando un compromiso mas activo y duradero,

La transparencia y la continuidad en la comunicacién también fortalecen los lazos
emacionales con los usuarios, porque los mensajes claros y constantes generan seguridad y
confianza. De esa forma, responder dudas y comentarios de forma regular aumenta la
credibilidad y anima a los usuarios a participar mas activamente (Garcia et al,, 2022). Por ello,
construir relaciones emocionales firmes parmite mantener un apoyo estable y comprometido
con las iniciativas, asegurando que la audiencia se mantenga invelucrada a lo largo del

tiemipo.

Finalmente, analizar la respuesta emocional del plblico ayuda a ajustar la
comunicacion para maniener el interés y la motivacidn. Identificar qué tipo de contenido
genera mas empatia y participacidn permite mejorar los mensajes y ampliar el alcance de las
campanas (Bekalu, 2019). Eslo asegura que la audiencia permanezca conectada y
compromelida, fomentando la participacion constante y reforzando el apoyo hacia los

objetives sociales, logrando resultados més efectivos y sostenibles.

4.5. Disposicion e Intencién a Donar del Piablico

La dispesicién de las personas a colaborar con causas sociales depende de varios
faclores, come la confianza en la organizacidn y la claridad de la informacidn que reciben,
ademds, cuando los usuarios sienten que su aporte se usard de forma correcta y clara,
muestran mas inlencién de participar. La facilidad para donar y la percepcion de que su ayuda
genera un cambio real también influye en la decisidn de colaborar (Cao et al., 2025). Los
mensajes deben ser claros y faciles de entender, fomentando la participacion y aumentando
la confianza del pablico.
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Al mismo liempo, existen obstaculos v dudas que pueden limitar la intencidn de
colaborar, como la falla de informacidn clara, desconfianza en la organizacidn o el temor a
que los recursos no se ulilicen correclamente. Estos factores disminuyen la paricipacion e
inclusa pueden desanimar a quieneas querian ayudar (Gutigmez vy De Ledn, 2024). Por ellg,
&5 imporante crear mensajes que expliquen de forma sencilla como se usan los recursos y

que muestren resultados claros, generando seguridad y confianza en los usuanos,

Las molivaciones para colaborar no dependen solo de benaficios visibles, sino
también del valor emocional y social que perciben los usuarios al contribuir. De esta manera,
cuando las personas sienten que su ayuda produce un cambio posilivo y sé reconoce su
participacion, es mas probable que colaboren de forma constante (Gomez et al., 2022). Por
lo cual, la comunicacidn debe mostrar el impacto de cada aporie y reforzar el senlido de

partenancia de los usuarios, fomentando un compromiso duradero con la causa.

En conciusion, conocer la disposicion del plblico a donar permite identificar
oporunidades para aumentar la participacidn y reducir los obstaculos que impiden colaborar,
Comprender los intereses y molivaciones de los usuarios ayuda a disefiar campafias mas
efectivas y adaptadas a sus necesidades (Herrera, 2025). Esto permite que més personas se
sientan motivadas a participar, generando apoyo constante y reforzando la continuidad de los

provectos v el logro de los objetivos planteados,
4.6. Teoria del Marketing Relacional

La teoria del marketing relacional, formulada por Leonard Berry @én 1983, propone que
las organizaciones deben enfocar sus acciones en construir relaciones firmes y duraderas
con sus poblicos, superando el enfoque tradicional centrado en la venla de productos o
servicios. Las relaciones valiosas se sostianen an la confianza, la comunicacion continua y el
compromiso emocional que se establece con quienes interactian con la organizacidn (Arosa
y Chica, 2020). En fundaciones como Diversidad Funcional, esta idea se vuelve muy

importante para conservar la ayuda de quienas participan, porque su aporte no s& basa en
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obtener dinero, sino en el apego emocional ¥ en las ganas de formar parte de algo que

consideran justo.

El enfoque relacional ayuda a comprender el markeling desde una visidn mas sencilla
¥ cercana, dejando de lado acciones suellas para enfocarse en formar relaciones firmes que
se forlalecen con el tiempo a través del respeto, la claridad vy el inlerds sincero por las
personas. De esa manera, se destaca que esios lazos duraderos nacen cuando hay
comunicacian frecuente que hace que al publico se sienta incluido en cada parte del procaso
(Adamska et al., 2025). Dentro de una campafia de recaudacidn, aplicar esia teoria implica
dirigir los mensajes hacia lo gque une a la comunidad en lugar de insistir en |a falta de dinaro,

lo que abre la posibilidad de construir un vinculo honesto v permanente.

Las redes scciales y ofras hemamientas en linga permiten usar esta idea porque
brindan formas faciles de hablar con las personas, contar lo que se ha hecho y recibir
respuestas claras. Es imporiante sefialar que cuando el markeling de relaciones se usa en
medios digitales, se mejora la oportunidad de crear lazos emocionales que sean sostenibles
con &l tiempo (Myoung, 2020). No se trata solo de subir cosas, sino de hacerlas con intencidn,
contestar con cercania y construir una experiencia que muasire confianza, honestidad y una
manera de hablar que conecle con lo que siente la gente, mas alld de los colores o los

NOMEenos,

En la Fundacitn Diversidad Funcional, aplicar esle enfoque permite fortalecer la
relacidn con quienes ya conocen su trabajo, pero también crear una base mas sélida para
atraer nuevos colaboradores que valoren la transparencia v el trate humano. Las ideas que
buscan crear relaciones ayudan a que las parsonas se inleresen maés y sigan colaborando
con el tiempo sin gquedarse solo en una campafia. Las esirategias basadas en relaciones
logran aumentar &l compromiso de los pdblicos, haciendo que su apoyo no sea algo preciso,
sino de forma constanle (Garcia et al, 2022). Esta manera de acluar permite que el

crecimiento siga firme y vuelve cada accidn en internet una ocasion para ganar confianza.
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Esta teoria ofrece un marco Otil para que el plan de marketing digital que se proponga
no solo tenga orden y estructura, sing que se base en relaciones reales, humanas y
constanies que den sentido a cada publicacion, mensaje o campania. El marketing relacional
se vuelve mas valioso cuando logra que las personas pasen de ser observadores a ser parle
activa del propdsito institucional (Arosa y Chica, 2020). Para fundaciones como esta, esa
transicidn solo ocurre cuando existe un proceso planificado que escucha, responde y valora

a quienes deciden apoyar con tiempo, dinero o voz su labor diaria,
4.7. Teoria del Valar Percibida

La tecria del valor percibido, formulada por Zeithamlen 1988, sefiala que las personas
toman decisiones de apoyo con base en [a comparacion que hacen entre lo que enlregan y
2 que creen que reciben a cambio, ya sea emocional, social o simbdlicamente. Esta leoria
determina que af valor es subjetivo y cambia segin la experiencia personal de cada individuo
(Misra et al., 2022). En esle senlido, las campafas sociales que legran conectar con las
amociones y expectativas de los posibles colaboradores aumentan sus posibilidades de éxito,
siempre que |la propuesta sea clara, coherente v muesire resultados reales que validen la

confianza depositada en la organizacidn que kidera la iniciativa.

Esta teoria apera una guia impedante para comprender cémo piensa el piblico al
momento de parlicipar en una campafia social, especialmente an entornos digitales donde la
atencién es corta vy las ofertas de ayuda son milfiples. El valor no depende (nicamente del
beneficio tangible, sino de la conexidn que se genera con la causa y el sentido que el
colaborader le olorga a su padicipacidén (Cao et al., 2025). Esle obliga a las organizaciones a
trabajar con narrativas fransparentes, mensajes emocionales bien estructurados y formas de
mostrar impacto que puedan ser verificados por quienes deciden involucrarse, reforzando asi

la credibilidad de la propuesta.

En plataformas digitales, el valor percibido no solo determina si una persona colabora,

ging & vuelve a hacerdo o incluso comparte |a causa con su enlomo, convidiéndose en
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promodor de la campafia. Por ko cual, los usuarios digitales responden mejor cuando el
mensaje incluye una promesa concrela v el beneficio estd claramente comunicado
(Fernandez, 2021; Gutiérrez y De Ledn, 2024). Este principio obliga a pensar cada contenido
desde la perspectiva del usuarno, evaluando cimo se percibe e mensaje, qué emocidn
despiera v si responde a las dudas habiluales de quienes buscan saber si su aporte

realmente va a marcar alguna diferencia en la vida de ofras personas.

Desde esta teoria se puede orientar el plan de markeling digital hacia una estruclura
mas enfocada en generar confianza anles que urgencia, lo que a largo plazo es mas efectivo
para construir comunidad. Por ese motivo, es impontante sefialar que el valor se refuerza
cuando el colaborador siente que fue parte de un cambio y que su participacion fue
reconocida por quienes recibieron la ayuda (Misra et al,, 2022). Eslo implica usar formatos
accesibles, imagenes reales, lestimonios honestos v meétncas claras que demuesiren que se
logrd, a quign se beneficid v cdmo se transformd la situacidn imicial con la colaboracidn

obtenida duranie la campana.

Aplicar esta teoria dentro de la Fundacion Diversidad Funcional permite que cada
mensaje no solo sea informativo, sino que busque conectar con el significado que tiene
ayudar, destacando como el aporie de una persona puede multiphcar las oportunidades de
ofras, De esa manera, la fidelidad del usuario aumenia cuando la experiencia es cercana,
consistente y respaldada por hechos comprobables que forjan el sentido de pefenencia de
las personas (Cao et al., 2025). Por eso, al plan debe incluir estrategias que refuercen la
imagan de la fundacidn, que transmitan transparencia en cada etapa y que inviten a las
personas a formar parte de una comunidad activa que comparte principios de solidaridad,

justicia & inclusidén a través de acciones concrefas.

4.8. Teoria del Comportamiento del Consumidor Digital

La teoria del comportamiento del consumidor digital, planteada por Michael Solomon

en 1999, se enfoca en entender como las personas reaccionan ante los contenidos que ven
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en intermet ¥y como estos influyen en su decisidn de apoyar o ignorar una campana de
recaudacidn. Estas decisiones no responden solo a la légica o la necesidad, sino que
dependen de las emociones, las experiencias previas v la manera en que se presenta el
mensaje (Fandoval el al., 2024). De esa forma, se destaca que en campafas de crowdfunding
no basta con mosirar (o que se necasila, sino que as imporante crear un vinculo real usando

palabras simples, claras y una presentacion atractiva que maolive a participar.

Cabe indicar que, los donanles digitales cambian su comporiamientos segan el lipo de
contenido que reciben, por @so as importante obsarvar cdmo interactian, qué publicaciones
llaman mas su atencién v qué los lleva a colaborar o ignorar la causa {Salcedo et al., 2024).
Por consiguiente, los estimulos visuales y emocionales influyen en la decision en pocos
sequndos, por o gue los mensajes deben usar un lono cercano, eéjemplos claros v palabras

faciles de entender que generen confianza sin perder profesionalismo.

Esta visidn permite disefar estralegias digitales basadas en o que (05 usuarnos
valoran ¥ no solo en lo que [a organizacidn cree que deberia comunicar, ademds. Los
donantes digitales esperan mensajes claros, directos y faciles de comprender (Pastudia et al.,
2025). Por ko que las campanias deben usar palabras simples, imagenes claras y mensajes
breves que expliqguen qué se necasita, como se usara el aporte y cual sera el efecto positivo

para quienes lo reciben.

En este contexto, estudiar el comportamiento de los donantes digitales ayuda a tomar
majores decisiones sobre cudndo publicar, cdmo presentar los contenidos y qué estilo de
comunicacién genera mas respuesta. Las campafias mas efeclivas se basan en observar al
usLario y no solo en aplicar estralegias generales (Chaluisa et al., 2025). Esto permite mejorar
los canales de comunicacidn, generar contenido parlicipativo y crear vinculos sblidos con
donantes actuales y nuevas, alineando los mensajes con sus intereses y motivaciones para

lograr un mayor CoOMpromiso y apoyo constante.
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4.9, Concepto de crowdiunding

El crowdfunding es una modalidad de financiamiento colective gestionada en
plataformas digitales, donde muchas personas aportan pequefias canlidades para impulsar
un provects, reemplazande mecanismos radicionales como crédites bancarnos. La iniclativa
se presenta piblicamente y el respaldo depende del interés y la confianza que genere. Bekalu
(2019) sefiala que consiste en una convocatoria abierta en linea para solicitar recursos a un
grupo amplio, ofreciendo en algunos casos recompensas. Por tanto, no solo busca recaudar

fondos, sino también construir credibilidad v participacidn alrededor de la propuesta.

Asimismo, este modelo integra comunicacién digital y difusidn en redes sociales, lo
que amplia su alcance sin requerir grandes inversionas. En ese sentido, [a transparencia y la
reputacidn influyen en la decizidn de colaborar. Garizurieta et al. (2023) explican que el éxito
de una campafia depende de la confianza que inspire el creador ¥ de su capacidad para
movilizar comunidades digitales. Asi, el crowdfunding funciona también como validacion

social, puesto gue &l apoyo colectivo refuerza la legitimidad del provecto.

4.10. Tipos de Crowdfunding

Crowdfunding de donacidn: Esta modalidad se caracteriza por apories voluntarios sin
retorno econdmico, donde la motivacidn surge del compromiso social y de la identificacion
con la causa presentada; es decir, el colaborador contribuye porque considera valiosa la
iniciativa y desea respaldarla. Garizurieta et al. (2023) sostienen gue este tipo de
financiamiento se apoya en la empatia v en la intencidn de generar un impacto positivo. En
eonsecuencla, resulta comin en proyectos comunitarios y organizaciones sociales que

priorizan el bienestar colectivo sobre cualquier ganancia material.

Crowdfunding de recompensa: Por otra parte, esta forma introduce un incentivo concrato
para quien aporta, ya sea un producto, un reconocimiento piblico o el acceso anticipado a un
senvicio, lo cual crea un intercambio visible entre ambas panes, por lo que el apoyo no se

limita a la solidardad, sino que se vincula con una experencia especifica. Montoya et al.
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(2024) explican que esta modalidad permite medir la aceptacidn del plblico antes de
formalizar el lanzamiento de un proyecto. De este modo, ademas de recaudar fondos, se

forialece la relacion con ke comunidad y se valida el inferés real en la propuesta.

Crowdfunding de préstamo: En contraste con las anteriores, el crowdfunding de préstamo
establece un acuerdo financiero en el que el dinero debe devolverse en un plazo delerminado
y bajo condiciones pactadas, generalmente con intereses, donde &l colaborador asume el
papel de prestamista y espera recuperar su capital, Gutiérrez y De Ledn (2024) indican que
esle modelo facilita el acceso a recursos para emprendimienios que enfrentan dificultades en
el sistema bancario tradicional. Por ende, la relacidn se fundamenta en la responsabilidad de

pago v en la confianza en la viabilidad del provecto.

Crowdfunding de inversién: Finalmente, esta modalidad permile que quien apora capital
obtenga parlicipacidn en el proyecio o beneficios econdmicos fuluros derivados de su
crecimiento, lo que implica asumir riesgos similares a los de un socio, por ko que el vinculo
adquiere un caracter mas estratégico y prolongadoe en el tiempo. Garcia et al, (2022) en 2014
destacan que &l crowdfunding de inversidn se orenia a iniciativas con polencial empresarial.
En consecuencia, el colaborador no solo financia la propuesta, sing que se involucra en su

desarrollo con la expectaliva de oblener resultados econdmicos a futuro.

4.11. Teoria del Crowdfunding

El crowdfunding es un método de financiamiento donde muchas personas aporan
pequefas cantidades de dinero para apoyar un proyecto, casi siempre por medio de
plataformas digitales que facilitan la difusion y &l control de la campafia. Este tipo de
financiamiento se usa cada vez mas porque permite a organizaciones pequefas o sin fines
de lucro conseguir recursos sin depender de bancos ni procesos largos que suelen limitar su
crecimiento, Gomez et al, (2022) explican que el éxilo de este modele depende en gran

medida de [a confianza que la comunidad tenga en la propuesia, la clardad del mensaje vy la
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transparencia con la que se muestran los resultados, elementos que ayudan a que las

fundaciones mantengan proyecios activos con respaldo constante,

El crowdfunding funciona a trawvés de dislinlas modalidades como donacion,
recompensa, préstamo o inversién, v cada una se ajusia segin el lipo de relacién que la
ofganizacion quiere mantener con sus colaboradores. En el ambilo social, las mas usadas
son donacién ¥y recompensa porgque buscan apovo desde lo emocional ¥y no desde un
beneficio financiero, Mollick (2024) menciona que estas campaiias deben tener un objelivo
bien definide ¥ un mensaje claro, porque las personas se sienten mas motivadas cuando
entienden el impacto de su aporie y el proposito real de la iniciativa. Esto permite que la
paricipacidn sea mas eslable v que quienes colaboran sientan que estdn aportando a una

causa con sentido humano,

La forma en que se& comunica la campafia es clave para que las personas decidan
involucrarse, ya que la claridad sobre el problema, los resullados esperados y el uso de los
fondos influye directamente en la credibilidad. Arosa y Chica (2020) sefialan que los mensajes
claros, acompafados de ejemplos reales o evidencias del trabajo realizado, aumentan la
conflanza v ayudan a que el pdblico =& identifique con la causa. Cuando la comunicacion es
carcana y transparente, las personas tienen mas probabilidades de donar y compartir la

campaiia con ofros, lo que fortalece el crecimiento del proyecto dentro del enfomo digital.

Para organizaciones como la Fundacidén Diversidad Funcional, el crowdiunding
representa una opcién accesible para sostener programas que requieren conlinuidad vy
recursos constantes, especialmente en iniclativas que apovan a personas con discapacidad.
Gomez et al. (2022) indican que este mecanismo es flexible, funciona bien en entomos
digitales y permite Negar a nuevos plblicos mediante campafias organizadas y faciles de
entender. Por eso, esta teoria. Evidencia que el financiamiento colectivo no solo ayuda a
cubrir necesidades econdmicas, sino que también amplia la presencia institucional y mejora

la sestenibilidad de sus actividades sociales.
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4.12. Marketing de Crowdfunding

El markeling de crowdfunding redne estrategias digitales que ayudan a promocionar
una campana, darle mayor alcance v molivar [a parlicipacidn del publico desde el inicio hasia
el final del proceso de recaudacidn, Esle lipo de markeling combina narracién, contenido
visual y contacto directo con los usuarios para explicar la importancia de la causa y animar a
colaborar, Sanchez y Tonon (2020) mencionan que eslas estrategias funcionan mejor cuando
sa comprende qué mueve a las personas a donar y cuando se usa un mensaje que sea
honesto, cercano v facil de recerdar. Con esto, las fundaciones pueden crear una relacidn

mas fuerle con quienas quieren apoyar sus iniciativas.

Par o cual, para que una campana tenga buenos resultados, no basia con publicar la
necesidad econdmica; es necesano construir un mensaje que expliqgue de forma clara el
proposito, las metas y el impacio esperado, Escudero ef al. (2025) sefialan que la credibilidad
aumenta cuando la informacidn es coherente, estd acompafada de imagenes reales vy sa
comunica de manera sencilla, lo cual facilita que las personas sienlan gque su aporie tiene un
valor significative. Esta narraliva ayuda a conectar emocionalmenie al piblico con la causa y

hace mas probable que la campafia se comparta y llegue a nuavos interesados.

De esa forma, las campafias mas efectivas utilizan redes sociales, videos, fotos,
testimonios y fransmisiones en vivo para captar la alencién en un entorna donde las personas
reciben cientos de mensajes al dia. Montoya et al. (2024) explican que estas herramientas
deben mostrar avances, resultados v un estilo visual coherente con la identidad institlucional,
porgue esto genera confianza y demuestra responsabilidad en el uso de los recursos. Cuando
la organizacion mantiene una comunicacidn constante, el pdblico permanece informado y

aurnenta la posibilidad de recibir nuevas donaciones o apoyo continuo.

Con base a lo mencionado, para la Fundacion Diversidad Funcional, aplicar marketing
de crowdfunding significa planificar campafias digitales que expliqguen con clandad su mision,

muesiren evidencia del impacto social ¥y construyan vinculos duraderos con la audiencia,
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Tello, Romero y Jaramillo (2018) afirman que las organizaciones sociales que desarrollan
estrategias digitales bien esfructuradas mejoran notablemente su capacidad de recaudacion
¥ fortalecen su presencia en medios digitales. Por lo cual, esta teoria aporta a desarrollar
acciones concrelas que ayuden a la fundacion a incrementar su apoyo y dar continuidad a

sUs proyectos sociales.

5. Metodologia
5.1. Tipo de investigacidn

El presente trabajo se desarrolld con un marco metadoldgico que permitio analizar la
comunicacién digital de la Fundacidn Diversidad Funcional y disefiar una propuesta de mejora
concreta, aplicable a futwras campaidias de crowdfunding. La metodologia permitic observar,
registrar y evaluar |a situacidn real de la institucién, identificando fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora, lo que facilith construir una solucidn aplicada que se ajustara tanto
a las necesidades del publico como a la capacidad de la fundacidn para ejecular accionas

efectivas en sus canales digitales.

Se realizd una investigacién de campo con alcance descriplive, lo que permitid
observar directamente |a realidad de la fundacidn sin intervenir en sus procesos. Esta
modalidad facilitd identificar cdémo funciona actualmente la comunicacidn digital ¥ qué
aspecios requieren optimizacion, sirviendo de base para la solucion propuesta, orientada a
mejorar contenidos, estrategias y canales de interaccién con los donantes digitales. Ademas,
este tipo de investigacién permitid oblener informacién directamente desde el contexto real
de la institucidn, garantizando que la propuesta tuviera fundamento en la priclica y no solo

&n teoria,

5.2. Enfoque
La investigacion aplicd un enfoque mixto, combinando herramientas cuantitativas y
cualitativas, lo que permitid recopilar dalos numéricos ¥ opiniones sobre la comunicacion

institucional, El enfoque cuantitalivo permitid conocer cudnlas personas recuerdan las
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publicaciones, interactdan con ellas o estarian dispuestas a colaborar en campafas de
recaudacion, mientras que el enfoque cualitativo permitid inlerpretar percepciones y opiniones
de usuarios y del personal sobre el contenido, el estilc de comunicacién y el nivel de conexidn
generado. Esta combinacion ofrecid una visidn completa y necesaria para construir la solucitn

aplicada.

5.3. Método: Analitico-sintético

El método analitico-sintético permitid separar los elemantos de la comunicacion digital
de la fundacion y analizarios por paries, para luego integrarios en un plan coherente. Se
estudiaron aspectos como tipo de publicaciones, redaccidn de los mensajes y respuesta del
publico; posteriormente, toda la informacién se organizd para disefiar un plan con acciones
claras ¥ posibles de aplicar, Este procedimiento asegurd que la solucion aplicada estuviera
directamente wvinculada con la realidad de la fundacidn, facilitando que las acciones
recomendadas fueran praclicas, medibles y ajustadas al objetivo de estructurar futuras
campanias de crowdfunding, ademas de permitir priorizar los elementos mas relevanies para

incrementar la participacion y el engagemant,

5.4. Método: Inductivo—deductivo

El método inductivo-deductivo permilid observar la practica real, extraer conclusiones
generales y contrastarlas con teorias de marketing digital y comportamiento del consumidor
digital. Esto garanlizdé que la propuesta de solucién tuviera respaldo practico y tedrico,
fortaleciendo la perinencia y efectividad de las estrategias sugerdas. Asimismo, este mélodo
permilid validar que las acciones propuestas respondieran tanto a la experencia de los

usuarios como a principios reconocidos en comunicacion digital,

5.5. Técnicas

5.5.1. Encuesia
Se aplicd una encuesta dirigida a personas con disposicion y capacidad de aportar

econdmicamente a proyeclos sociales, enfocandose en quienes podrian converlirse en
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donantes de la fundacion. El objetivo fue conocer su interés, confianza y motivacion para
participar en campafas de crowdfunding, asl como los factores que influyen en su decision
de donar. Las preguntas fueron cermadas vy fadles de responder, permitiendo oblerner
informacidn clara sobre los contenidos mas persuasivos v s elementos que aumentarian la
disposician a colaborar econdmicameante. Esta informacion contribuyd directamente al disedo
de la propuesta de solucidn, parmitiendo que |as estrategias se ajustaran a los interases y

expecialivas de los donantes potenciales,

Para tal efecto, se considerd la Poblacidn Econdmicamente Activa de Guayaquil, la
misma que de acuerdo con los datos establecidos en El Institulo Macional de Estadistica y
Censo (INEC, 2022) es de 1.343.631 habitantes, donde se eslablecieron los siguientes

paramelros para una poblacidn conocida.

Donde:

MN=1,243.631
Z= 195 al cuadrado (& la seguridad as del 959%)
p= 50% (por suposicion)
g= 50% (por suposicidn)
e= precision (en este caso 5%)
n = 384
Segun |la seguridad del 95%, con el total de la muestra de: 384 encuesiados.

El tamafio de la muesira se obluvo aplicando la fdrmula para poblacién finita, debido
a que e estudic partid de una poblacién conocida, comespondiente a la Poblacidn
Econdmicamente Activa de Guayaquil. Al contar con un dato oficial del ndmero de habitantes,
ge utilizd un procedimiento estadistico adecuado para ese lipo de universo, Asimismo, se
trabajd con un nivel de confianza del 85 %, empleando un valor 2 de 1,96, ademas, ante la
falta de informacién previa sobre la proporcién real, se asumieron valores p v q de 0,50 para
considerar la mayor variabilidad posible, con un margen de eror del 5 %, comdn en

investigaciones sociales
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5.6. Analisis de la situacidn de la Fundacion Diversidad Funcional

5.6.1. Andlisis de Activos Digitales y Auditoria

Como inicie del estudio, se realizd un analisis de los activos digitales de la Fundacion
Diversidad Funcional con el fin de conocer cdmo se encuentra su presencia en medios
digitales v, a partir de ello, evaluar si estos espacios pueden apoyar una estralegia de
marketing digital con enfoque en crowdfunding. De este modo, el andlisis permitic identificar
los canales disponibles, la forma en que la fundacion comunica su labor social y las maneras

que utiliza para recibir apoyo econdmico.

En primer lugar, se reviso la pagina web oficial de |a fundacidn y se verifich que existe
un botén que dirige a una seccidn deslinada a donaciones denominada "Haz tu donacion”,
En esle espacio se presenta un mensaje orientado a invitar a la colaboracitn solidaria v,
ademas, se delallan diferentes formas de donar, como apories en efectivo, transferencias
elecirdnicas, cheques y donaciones en especie. Por [o tante, se evidencia que la fundacidén

cuenta con un meadio digital basico para recibir donaciones,

Figura 1
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Sin embargo, al analizar con mayor detalle este proceso, se observd que la donacidn
no 5& realiza de manera directa desde la pagina web, sino que depende principalmente de
transferencias bancarias, contacto por WhatsApp o coordinacidn presencial. Debido a ello, el
proceso puede resultar poco praclico para parsonas que buscan realizar donaciones rapidas
v sencillas en linea, lo cual limita el alcance de la recaudacidén v reduce las posibilidades de

impulsar campanas de crowdfunding de mayor alcance.

De forma complementaria, se analizd la presencia de la fundacidn en redes sociales.
En Facebook, se identificd que la dltima publicacidn corresponde al 14 de junio v estd
relacionada con actividades formalivas e inslitucionales; asimismo, en Instagram se constatd
gque [a ditima publicacién fue realizada el 8 de julio v mantiene un enfoque similar, centrado
en la difusién de acciones sociales y educativas, En ambos casos, el contenido cumple una
funcidn informativa v de difusidn; no obslante, no incluye lamados directos a la donacidn ni a
la paricipacién en campafias de financiamienio colectivo, ademas de presenlar una

frecuencia de publicacién poco constante.

Figura 2
Red social de Facebook de la fundacidn
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Se evidencid que la comunicacidn digital de la fundacién se crienta principalmente a
dar a conocer su frabajo social ¥ a generar conciencia sobre la inclusién, mientras que la
promocion del apoyo econdmico no se desarrolla de forma planificada. Como resultado, las
redes sociales no se aprovechan completamente como herramientas para motivar la
parficipacion del pablico ni para fortalecer una comunidad digital que apoye de manera

cantinwa las iniciativas institucionales,
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Figura 3

Red social de Instagram de la fundacidn
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El analisis de los activos digitales permitid concluir que la Fundacidén Diversidad
Funcional dispone de una base digital conformada por pagina web, redes sociales activas y
un espacio destinado a donaciones; sin embargo, estos elementos no se encuentran
integrados dentro de una estrategia clara de marketing digital orientada al crowdfunding. De
modo que los resullados de esta auditoria conslifuyen el diagnéstico inicial del provecto y
sirven como base para el disefo de una propuesta que permita mejorar &l uso de los canales
digitales, facilitar la experiencia del donante y fortalecer los mecanismos de captacion de

fondos.

5.6.2. Andlisis del "Donor Persona”™

A lo largo del proyecto se realizd un analisis del perfil del donante potencial con al
objetive de identificar a los grupos gue pusden apoyar econdmicamente a la Fundacidn
Diversidad Funcional mediante una estrategia de crowdfunding, A diferencia de un cliegnte
tradicional, el donante no busca comprar un producto, sino que se motiva por avudar, senlirse
parte de una causa v generar un impacio social, por lo tanto, resulta necesario conocer sus

caracteristicas y razones anles de plantear acciones de comunicacibn.

En primer lugar, se identificod el perfil del afectado directo o indirecto, conformado por

familiares de personas con diversidad funcional, cuidadores y personas cercanas a esta
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realidad. De manera referencial, se considera que este grupo representa cerca del 40 % del
publico potencial, debido a su relacidn directa con la causa ¥ a su conocmients de las
dificultades que enfrentan las personas con discapacidad en su vida diaria. En este peril, la
motivacion principal se basa en la empatia, la solidaridad y el deseo de apoyar a otras familias
que viven siluaciones similares, por o que la decision de donar s& apoya principalmenta an

&l compromiso personal.

Por otro lado, se analizd el perfil del donante corporativo, integrado por empresas
interesadas en apoyar proveclos sociales relacionados con la inclusidn. De forma estimada,
esle grupo podria repréesentar alrededor del 25 % del piblice polencial, considerando que su
participacién depende de decisiones internas y de su planificacidn institucional. En este caso,
la motivacidn no se limita dnicamente al apoyo solidario, sino que también se relaciona con
&l fortalecimienio de su imagen, el cumplimienio de acciones de responsabilidad social v, en
ciertos casos, la oblencion de beneficios fiscales. Por esta razdn, este tipo de donante valora
la zeriedad de la fundacién, la claridad en fa informacidn v el uso adecuado de los recursos

entregados.

Asimismo, se identificd el perfil del filantropo digital, conformado por jdvenes y adultos
que utilizan de manera frecuente redes sociales y medios digitales. De forma referencial, se
asume que este grupo representa aproximadamente el 35 % del pablico objetive v se
caracteriza por realizar donaciones de montos pequefios; sin embargo, su aporle resulta
importanie debido a su capacidad para compartir informacitn, difundir campafias vy dar mayor
visibilidad a la causa en espacios digitales. En este perfil, la motivacién se relaciona con la
empatia, el interés por apoyar causas sociales y el reconocimiento que sa genera al participar
activamente en iniciativas solidarias.

Finalmente, el analisis del donor persona permitid reconocer que cada lipo de donanie
presenta molivaciones distintas para apoyar, como el compromisc personal, el

reconocimiento social o los intereses institucionales, por ko que resulta necesario adaptar los

mensajes, los contenidos y los canales de comunicacion a cada perfil identificado. De esla
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manera, la definicidn de estos tres tipos de donantes se convierte en una base importante
para el disefio de la estrategia de marketing digital con enfoque en crowdfunding, debido a
que orienta las acciones hacia las necesidades reales del pablico y confribuye a mejorar la

captacién de fondos.

5.6.3. Andlisis de la Narrativa y Storytelling

En el desamollo del proyecio se revisd [a forma en que la Fundacién Diversidad
Funcional comunica su trabajo social, con el propdsito de entender como se transmite el
mensaje al piblico. La diversidad funcional es un lema sensible, por lo que la manera de
contar las historias influye directamente en la confianza del donante y en su decisién de
apoyar una causa social; por esta razdn, resulta necasario analizar el tono del mensaje, el

uso de imageneas y videos, ¥ |a claridad con la que se explica el uso de las donaciones.

Respecto al tono de comunicacidn, se obsenvd que los mensajes se enfocan en
mosirar las aclividades que realiza la fundacion y las necesidades que enfrentan las personas
con diversidad funcional, lo cual permité informar sobre su labor. Sin embargo, en varios
casos el mensaje se centra mas en los problemas que en los resultados logrados; ante allo,
s& considera importanie fortalecer una narrativa que pase de la pena o la lastima hacia la
oporiunidad v el empoderamiento, resaltando historas reales de esfuerzo, avancas vy logros

gue permitan al donante ver el impacio positivo de su apoyo.

En cuanto al material visual, s revisaron las fotografias y videos publicados en la
pagina web v en las redes sociales. Se idenlificd que existen conienidos que muestran
aclividades comunitarias y espacios de formacidn, no cbstante, la calidad visual puede
mejorar. En este sentido, resulta necesario utilizar imégenes mas claras, bien iluminadas y
videos breves que ransmilan cercania y confianza, debido a que el crowdfunding depende

en gran parie de lo visual y un material poco cuidado puede generar dudas en el plblico.

En relacidn con la transparencia, se analizd cdémo la fundacién comunica el desting

de las donaciones. Se evidencid que se informa sobre las formas de donar ¥ €l objetivo
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general de los aportes, aun asi, no siempre se explica de manera sencilla y direcla en qué sa
utiliza cada contribucidn. Por ello, se considera importante incluir mensajes claros que
indiquen qué se logra con un monto especifico, como la compra de materiales, |a realizacion
de talleres o el apoyo directo a los beneficiarios, lo cual ayuda a generar mayor confianza y a

reforzar |a decision de donar.

De manera general, el analisis de la narraliva vy del sfondeling permite observar que
la fundacitn cuenta con una comunicacion basada en su labor social y en la inclusién; aun
asi, se identifican aspectos gque pueden mejorar, sobre todo en el enfoque del mensaje, en la
calidad del material visual y en la claridad sobre el uso de los recursos. Fortalecer un tono
positivo, mejorar [a presentacién visual y explicar de forma clara el impacio de las donaciones
se vuelve clave para el disefio de una estrategia de marketing digilal con enfoque en

crowdfunding, orientada a conectar con el pablico v a mejorar la caplacidn de fondos.

5.6.4. Benchmarking de Campafias Similares

Durante el desarmolio del proyecto se realizd un analisis comparalivo de campanias de
crowdfunding relacionadas con la diversidad funcional, con el fin de identificar qué elementos
han ayudado a obtener resultados positivos vy qué aspectos han dificuliado el logro de las
metas en campanas similares. Para ello, se tomd como referencia una campania achiva
publicada en la plataforma GoFundie, lo que permitid observar de manera directa como se

presentan estas inicialivas v como responde & pdblico ante allas,

Figura 4
Campadia realizada por GoFunolie
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De acuerdo con los elementos que funcionaron, se analizd el tiulo de la campaiia, el
cual resulta claro y facil de entender, debido a que explica de forma directa el propdsito de |13
recaudacion. De esta manera, el donante puede comprender rapidamente la causa y decidir
si desea apoyar, sin necesidad de leer textos extensos. Ademas. el uso de un lenguaje

sancillo facilita que el mensaje Begue a un piblico mas amplio.

Respecto al objelivo financiero, la campana presenta una meta concreta y visible, lo
que permite al pdblico conocer desde el inicio cuanto dinero se busca recaudar. Al mismo
liempo, el monte alcanzado vy el porcentaje de avance se muesiran de forma clara, lo que

genera confianza y motiva a olras parsonas a donar, al evidenciar que la campafia ya cuenta

CON SpoYyo previa,

En relacién con el material visual, se observd el uso de una imagen principal clara y
un video que muestran a los beneficiarios reales del proyecto. Este tipo de contenido ayuda

a crear cercania con el publico, debido a que presenia situaciones reales y comprensibles.

El uso de imagenes bien presentadas resulta imporante, ya que el crowdfunding

depende en gran parte da lo visual para captar la atencidn y generar mlarés en la causa,

En cuanio a la ransparencia, e comprobd que |a campafa muestra informacion
basica como el nombre del creador, la lista de donanies y los monios aporiados. Otorgando
al piblico mavor seguridad al momeanto de donar, demostrando que olras personas va han
colaborado y que la informacion es visible y clara. Por olro lado, al analizar los aspecios que
no funcionaron o gue pueden mejorar, se identificd que la campafa adn no ha alcanzado la
meta tolal planteada, lo cual puede esiar relacicnado con una difusidn limitada. Aungue el
mensaje es claro y el contenido visual es adecuado, la cantidad de donantes no es alta, por
o que seria necesario reforzar la promocidn en redes sociales y olros medios digitales para

ampliar el alcance.

En términos generales, el benchmarking realizado permitid identificar que la claridad

del mensaje, la definicién del objetivo financiero, el uso de material visual claro v la
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transparencia influyen de manera directa en el desempefio de una campana de crowdfunding.
A su vez, se reconocen oporiunidades de mejora relacionadas con la difusidn constante, la
explicacion sencilla del destino de los recursos y el fortalecimiento del mensaje, aspectos que
sirven como base para el disefio de la estralegia de crowdfunding de la Fundacidn Diversidad

Funcional,

3.6.5. Andlisis DAFOQ

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

+ La campafia $& apova &n una causa social
clara vinculada a la inclusidn de personas
con daversidad funcicnal,

= [Existencia de wvoceros reales como
beneficianios, famiiares v colaboradores que
pusdan companic experiancias Cercanas.

= Trayeciora instiucional previa gue genera
confianza y credibdidad en los posibles
donanies,

« Posibilidad de lanzar la campafia en fechas
sensibles como el Dia InMamacional da |as
Persanas con Discapacidad,

=  Mayor predisposichdn a donar en lemporadas
solidarias como Navidad o fin de ano.

= Uso de plataformas digitales que permiten
llegar & més personas sin altos costos
econdmicos,

DEBILIDADES AMEMNAZAS

« [Presencia da muchas campafias solidarias

= PFresupuesio limitade para inverlir en
aclivas al mismo liempo en plataformas de

publicidad digital pagada.

crovwdiumding,
# Eguipo humano reducide para realzar . .
: R « Compelencia con olras causas sociales que
difusién constante y seguimiento de [a
buscan apoyo del mismo publico,

campafia.
= Publicaciones irregulares en redes sociales
antes del lanzamiento de la campana.

» Situacién econdmica aciual gue puede
reducir la capacidad de donacidnm de las
personas.

Nota. Analisis FODA de la fundacion Diversidad Funcional

El analisis FODA muestra que la campafia de crowdfunding de la Fundacidn
Diversidad Funcional se apoya en una causa social clara, lo que ayuda a lamar la atencién
de las personas que pueden donar. Ademas, el usoc de historias reales de beneficiarios y
familiares permite que el mensaje sea mas cercano y facil de entender, mientras que la

experiancia previa de la fundacion genera confianza. También existe |a posibilidad de difundir
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la campafia en fechas solidarias y usar plataformas digitales para llegar @ mas personas sin

gastar mucho dinerg,

Ademas, el analisis sefiala algunas dificultades. como bajo presupuesio para
publicidad, nimero reducido de personas que apoyan la campana v la falta de publicaciones
consiantes en redes sociales. A esio se suman factores externos, como la presencia de
muchas campafas solidarias vy I8 siluacidn econdmica aciual, que puede reducir las
donaciones. Ante este contexio, es importante organizar mejor la comunicacidn y usar de

forma adecuada los recursos disponibles,

&.7. Analisis técnico v de plataforma de la campafia

En la campafa de crowdfunding de la Fundacién Diversidad Funcional, [a eleccidn del
medio para recibir las donaciones resuita un aspecto clave, debido a que incide directamente
en la confilanza del pdblico v en el alcance de la recaudacidn, Por esta razdn, se analizaron
las alternativas disponibles considerando |a realidad operaliva de la fundacidn, su nivel actual
de presencia digital y los recursos técnicos con los que cuenta para gestionar una campaiia

en linea.

El uso de plataformas externas de crowdfunding representa una ventaja en terminos
de confianza, debido a que son entornos digitales conocidos por los usuarios y ofrecen
procesos de donacion claros y seguros. Eslas plataformas permiten ampliar el alcance de la
campaiia hacia plblicos que no siguen de manera constante a la fundacion en redes sociales;
gin embargo, implican un costo, ya que una parle de los fondos recaudados se destina al

pago de comisiones por el uso del servicia.

Por otra lado, la Fundacién Diversidad Funcional cuenta con una pagina web propia
para recibir donaciones de forma directa. De esta manera, el dinero llega completo a la
fundacidn ¥ no s& realizan descuenios, Mo obslante, esta opcidn requiere mayor esfuerzo en
la difusidn, debido a que las personas solo ingresan a la pagina cuando la fundacidn las invita

& hacerlo.
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A parlir de este analisis, 52 considera conveniente usar ambas opciones de forma
conjunta, ya que [as plataformas externas aporian confianza y visibilidad, mientras que la
pagina web facilita recibir donaciones directas. Asl, la campafia se adapta a la siluacion real

de la fundacién y aprovecha mejor los recursos disponibles.

5.7.1. Herramientas para Auditoria y Andlisis Web
Figura 5

Anglisiz del rafico de los vsuanios

w  rroerdlunakng
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Elinterés por el término crowdfunding en Ecuador se revisd mediante Google Trends,
tomando como referencia los Glitimos 12 meses y observando su comportamiento en el
tiempo. A partir de este analisis se nota que el interés no s permanante, sino que aparece
golo en cieros momenios, por lo lanto, se entiende que este tipo de financiamienio lodavia
no es conocido ni usado de forma habitual por la mayoria de las personas en el pais. Ante
esle escenario, resulla necesario que las campafias de crowdfunding utilicen mensajes claros
y facies de entender y, ademas, expliguen de manera sencilla cémo funciona este
mecanismo, de modo que se pueda genarar confianza v, al mismo lempo, desperiar el inlerés
del piblico en momentos especificos, sin asumir que las personas ya conocen aste tipo de

apoyo econgmica,
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&.7.2. Herramientas para Definir al "Donor Persona®

Para definir el donor persona se ulilizé Google Forms como herramienta para aplicar
la encuesta, dado que permite llegar de forma sencilla a las personas encuestadas. La
encuesia se dirigid a personas que tienen interés y posibilidad de aportar dinero a proyectos
sociales, las cuales se idenlificaron por su interés previo en aspectos sociales y que, ademas,
podrian convertirse en donantes de la Fundacién Diversidad Funcional. De esta manera, se
obtuvo informacidn sobre sus intereses, su nivel de confianza y las razones que influyen en
su decision de apoyar campafas de crowdfunding, por lo que fue posible identificar
caracleristicas comunes del donante polencial y, asi, orientar mejor la estralegia de

comunicacion y la segmentacion del pablico.

5.7.3. Herramientas de "Espionaje Etico”
Figura 6

Campafas de UNICEF en Ecuador
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Para el analisis comparalivo se revisaron anuncios aclivos de dos fundaciones en la
Biblicteca de Anuncios de Meta, donde por medio de esla revisidn, se observd que los

mensajes son claros y faciles de enlender, ademas de que se usan videos con personas y
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situaciones reales, Asimismo, se identifico un teno cercano que busca generar confianza poco
a poco ¥, al mismo fiempo, informar al piblico antes de pedir apoyo. De esta manera, se da
prioridad al acercamiento inicial y a la sensibilizacidn, por lo que este enfoque sirve como guia
para definir el tipo de contenido y el estilo de comunicacion que se aplicara en la estrategia

de crowdfunding propuesta.

Figura 7
Fundacidn San Juan Pabio Il de Ecuador
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Para el analisis comparativo se revisaron anuncios de [a fundacidn en |a Biblioteca de
Anuncios de Meta v, 1o cual fue esencial debido a que contribuyd a evidenciar que los
mensajes son simples y faciles de entender, ademas de que se usan videos con casos reales,
Asimismo, s& nold un tono cercano que busca generar confianza poco a poco v, al miemo
tiempo, informar al pdblico antes de invitarle 3 comunicarse, principalmente por WhalsApp,
por lo que este enfogue sirve como guia para definir el estilo de comunicacion y las formas

de contaclo denfro de la estrategia de crowdfunding propuesta.

Tabla 1

Diferencia oe las cRmpafas digfales de LWICEF en Ecuadar

Canal Finalldad Piblico al Forma de Aspectos

Campafia digital principal que se dirige comunicacién ralevantes
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o Anuncios Uso da mensajes
Campaifia Fu‘:’nm Obtencitin de il'rt::r:IdH i segmentados con EMolives &
1 Instagram danacionss apoyo soaial imvitacicn diracta a imagensas con
colaborar contenido social
P T i Publicacionas Tastimonios
[:amzpana Facebook cm‘;‘ﬂﬂ?nm Amﬂ:a informativas con  reales y lenguaje
relalos breves accesibla
Captacsbn de Publicidad visual Disefo afraciivo y
c““:,f"“”“ Instagram apertes Dt"‘m‘“"i';‘f; conenlacesde  llamados claros a
gcondmicos contrbucion la accion

5.8. Herramientas para Contenido v Narrativa

Para crear el contenido v [a historia de la campafia se lomd en cuenta el uso de
herramientas digitales faciles de wsar, con el propdsito de preparar materiales claros y
cercanos sin necesidad de saber disefio. En este contexto, se propone el uso de Canva para
organizaciones sin fines de lucro, puesio que permite hacer imagenes, videos v
presentacionas de forma sencilla y con un resultado visual adecuado. Ademas, se considera
&l uso de CapCul para editar videos cortos, dado que facilita ka creacidn de contenido para
redes sociales y parmite afadir sublitulos de manera automatica. Asimismo, se contemnpla el
apoyo de herramientas de inteligencia arificial como ChatGPT, Claude o Gemini, con el fin
de generar ideas vy mejorar los textos, logrando mensajes mas claros, cercanos y alineados
con los objetives de la campaiia de crowdiunding.

5.8.1. Plataformas de Gestidn y Cobro

Para la gestidn y &l cobro de las donaciones se eligid Donorbox como la plataforma
principal de la campana de crowdiunding v, de esta manera, s facilita recibir aportes de forma
sancilla y segura. Ademas, esta plataforma puede inlegrarse en una pagina web ya existente
y, al mismo fiempo, parmite realizar donacionas nicas y mensuales. Asi, el uso de Donorbaox
ayuda a mantener el apoyo de los donanies v a generar mayor confianza en el proceso de

donacian,



5.8.2. Biblioteca de Anuncios de Meta

En la matriz de prioridad se tomd como primer paso el uso de la Biblioteca de Anuncios
da Mela, debido a que permite ver de forma directa los anuncios y mensajes que publican
otras fundaciones. Ademas, esta revision facilita conocer cdmo se comunican y qué tipo .de
contenido utiizan en sus campafias, Asimismo, permite identificar llamados a la accién
sencillos que ayudan a enlender qué mensajes pueden funcionar mejor. De esta forma, el
analisis de los anuncios aclivos se considera el inicio para orientar la estralagia de

crowdiunding planteada en la tesis.

5.9. Analisis e interpretacion de la informacion de Encuestas

Tabla 2

Conocimiento del frabajo que realizan las fundaciones

Informacién scbre las fundaciones  Frecuencia Porcentale
Nada informado 11 %
Poco informado 28 7%
Medianamente informado B9 23%
Bien informado 189 49%
My informado a7 17%
Total 384 100%
Figura 8
Conocimiento del trabajo que realizan las fundaciones
G0%%
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= Porceniaje e T 23% 45% 17%
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El valor mas alto se presenta en la opcién “Bien informade®, con un 48 %, lo que deja
VEF U una gran pane de los encuestados siente que conoce de manera adecuada el trabajo
que realizan las fundaciones que apayan a personas con discapacidad, En este sentido, el
resultado muestra que ya existe una base de conocimiento previa sobre la labor social de
estas organizaciones. Por lo tanto, no resulta necesario centrar los esfuerzos Unicamente en
explicar qué hacen, mas bien, se abre la posibilidad de profundizar en el mensaje y en el
impacio de sus acciones. De esta manera, la Fundaciin Diversidad Funcional puede orientar
sU comunicacion hacia generar mayor cercania y confianza, a su vez, transformar ese
conocimiento existente en una paricipacidon mas acliva y n un apoyo econdmico constania
por parte del publico.

Tabla 3

Importancia de conocer 1oda la informacidn de la fundacidn

Conocimiento de la infermacidn Frecuencia Porcentaje
Mada importanie i 1%
Poco importanie 12 %
Medianamente importante 128 33%
Importante 174 45%
Muy imporante 68 18%

Total 384 100%
Figura 9

Importancia de conoccer toda la informacian de la fundacidn
505
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El porceniaje mas alto se concentra en la opcidn “Imporante”, con un 45 %, lo que
evidencia que para la mayoria de los encuesiados contar con informacidn clara resulta un
factor clave al momento de conocer una fundacién por primera vez. En este conlexto, se
observa que la claridad informativa influye directamente en la percepcidn inicial que se forma
el plblico, por consiguiente, la ausencia de dalos precisos puede generar dudas o desinteréds,
A partir de ello, la Fundacidn Diversidad Funcional tiene la oportunidad de reforzar sus
mensajes y preseniar su informacidn de forma ordenada y acocesible, de modo que, la primara
impresién se traduzca en confianza y apertura hacia la causa. Asi, una comunicaciin clara
se convierte en un elemento determinante para facilitar el acercamiento del pablico v

favorecer su disposicidn a involucrarse con la organizacian,

Tabla 4

Impovtancia de la comunicacion digital

Importancia de la comunicacién digital  Frecuencla Porcentaje
Mada necesano o 0%
Poco necesand 14 4%
kedianamente necasario 150 8%
Necesario 168 445
Muy necesario L 14%

Total 384 100%
Figura 10

Importancia de la comunicackn digital
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En esla pregunta resalla la opcion “Necesario”, con un 44 %, o que mueastra que,
cuando no existe un vinculo previo con una fundacion, la comunicacidn digital se vuelve un
aspecto clave antes de decidir brindar apoyo. En este punto, [as personas usan los medios
digitales como una primera referencia para conocer a la organizacion, ademas, la forma an
que s& prasanta la informacidn ayuda a genarar una idea inicial sobre su seriedad. De igual
manera, una comunicacion clara y ordenada permite reducir dudas, a la vez, facilila que la
fundacién sea vista como confiable. Por ello, folalecer la comunicacidn digital resulta
fundamental para crear seguridad y molivar al pablico a apoyar la causa,

Tabla &
Imporancia de la reputacidn insfifucional para recibir donaciones de empresas

Reputacién institucional Frecuencia Porcentaje

MNada clave M E%
Poco clave 61 16%
MMedianamente clave 124 3%
Calve 112 29%
Muy clave 56 15%

Total JB4 100%

Figura 11

Imporfancia de la repulacidn instifucional para recibir donaciones de empresas
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En esta pregunta resalta la opcidén "Medianamente clave®, con un 32 %, lo que indica
que la reputacion de una fundacion influye en la decisidn de las empresas, aunque no es lo
Unico que consideran. A partir de ello, se puede ver que la imagen institucional funciona comao
una primera referencia, junto a esto, las empresas también toman en cuenta olros factores
como el impacto social y la forma en que se comunica la informacién. Desde este enfoque,
una buena reputacion ayuda a generar confianza vy 8 causar una buena impresién inicial. Por
esla razon, mantener una imagen clara y coherenla facilita el acercamiento con las empresas
¥ ayuda a que el apoyo se mantenga con al tempo,

Tabla &

imparfancia de [a comunicacida an fos proyectos digifales

Comunicacién por medios digitales Frecuencia Porcentaje
Mada importanie o 0%
Foco importanie 17 4%
Regular 83 28%
importante 222 58%
Muy imporante a2 16%

Total 384 100%
Figura 12

Imporiancla de fa commmicacion & ks proyecios digiales
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En esta pregunia resalta la opcién “Importante”, con un 58 %, lo que indica que para
muchas personas es necesario que una fundacidn explique con claridad sus proyectos
mediante medios digitales. Desde esta perspectiva, una comunicaciin sencilla permite
entender mejor qué acciones s& realizan y con qué finalidad, ademas, genera mayor
seguridad en quienes reciben la informacion, De la misma manera, cuando los contenidos
estdn ordenados y son ficiles de seguir, se reducen las dudas, a la vez, se forlalece la
confianza. Bajo este escenario, una comunicacidn digital clara favorece el interéds del pliblico

y contribuye a que el apoyo hacia los provectos de la fundacidn sea mas prabable,

Tabla 7

Presencia digital profesional y ia conffanza desde e enfogue ampresanal

Presencia digital profesional Frecusncia Parcentaje
“Totaimente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo B 1%
Mi de acuerdo ni en desacuerdo B9 2%
D scuerds 228 54%
Totalmenta da acuerdo &2 16%%
Total 384 100%
Flgura 13

Presencia digital profesional y la confianza desde o enfogque empresanal
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En esia pregunia se observa que la mayor parte de las respuestas se concentra en la
opcidn “De acuerdo”, con un 59 %, lo que refleja que una presencia digital profesional si
influye en la confianza que las ampresas depositan en una fundacidn. En este sentide, una
imagen cuidada en medios digitales transmite orden v seriedad, ademds, permite gue la
organizacion sea percibida como responsable y confiable. De igual forma, cuando los canales
digitales muestran coherencia vy buena presentacién, se facilila que las empresas se sientan
més seguras al momento de apoyar. Bajo esta légica, una presencia digital bien trabajada no
solo mejora la imagen institucional, sino también, fortalece la confianza empresarial y

favorece el acercamiento para futuras colaboraciones,

Tabla 8
Apoyo de las empresas para campaftas crowdumding

Campafias crowdiunding Frecuencia Parcentaje

Nada dispuasia 1 0%
Poco dispuesta 14 4%
Medianamente dispuesta 141 3T%
Dispuasta 184 48%
Muy dispuesta 45 1296

Tatal 385 100%

Figura 14

Apoyo oe 185 epvesas para campaias crowoiumding
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En esta pregunta se aprecia una actitud favorable hacia el crowdfunding,
considerando que el 48 % de las empresas se muestra dispuesta a apoyar este lipo de
campanias impulsadas por fundaciones sociales. A parlir de este resultado, se obsarva que el
crowdfunding no es percibido como una allermativa lejana, mas bien, 5 reconoce como una
forma valida de colaboracion. En la practica, este nivel de apertura indica que las empresas
estan dispuestas a parficipar cuando las campafas estan bien planteadas y alineadas con
una causa social clara. Bajo esle panorama, el crowdfunding aparece como una opcidn viable
para canalizar apoyo econdmico, ademas, parmite a las fundaciones ampliar sus fuentes de

financiamiento y fortalecer el vincule con el seclor empresarial.
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6. Resultados

El analisiz de los resullados coblenidos mediante la encuesta aplicada permite
comprender con mayor profundidad la situacién actual de la Fundacion Diversidad Funcional
&n relacion con su comunicacion digital y su incidencia en el apoyo econdmico. A partir de las
respuestas recopiladas, se idenfifican distintos aspectos winculados al conocimiento
institucional, la percepcidn de la comunicacidn, la paricipacion social y los elementos que
influyen en la decisidén de donar. De esta manera, los resullados ofrecen una base clara para
interpretar como la comunicacion v la imagen instilucional influyen en la sostenibilidad de la
fundacian.

Con base en el primer objetivo especifico, los resultados permiten identificar el grado
de cercanfa que el piblico tiene con la Fundacidn Diversidad Funcional en los espacios
digitales. For un lado, las respuestas reflejan que el conoccimiento sobre la fundacién esta
ligado a la forma en que se difunde su trabajo, dicha comunicacion influye en la confianza

que se consiruye con las personas vy, finalmente, en la decisién de apoyar o No SUs acciones.

6.1. Evaluar la comunicacién Digital
De acuerdo a la informacidn de los encuestados presentan diferentes niveles de
conocimiento sobre el irabajo gue realizan las fundaciones. donde, se reconoce que |a labor
social no resulla desconocida para el poblico, aungue la informacion que poseen no Siempre
&5 suficiente ni uniforme, lo que sugiera [a necesidad de fortalecer la difusion institucional de
forma més clara, constante y accesible. Asi, el conocimiento previo s conviere en un punto

de partida, pero no en una garantia de apoyo.

De manera complementaria, los resultados reflejan que para los encuestados resulta
impartanle contar con informacidn completa antes de brindar apoyoe a una fundacion, la
disponibilidad y claridad de la informacion influyen directamente en la confianza que se
genara hacia la organizacion, por lo cual una comunicacion limitada o poco precisa puede

transformarse en una barrera al momento de motivar el respalde econdmico. Por lo tanio, es



58

muy importante reconocer que la informacidn institucional agrega un valor estratégico dentro

del proceso de decision.

6.1.1. Frecuencia, coherencia y calidad de la comunicacion digital

En relacion con la comunicacion en proyectos socigles, permile identificar que los
encuesiados consideran relevante el uso de medios digitales para difundir las acciones de
una fundacion, Ante este resultado, se evidencia que una comunicacidn poco constante o
desordenada puede afectar la difusidn de las aclividades realizadas y disminuir el inlerés del
publico. Por tanto, la conlinuidad en la comunicacién se vuelve necesaria para manianer la

atencion y el vinculo con los pablicos.,

De igual forma, |a informacién preseniada de [as encuestas indica que una presencia
digital prafesional genera confianza, especialmenta desde el enfoque empresarial. A partir de
alle, se comprende que la forma en que se presentan los contenidos, el cuidado visual v la
coherencia del mensaje influyen en la percepsidn que se construve sobre la organizacidn.
Asi, la profesionalizacidn de la comunicacion digital se asocia directamente con la credibilidad

institucional.
6.1.2. Impacto en la decisitn de apoyo ecandmico y financiamianto

Segin kos resultados permiten identificar que el impacio social influye en la decisidn
de brindar apoyo econdmico. De esla manera, se evidencia que las accionas sociales, cuando
son comunicadas de forma clara y cercana, pueden generar mayar inlerés y motivar la
colaboracidn por parle de personas y emprasas. Asi, @ impacto social se convierte en un

facior que impuksa el apoyo financierno.

A su vez, la informacién muestra que Ia reputacion institucional es considerada un
elemento relevanta para recibir donaciones, Desde esta perspactiva, la imagen que proyecta

la fundacién influye en la confianza del pdblico vy en la decisidn de aporiar recursos
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econdmicos. Por tanto, cuidar la reputacion institucional resulta clave para fortalecer la

sosienibilidad financiera.

En conjunto, los hallazgos permiten sostener que la comunicacion digital de la
Fundacidn Diversided Funcional fiene visibilidad, aungque todavia no alcanza un nivel
organizativo que potencie su impacto. Por una parte, el publico reconoce que la institucidn
desarrolla una labor social relevante; aun asl, la informacién difundida no siempre resulta
suficiente ni conslante, lo que impide consolidar una relacion firme con los posibles
colaboradores. En ese marco, |3 comunicacidén vigente funciona como punto inicial, pero
requiere mayor planificacidn, orden y conlinuidad para transformarse en un recurso

estralégico que acompaiie el crecimiento institucional.

Al mismao tiempo, el analisis confirma que |a decision de brindar apoyo econdmico no
surge Unicamente del conocimiento de la causa, sino de la confianza que se genera a través
de los canales digitales. Cuando los mensajes se prasentan con claridad, coherancia y
regularidad, el interés se fortalece; por al confrario, |a falta de estructura debilita la intencidn
de colaborar. Bajo esta logica, fortalecer la gestidbn comunicacional no representa un ajuste
menor, sino un paso necesario para convertir el reconocimiento social en respaldo financiero,
especialmente si se proyecia implementar mecanismos de financiamiento colective en el

corto plazo.

En relacidn con el objetivo especifico 2, se analiza qué elementos debe incluir un plan
de marketing digital para la Fundacion Diversidad Funcional. Para ello se revisa la informacién
obtenida en la invesligacion, ademas se observa cdmeo el pdblico percibe a la institucion,
lambién se considera la forma en que se comunican sus actividades y la participacion
generada en los medios digitales, determinando los aspectos necesarios para ordenar la
estrategia, mejorar la presancia en redes y facilitar el apoyo econdmico de la comunidad.
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6.2, ldentificar los elementos claves de un plan de marketing digital
Los resultados obtenidos permilen reconocer que |a comunicacion digital no solo
cumple una funcidn informativa, sino que también influye en la forma en que &l piblico percibe
a la fundacién, confia en su frabajo y se inleresa por colaborar, 10 cual orienta la definicién de
los edementos que deben incorporarse al plan de marketing digital, identificando los siguientes

elamenios,

6.2.1. Presencia digital bisica

Segin los datos reflejados en |a Tabla 4, la mayoria de los encuestados reconoce que
la comunicacién digital resulta impartante para conocer la labor de las fundaciones. A partir
de ello, se cbserva que los medios digilales permiten acercar la informacion al publice; sin
embargoe, no siempre s mantieng activa ni organizada, lo que dificulta que los mensajes
lleguen de manera constanie, una presencia digital sencilla, pero sostenida, facilita que las

personas récuerden a la fundacidn y comprendan mejor sus actividades.

Por esta razdn, fortalecer los canales digitales se presenta como un elemento
necasario del plan, debido a que contribuye a mejorar |a visibilidad institucional y @ mantener

el interés del publico en el tiempo.

6.2.2. Transparencia y claridad en la comunicacion

De acuerda con la informacidn obtenida en la Tabla 4, la forma en que se comunica el
cantenido institucional influye en la percepcidn que el plblico tiene sobre la fundacidn, En
este sentido, las respuestas muesiran que los mensajes claros y faciles de entender generan

mayor confianza, mientras que la informacién poco precisa puede generar dudas,

Ademas, los resultados indican gque una comunicacion transparente ayuda a que las
personas compreandan mejor el trabajo que realiza la fundacion, Asi, la transparencia se

consolida como un elemenio clave del plan de marketing digital, puesto que reduce |a
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incertidumbre, refuerza la credibilidad institucional y favorece el interés por apoyar las

acciones que desarrolla la organizacion.

6.2.3. Narrativa emocional y storyteling

A partir de lo observado en los resultados, se entiende que el plblico no se vincula
unicamente con informacion institucional formal, sino que responde con mayor interés cuando
lagra visualizar hisiorias reales que reflejan cambios concretos. En esle contexto, incorporar
relalos auténticos dentro del plan digital no constituye un elemento accesorio, sino una
decision estratégica que acerca la labor de la fundacidn a la experiencia colidiana de las
personas. Cuando se comparten testimonios y procesos de ransformacién, el mensaje

adguiere sentido humano y facilita que la audienda comprenda el impacto social de manera
mas clara.

De igual manera, en escenarios de financiamiento colectivo, la emocian influye de
forma directa en la disposicidn a colaborar. Si el contenido logra mostrar de forma sencilla
chmo una donacién genera resultades visibles, el interds inicial puede transformarse en
accion, Por ello, estructurar una narrativa coherente, cercana y constante fortalece la
idenfificacién con la causa y contribuye a sostener el apoyo econdmico en el tiempo. En esta
linea, el storytelling s& consolida como un recurso que conecta, motiva y respalda la viabilidad

del crowdfunding.

6.2.4. Facilidad de donacidn y lamados a la accidn

For otra parte, los hallazgos permiten inferir que la intencién de apoyar puede
disminuir cuando el proceso para realizar la donacién no es claro o resulia poco accesibla,
Ante esla realidad, el plan digital debe contemplar mecanismos simples, visibles y directos
que orienten al plblico sin generar confusidn, Cuando los pasos son comprensibles y estan
bien sefialados, se reduce la inceridumbre vy aumenia la probabilidad de que el aporte se

concreta. Asl, la claridad operativa e convierte en un componanie fundamental deniro de la

esiralegia.
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A la par, los llamados a la accion requieren estar integrados de manera natural en
cada contenido difundido, evitando ambigledades y mensajes poco precisos. Expresiones
claras que inviten a colaborar, acompanadas de enlaces funcionales y opcionas definidas,
facilitan que la motivacion no se diluya. Desde esta perspectiva, simplificar el proceso de
donacidn no solo mejora la experiencia del usuario, sino que forlalece la efectividad del

maodelo de crowdiunding como herramienta sostenible para la fundacion,

6.3. Proponer Estrategias de marketing digital
Finalmente, respecto al tercer objetivo especifico, donde por medio de los resultados
oblenidos se puede apraciar que la Fundacion Diversidad Funcional dispone de condiciones

reales para trabajar estrategias digitales enfocadas en el crowdfunding.

6.32.1. Validacidn de la propuesta

Con el propdsito de verificar la aplicabilidad de la propuesta, se desarrolld un procaso
de revisibn orientado a valorar su funcionamienio dentro de la Fundacidn Diversidad
Funcional. En primer lugar, el plan fue revisado por personas con conocimiento en marketing
digital y comunicacion institucional, quienes analizaron la coherencia de las acciones, la
claridad del mensaje y la pertinencia de los medios seleccionados de acuerdo con 1a realidad

de la institucidn.

Fostenormenie, se efectud una prueba a pequefa escala en los espacios digitales de
la fundacidn, mediante la publicacion de contenidos siguiendo la estratagia planteada durante
un periodo corto, lo que permitid observar la reaccion inicial del pablico y el nivel de

participacion generado.

Asimismo, la validacion se apoyd en indicadores basicos como el alcance de las
publicaciones, la cantidad de inleracciones, el aumento de seguidores y el inlerés por
colaborar econdmicamente; a partir de estos resultados se pudo estimar la utilidad de Ia

propuesta y su posible aplicacién de manera conlinua,



6.4.2. Indicadores de impacto esperados

Con la aplicacidén de la estrategia de marketing digital orientada al crowdfunding se
fijaron metas referenciales para apreciar sus posibles efectos en la Fundacion Diversidad
Funcional. De esta manera se espera generar mayor interés por las aclividades
institucionales, ademas aumentar [a participacion de los usuarios en los espacios digitales,

facilitando la recepcidn de apories econdmicos por parie de la comunidad.

Como paramelro de seguimiento se provecta un incremento cercano al 20 % en las
interacciones dentro de redes sociales durante los primeros meses de uso, también se preve
un crecimiento aproximado del 15 % en el ndmero de seguidores en las cuentas
institucionales; igualmenta se astima un aumento antra &l 10 % y el 15 % en las donaciones
recibidas, considerando la difusidn organizada de los contenidos v la facilidad de los canales
de colaboracion.

Con estos valores se cuenta con una base para observar los resultados obienidos v
aorientar ajustes posteriores, permitiendo fortalecer progresivamente la confinuidad de las
actividades que desarrolla la fundacidn.

Con base a lo mencionado, se plantean las siguientes estrategias:

6.3.3. Estrategia de narrativa y storytelling social

» La difusion de historias reales y testimonios se planiea como una accién destinada a
generar carcania con el pablico desde el primer contaclo, siendo esencial dabido a
que permite mostrar la labor de la fundacidn a fravés de siluaciones reales que
resultan faciles de entender, posteriormente facilita que las personas se identifiquen
con la causa sin recurrir a explicaciones complejas, promoviendo una conexion
emacional al reflejar expériencias humanas.

+ La presentacidn de experiencias de beneficiarios se crienta a evidenciar de forma
directa los efectos del trabajo institucional, en este marco se busca mostrar como las

acciones desarrolladas influyen en la vida cotidiana de las personas, de igual manera



65

la comunicacidn adquiere mayor clardad y cercania, forfaleciendo la confianza al
observar resultados visibles.

Las campanas narrativas con mensajes emotivos se desamollan con el propdsito de
mantaner al interés del pdblico durante &l proceso de difusidn, donde se uliliza un
lenguaje sencille que invita a reflexionar, asi como también, otro que estimula ia
parlicipacion mediante reacciones e inleracciones, favoreciendo la circulacion del
confenido en redes sociales, siendo esencial en la ampliacién del alcance de la
campafia a lo largo del tiempa.

Los relatos cenirados en cambios v logros oblenidos s2 enfocan en comunicar los
resultados alcanzados gracias al apovo recibido, rasmitiendo mayor ransparencia
sobre el uso de los recursos, o que es esencial para reforzar la credibilidad
institucional, posteriormente el piblico logra valorar el impacto generado, con ello se
incentiva la continuidad del apoyo v se favorece |a paricipacién en fuluras campafas

de crowdfunding.

6.3.4. Estrategia de fortalecimiento de la presencia digital

La unificacidn visual y comunicacional se lrabaja como una accion que busca dar
grden a la imagen institucional, en un inicio permile que todos los Mensajes sigan una
misma linea, mas adelante facilita que el pdblico reconozea a la fundacién con mayor
rapidez, evilando cambios desordenados en el estile, en conjunio aporta darndad a la
comunicacion.

Las publicaciones coherentes y constantes se orientan a sostener la presencia de la
fundacién en el tiempo, desde esta perspectiva la frecuencia ayuda a que la
informacidn llegue de forma progresiva, con la finalidad de mantener al poblico
informade sobre las actividades realizadas, reduciendo la sensacidn de ausencia
comunicacional, junto con ello refuerza la cercania con las personas que siguen la

causa y genera conlinuidad en el interés,
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» La comunicacidn ordenada y permanente se enfoca en estructurar los mensajes de
maneara sencilla y comprensible, bajo este criterio la informacion se prasenta con un
orden logico, posteriormente se facilita la comprension del rol institucional,
paralelamente se disminuye la percepcidn de improvisacidn, fortaleciendo la confianza
del piblico, con ese proceso se mejora la disposicion a apoyar las iniciativas que
impulsa la fundacidn.

» La definicidn y aplicacidn de identidad grafica se plantea como una accién dirigida a
consolidar la imagen visual de [a institucidn, en este marco el uso constante de colores
y elementos graficos permite diferenciarla, después aporla una apariencia mas
profesional, de forma complementaria favorece el reconocimiento visual, con ese
respaldo se refuerza la recordacion institucional y se apoya la credibilidad de las

acciones comunicacionalas,

Los resultados oblenidos a lo largo del proyecio permiten ver de manera clara cdmo
s alcanzaron los objetivos especificos planteados. En primer lugar, el analisis realizado
permitié conocer como s& desarrolla la comunicacidn digital de la Fundacién Diversidad
Funcional; luego, la informacion recogida mediante las encuestas ayudd a entender cémo el
piblico percibe esa comunicacidn. A partir de ahl, los datos oblenidos sirvieron para
reconocer los elementos que influyen en la relacién enfre la fundacidn y sus posibles
colaboradores, por lo que los resullados no solo describen una situacidn, sino que explican

el camino seguido en al estudio,

Por olro lado, al observar los resultados relacionados con el apoyo econdmico, se
identifica que la forma de comunicar tiene un efecto directo en la decisidn de donar. En este
sentido, la claridad de los mensajes, |a facilidad para realizar una donacion ¥ la aperiura hacia
al crowdfunding se relacionan entre si; los cuales permiten integrar los tres objelivos
especificos trabzjados. De esta forma, al analizar los resultados de manera conjunta, se
evidencia el cumplimiento del objetivo general, debido a que los datos demuesiran que un

plan de marketing digital puede fortalecer la presencia institucional,
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9. Conclusiones y recomendaciones

8.1. Conclusiones

El estudio evidencia que la comunicacidn digital de la Fundacidn Diversidad Funcional
presenta varas dificutades, debido a que los mensajes no siempre se expresan de manera
clara ni s& mantienan de forma ordenada en el tiempo. A eslo se suma que la informacidn
relacionada con el uso de los recursos econdmicos se comunica de manera limitada, lo cual
genera inceridumbre en el pdblico. En consecuencia, aunque la fundacion cuenta con
presencia en plataformas digitales, dicha presencia no logra consolidar la confianza
necesaria; por ello, las acciones de financiamianto colectivo no alcanzan el impacto esperado

y la paricipacion de posibles donanies se manliene reducida.

Del analisis realizado s desprende que un plan de marketing digital adecuado para
la Fundacidn debe inlegrar distinlos elementos de manera arliculada, comao contenidos faciles
de comprender, mensajes coherentes ¥y una comunicacidn cenirada en el impacio social.
Adermnas, resulla necesarno cuidar la imagen institucional y simplificar los procesos de
donacidn, puesto que eslos aspecios influyen directamente en la percepcidn del pdblico, Asi,
cuando estos elementos se frabajan de forma conjunia, se fortalece la relacidn con los
donantes; al mismo tiempo, se mejora la manera en que la fundacién comunica su causa y

sus necesidades,

La propuesta de estralegias de markeling digital con enfoque en crowdfunding se
consolida como una opcidn adecuada para mejorar [a captacién de recursos de la Fundacidn
Diversidad Funcional. Medianle acciones orientadas a organizar mejor la informacidn,
reforzar la cercania con e pablico y facilitar el proceso de donacidén, se consinuye un enfomo
digital més claro y accesible. De esta manera, las estrategias planteadas parmilan santar una
base sdlida para fuluras campafias comunicacionales, favoreciendo un apoyo econdmico

mds consiante v alineado con los objelivos institucionales.
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8.2, Recomendaciones

Se sugiere que la Fundacién Diversidad Funcional mejore la forma en que comunica
su informacion en medios digitales, procurando que los mensajes sean clarcs y faciles de
comprender. De igual forma, convieng organizar los contenidos de manera conslante,
especialmente aquellos relacionados con el uso de los recursos econdmicos; junio a ello,
resulta necesario mantener coherencia en la presentacion de la informacion. Bajo esta linea,
se puede generar mayor seguridad en el pdblico v, a su vez, forlalecer el apoyo medianie

accionas de financiamiento colectiva.

Se recomienda que la Fundacién implemente un plan de marketing digital que redna
informacidn sencilla con mensajes centrados en el impacto social de sus actividades, Por otra
parte, &5 importante cuidar la imagen institucional y mantener orden en la comunicacion; en
paralelo, se deben simplificar los pasos para realizar donaciones. Asi enfonces, |a institucion

podra acercarse con mayor facilidad a los donantes y reforzar el vinculo con ellos.

Se plantea aplicar las eslralegias de marketing digital con enfoque en erowdfunding
de manera gradual, parmitiendo evaluar los resultados conforme se desarrollan |as acciones.
A la vez, resulta pertinente realizar ajustes segin la respuesta del piblico; de ase modo, se
podra mejorar la caplacidn de recursos y sostener el inlerds de los donantes. En
consecuencia, la Fundacidn Diversidad Funcional estard en condiciones de mantener

campafias comunicacionales mas estables y alineadas con sus objetivos institucionales,
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Anexos
Instrumento de encuestado aplicado desde Google Form
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