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1. INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

Internet se instalé en nuestras vidas y ha llegado para quedarse, la red ha
cambiado nuestros habitos y comportamientos, pero sobre todo esta cambiando
nuestra mente. Lo digital se convirtié en un habito de tratar la informacién por parte
de los usuarios de Internet, es una herramienta fundamental para buscar
informacion, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con personas, 0

trabajar.

Esta revolucion digital también afecto de gran manera a las empresas que
realizan sus actividades de marketing, tan rapidamente como lo ha hecho la
sociedad o las empresas dentro de este entorno digital. El marketing es y sera tanto
una filosofia como una técnica para que las empresas e instituciones den a conocer
sus productos o servicios. Como filosofia es una actitud y una forma de concebir la
relacion de intercambio de las empresas con su entorno, pero muy especialmente,

con los consumidores y consumidoras.

Esta relacion de intercambio determina la razén de “ser y estar” de una
empresa en el mercado, ya que ninguna empresa puede mantenerse en el mercado
sin establecer relacidn con su entorno, sus consumidores y consumidoras. Como
técnica, el marketing es la forma en que se realiza diariamente esta relacion de
intercambio de la empresa con sus clientes, abasteciendo la demanda del mercado

interno con valores anadidos como un permanente dialogo entre sus consumidores.

Las reglas de juego del mercado cambian rapidamente, lo digital cambio
hasta la manera que el marketing se desarrolla en las empresas. Ya no se trata s6lo
de la tecnologia, sino también en la persistente innovacion para generar nuevas
herramientas que llamen la atencién a los usuarios finales, también ofertar
productos y servicios que sean competentes y acaparen las necesidades de los

mismos.
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El universo digital se extiende en la sociedad, genera nuevos estilos de vida,
nuevos habitos de consumo, el principal cambio de este nuevo mundo digital es que
podemos estar conectados a cada momento y en cualquier lugar, es alli donde
emerge la oportunidad de poder ofertar productos y servicios, poder comunicar a
las empresas con los consumidores y donde nace el llamado “Marketing Digital”,
que va ocupando su lugar en las estrategias empresariales, introduciendo nuevos

conceptos y retos.

Lo tradicional seguira siendo importante para quien tiene habitos de consumo
que no estén tan relacionados a los medios en linea, personas que no tienen acceso

a Internet, o personas que no tienen interés en interacciones con medios digitales.

Algo que hay que tener en cuenta es que existen diversas plataformas de
redes sociales, donde se necesita definir cual se ajusta a nuestros objetivos de
difusién, ya que cada una tiene diferente tipo de usuarios ya sea jovenes, adultos,

etc.

El papel de las redes sociales en el marketing digital ofrece muchisimas
ventajas y es importante apoyarse en expertos, para sacar el maximo partido. La
presencia en redes sociales es un recurso que debe adaptarse y reinventarse
constantemente, ya que estas plataformas se encuentran en permanente evolucién,

donde cada dia aparecen nuevas tendencias.

Cuando una institucion o empresa hace uso correcto de las tecnologias de
informacion puede llegar a ser una empresa de éxito, pero si no cuenta con ellas o
las usa de manera inadecuada puede llegar a fracasar, aun si cuenta con un buen

producto, es lo que te obliga a esta sociedad de la informacion digital.

En nuestro pais, el uso de herramientas de marketing en redes sociales es
relativamente nueva, se ha visto que las pocas empresas que lo utilizan han
incrementado notablemente sus ventas e influencia en la poblacién, reflejandose en

un mayor nivel de crecimiento y productividad.
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En el caso de las instituciones publicas el uso de redes sociales se convierte
en una herramienta fundamental, donde se puede informar sobre las actividades
que se realiza de manera mas atractiva, llegando a informar a mas sectores de la

sociedad.
1.2. JUSTIFICACION

Se pretende brindar una propuesta de marketing digital, para optimizar el
manejo de las redes sociales con las que cuenta la Sub-Gobernacién de la ciudad
de Tarija, mejorar de esta manera la interaccién de dicha institucién con la poblacion

tarijefia, promocionando e informando sobre las actividades y eventos que realiza.

Impulsar el mejoramiento de la difusién de informaciéon sobre la gestidon
institucional de la Subgobernacion de Cercado mediante estrategias para el manejo
adecuado de las redes sociales, como asi también incrementar la difusién de la
informacion de la gestion institucional, el cual permitiria el manejo adecuado de las

redes sociales.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Subgobernacion de Cercado, no explota en su totalidad las herramientas
de difusién con las que cuenta actualmente, es por ese motivo que carece de apoyo
o participacidon por la poblacién tarijefia en las actividades o eventos que realiza,
esto dafa la imagen de la institucion porque estas herramientas del mundo digital
actualmente son muy importantes para la difusion de informacién, es por eso motivo
que la institucion corre el riesgo de perder credibilidad y transparencia, al carecer
de una comunicacion bilateral con la poblacion tarijefia, donde escuche sus
sugerencias y necesidades, respecto a los diferentes programas, proyectos y

actividades que ejecuta durante la gestion.
FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la carencia de un disefio de plan de marketing digital, influye en la

gestion institucional de la Subgobernacion de Cercado Tarija?
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1.4. OBJETIVOS
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar de una propuesta de marketing digital para mejorar la difusion
de informacion en el area de comunicacion de la Subgobernacion de Cercado

— Tarija.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Efectuar un diagndstico de la situacion actual, de las redes sociales que
maneja la institucién.

¢ Realizar un estudio sobre las preferencias de redes sociales de la poblacion
tarijena.

e Fortalecer la difusidbn de los programas, proyectos, utilizando las redes
sociales.

e Mejorar la interaccion a través de las redes sociales, con la poblacion tarijena.
1.5. ALCANCE
1.5.1 Alcance espacial

El presente trabajo se llevara a cabo en la ciudad de Tarija-Provincia
Cercado, en el Area de Comunicacién de la Subgobernacién de Cercado,

ubicada en la Calle 15 de abril, entre calle Campero y General Trigo.
1.5.2. Alcance Temporal.

El trabajo de investigacion sera elaborado en un periodo de tiempo de

tres meses en el presente ano (13 de agosto al 13 de noviembre).
1.6. METODOLOGIA Y METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la realizacion de este proyecto de investigaciéon se efectuara una

pasantia de profesionalizacion en el area de comunicacion, recurriendo a la
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recopilacion de informacion tanto primaria como secundaria, se desarrollara con la
finalidad de obtener un panorama general de la Institucion como de la informacion

que se difunde, a través de los diferentes medios digitales y/o tradicionales.

Durante los tres meses se trabajé apoyando el mejoramiento de la difusion
de la informacion de la institucion, a cargo del Lic. Marcelo Morales, responsable

del area, adquiriendo diversas habilidades técnicas, humanas y conceptuales.

Habilidades Técnicas: Conocimiento y verificacién de los Informes técnicos para

contratacidon de servicios publicitarios. Apoyo en la elaboracién de plan de medios.

Habilidades Humanas: Frecuente interaccion con el personal, buen
desenvolvimiento personal con los compafieros de trabajo, buena comunicacién y
trabajo en equipo con el personal que se encuentra en el area y agradable ambiente

de trabajo.

Habilidades Conceptuales: Planeacion y elaboracidn de un proyecto de
investigacion, para brindar solucién al problema identificado en el area de

comunicacion.
1.6.1. Tipo de Investigacién

Estudio Exploratorio. - El estudio exploratorio es el primer paso para
realizar una investigacion, empezar a conocerlo y familiarizarse con nuestro
tema a investigar, en cuanto a su contenido se construye dentro de un marco
de referencia tedrica y practica, partiendo de un problema previamente
conocido por el investigador, ademas se obtendra informacién primaria de las
personas que trabajan en la institucion, partiendo de documentacion y relatos
que ayudan a diagnosticar la situacion actual del proyecto, “Disefo de un
plan de marketing digital para mejoramiento de la difusion de informacion en

el area de comunicacion de la subgobernacion de cercado Tarija”.

Estudio Descriptivo. - El propdsito de esta investigacion es describir

situaciones y eventos como de qué manera se manifiesta determinado
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fendmeno, la investigacion descriptiva busca caracterizar personas, grupos,
comunidades, organizaciones, o cualquier otro fendbmeno sometido a un
analisis, dando como resultado datos de tipo primarios acudiendo a técnicas
especificas para la recoleccion de informaciéon, como en la observacion,
entrevistas y encuestas, tomando en cuenta el objeto de estudio de

investigacion.
1.6.2. Técnicas de Investigacion

> La encuesta nos permitira recolectar datos mediante un conjunto de
preguntas relacionadas al conocimiento de la subgobernacién de cercado
para la identificacién del posicionamiento y conocer sus fortalezas y
debilidades.

> La entrevista nos permitira recabar informacion exacta del marco
Institucional del area de comunicacion como también de la situacién

actual de la difusién de la informacién de la subgobernacion de cercado.

Entrevista libre. - Es la comunicacién interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio, con el fin de obtener respuestas verbales
a los interrogantes planteados sobre el problema propuesto, dirigida al

encargado de comunicacién e informacion publica y personal del area.

Se considera que este método es mas eficaz que el cuestionario, ya
que permite obtener una informacion mas completa, ademas permitira dotar
a la institucién de informacién de la opinion de la poblacién, este método se
empleara con la finalidad, de obtener una vision aproximada a la realidad
con respecto a la percepcion de la poblacion tarijefia en funcion de la

Institucion.
Fuentes de informacion
Fuentes Primarias

e Poblacion de Tarija-Cercado comprendidas entre los 18 a 40 afios.
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e Encargado de comunicacion.
e Técnico de Comunicacion digital.

e Técnico de Prensa e Informacion publica.
Fuentes Secundarias

e Datos del Instituto Nacional De Estadistica.

o Sitios web actualizados al area de estudios actuales.

e Bibliografia disponible.

e Pagina Web de la Subgobernacion de Cercado.

e Facebook de la Subgobernacion de Cercado.

e Facebook y Pagina web de la competencia (Gobierno Auténomo

Departamental de Tarija y el Gobierno Autbnomo Municipal de Tarija).
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1.7. Cronograma de actividades.

AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMBR
RE E
ACTIVIDADES FECHA FECHA S| S|S|S|{S|S|S|S|S|S|S|[S|S|S|S|S
DE INICIO FINAL E|IE|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E|E
MMM M MMMMMMMM M M M M
1/2(3|4|1(2|3|4(1]2|3|4(1]2|3|4

Seleccién de la 07-08-19 09-08-19

empresa
Convenioconla | 12-08-19 13-08-19
Institucion

Proporcion de la | 19-08-19 23-08-19
informacién

Recoleccion de 26-08-19 30-08-19
la informacion
Elaboracién del 02-09-19 06-09-19

perfil

Inicio del 09-09-19 13-09-19
Diagnéstico

Anadlisis de la 16-09-19 19-09-19
informacion

Elaboraciéon de 23-09-19 27-09-19
la muestra

Analisis de 30-09-19 04-10-19
Datos

Elaboracion del 07-10-19 11-09-19
Diagnéstico

Formulacion de 14-10-19 18-10-19
la Propuesta
Recomendacion | 21-10-19 28-10-19

es

Finalizacion de 04-11-19 29-11-19
la pasantia

Presentacion del | 04-12-19 06-12-19
Proyecto

Tabla 1: Cronograma de actividades
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2. DIAGNOSTICO EMPRESARIAL
2.1. DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION
2.1.1. Antecedentes.

La Subgobernaciéon de Cercado del departamento de Tarija, es una
instancia desconcentrada, administrativa, financiera, técnica y operativa sin
cualidad gubernativa del érgano ejecutivo departamental, encargada de
ejecutar las politicas, programas y proyectos aprobados expresamente por
las instancias correspondientes dentro del marco de la politica departamental
de desarrollo en el territorio de su municipio. Se encuentra dentro del Nivel

Ejecutivo de la Gobernacion de Departamento.

Durante la gestion del Dr. Johnny Torres Terzo, se tiene como objetivo
lograr una provincia activa, eficiente y emprendedora en donde la riqueza se
vea reflejada en la calidad de vida de sus habitantes. A través de la
realizacion y ejecucion de estudios, programas y proyectos, enfocados en el
logro de los objetivos regionales y nacionales, orientados a la inversién por

maximizar el uso de recursos de forma racional.

El Plan operativo anual (POA) de la Subgobernacion de Cercado para
gestion 2019, se encuentra elaborado en el marco de un nuevo modelo
institucional que permita generar una base productiva y apoyo decidido al
desarrollo humano como principales lineas estratégicas permitiendo lograr

un desarrollo sostenible y armdnico en la Provincia Cercado. (Cercado, 2019)
2.1.2. Mision y Vision
2.1.2.1. Misién

Mejorar la calidad de vida en la poblacion de la provincia
Cercado, impulsando su desarrollo integral de una manera eficaz,
eficiente, sostenible, transparente y participativa, coadyuvando asi a

la ejecucion de los planes, objetivos y politicas departamentales,

11
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programas, proyectos de inversion en la jurisdiccion de la provincia.
(Cercado, 2019)

2.1.2.2. Visién

“La Subgobernacion de Cercado se constituye en un referente
lider del Departamento de alto talento humano en la gestién publica
con responsabilidad social, transparente y eficiente y la satisfaccion de

los beneficiarios de los resultados obtenidos”. (Cercado, 2019)
2.1.3. Objetivos
2.1.3.1. Objetivo General

Posicionar a la Subgobernacién de Cercado en la institucion

lider del Gobierno Departamental y modelo de gestion de desarrollo.
2.1.3.2. Objetivos Especificos

Desarrollar y establecer un mecanismo agil de trabajo de la
Subgobernaciéon de Cercado que convoca a los mejores profesionales
con los que cuenta sus Unidades para conformar el equipo técnico

sectorial.

2.1.4. Valores

Compromiso: Motivacion, disposicion e interés por perseguir el bien comun
para la institucion publica.

Responsabilidad: Cumplir a cabalidad las funciones asignadas, asi como
reconocer conscientemente las consecuencias de sus actos.
Transparencia: La manera de hacer visible la funcién publica a los ojos de

la poblacién de acuerdo a las normas legales y constitucionales.

12
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e Honestidad: La conducta recta, veraz y honrada correspondiente a lo que
se dice, piensa y hace. En funcion a los principios éticos personales y de la
institucion, anteponiendo la verdad en cualquier situacion.

e Respeto: Acatar de manera correcta y digna las funciones designadas en
funcion de una convivencia armoénica entre el recurso humano y un servicio

atento a la poblacién de la Provincia Cercado. (Avila, 2019)

2.1.5. Estructura organizacional

2.1.5.1. Organigrama de la Subgobernacién de Cercado

SUBGOBERNADOR
NIVEL EJECUTIVD
Personal de Apoyo
DIRECCION GENERAL DE -
WEL DE APOYD Y ASESORAMIENT!
NIVEL DE APDYO Y ASESORAMIENTO T ASESORIA LEGAL
'?"F'“"_ Comunicacion Protacolo
Intarinstitucianal
ricnico Audic Visua! Q\.:II'.nunII:II:IDn TE\:HICD de prensi &
dizital y redes informacian public
DIRECCION ADMINISTRATIVA Y
FINANCIERA
NIVEL OPERATIVD
Personal de Apoyo
UNID. DESARROLLO UNIDAD DE UNIDAD UNIDAD UNIDAD UNIDAD DE
PRODUCTIVO Y MEDIO UNIDAD DE DESARROLLD PLANIFICACION E ADMINISTRATIVA FINANCIERA RECURSOS HUMANGS
OBRAS PUBLICAS .
AMBIENTE HUMANG INVERSION . . Ty g
Contrataciones Contabilidad
D= Personal
I I I
‘ Actives Fijos ‘ Presupuesto ‘ o5 by Cap.
de parsonal
I I I
Servicios . Prev. Spdaly
" ) Tesarena X -
Msiz. Familiares

Sistemaz e
Informatica

Figura 1: Organigrama de la Subgobernacion de Cercado.

Fuente: Pagina Web Subgobernacion.
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2.1.6. Area de Comunicacién de la Subgobernacion de Cercado donde

se realizé la pasantia.

f)

g)

h)

2.1.6.1. Introduccioén

El area de Comunicacion, se encuentra en conformado por
cinco personas que se encargan del monitoreo y manejo de la
informacion institucional, la cual es procesada, seleccionada y

publicada en diferentes medios tradicionales y/o digitales.

Encargado de comunicacion: Lic. Marcelo Morales.

Técnico de prensa e informacién publica: Lic. Alcides Fernando Ayala
Perales.

Técnico de comunicacion digital: Alvaro Renato Postigo Velasquez.
Técnico audiovisual: Lic. Eyver Gutiérrez Velasco.

Técnico de Comunicacién y Monitoreo: Ana Valda Aragon.
2.1.6.2. Descripcion de funciones

Establecer las estrategias de difusidon y comunicacion de las actividades
de la Subgobernacion de Cercado hacia la poblacion.

Elaborar un plan estratégico de imagen institucional de la Subgobernacion
de Cercado.

Disefar acciones que promuevan una imagen institucional favorable.
Transmitir periddicamente a los medios de comunicacion social
informacion de las actividades de la Subgobernacion de Cercado.
Organizar cuando corresponda las ruedas de prensa de |la
Subgobernacién de Cercado.

Apoyar dentro de la organizacion de talleres, seminarios y otros dentro de
la Subgobernacion de Cercado.

Organizar entrevistas, audiencias, actos de recepcion y otros a visitantes
y huéspedes oficiales.

Elaborar ayuda memoria para discursos y reuniones oficiales.

14
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i) Disenar y aplicar las técnicas para evaluar el impacto de las estrategias
de comunicacion utilizadas con el propdsito de identificar y ajustar las
politicas de la Subgobernacién de Cercado.

j) Elaborar en coordinacion con las instancias de la Subgobernacion el
informe de Gestion del Subgobernador.

k) Articular las tareas internas de comunicacion con las politicas
departamentales a través de los pares de las Subgobernacion y la
Direccion Departamental de la Gobernacion.

I) Mantener un archivo técnico especializado fisico y magnético de la
informacion generada por el Subgobernador de Cercado.

m) Cumplir con las tareas administrativas observando el cumplimiento de los
Reglamentos y Manuales de la Subgobernacion de Cercado.

n) Realizar mediciones y actividades para fortalecer la imagen institucional.

o) Otras que le sean asignadas de forma expresa por el Subgobernador o

Despacho.

2.1.6.3. Estructura Organizacional del area de Comunicacion de

la Subgobernacién de Cercado

DIRECCION GENERAL
DE DESPACHO

COMUNICACION

TECNICO DE

£ TECNICO DE
ENCARGADO DE PRENSA E TECNICO DE

TECNICO

5 COMUNICACION
o COMUNICACION

COMUNICACION INFORMACION Y MONITOREG DIGITAL

PUBLICA

Figura 2: Estructura de organizacion en el area de comunicacion de la Su gobernacién de Cercado.

Fuente: Pagina Web Subgobernacion.
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2.2. ANALISIS DEL AREA DE COMUNICACION DONDE SE REALIZO LA
PRACTICA PROFESIONAL

2.2.1. ANALISIS DE REDES SOCIALES.
2.2.1.1. Facebook

La Subgobernacion de Cercado cuenta con una pagina de
Facebook donde se difunden diferentes materiales graficos como fotos
e imagenes, de igual manera diaria son publicados materiales
audiovisuales como videos, capsulas y presentaciones, finalmente
también se publican notas de prensa. Toda la informacion esta
relacionada con las actividades realizadas por los proyectos y

programas de la Subgobernacion.

De igual manera un 90% de los videos, notas y artes graficos
son adecuados para su publicacion en canales de television,

periodicos y radios. (Ver anexo 4)
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RENDIMIENTO DE LAS PUBLICACIONES EN FACEBOOK DE JULIO A
NOVIEMBRE-2019

RENDIMIENTO
TOTAL
{personas
alcanzadas,

MES VIDEOS NOTAS ARTES interacciones,
GRAFICDS {:BI‘I"IEI'I"‘.E[IDS-,

likes)

Se elaboraron 10 | Se redactaron un | Se llego a diseriar

videos entre spots | total de 15 notas de | 22 artes graficos
material | prensa, las cuales | entre folos vy

audiovisual tiemen un contenido | afiches con

informativa. 100% institucional. | mensajes del

Personas Personas Subgobemador

alcanzadas: alcanzadas: 23.330 | de Cercado.

40.000 personas | personas que vieron | Personas

que vieron las | las publicaciones. alcanzadas:

publicaciones. Likes: 900. 18.330 personas

Likes: 22 500. Comentarios: que vieron las

Comentarios: 800 | 1.500 realizadas en | publicaciones. .

Jutio realizadas en las | las publicaciones. Likes: 950. Rendimiento

publicaciones. Compartidas: Interacciones: 70%

Compartidas: 8.012 personas que | 13.440.

5453 personas | compartieron el | Comentarios:

que compartieron | contenido. 1.230 realizadas

el contenido. en las
publicaciones.
Compartidas:

4012 personas
que compartieron
el contenido.

Tabla 2: Rendimiento de publicaciones mes de julio.

RENDIMIENTO DE JULIO-2019

PERSONAS LIKES INTERACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDAS
ALCANZADAS
VIDEOS NOTAS  ess=== ARTES GRAFICOS e RENDIMIENTO

Figura 3: Rendimiento de julio 2019.
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AEFACTMIERTS |
TOTAL
(pBrEonseG

aloamzadac,

MES WIDEODS MNOTAS ARTES Intsracolonec,
GRAFICOS pomeniarkos,
KRl
Se elaboraron 12 Se redactarcn un Sell=gd =
wideos entre spots | total de & notas de disefiar & artes
w material prensa las cusles graficos entre
audicwisusal tiene wn contenido fotos y afiches
informmsatneo. 1002 institucional. con mensajes del
Personas Personas Subgobemador
alcanzadas: alcanzadas: 24 930 | de Cercado.
S0.000 personas personss gue vieron | Personas
que vieron las las publicaciones. alcanzadas:
AGDETO publicacicnes. Likes: 5.574. 17.350 personas | Rendimiento
3%

Likes: 10852,
Interacciomes:
23350
Comentarios:
3.455 reslizad=as
an las
publicaciones.
Coompartidas:
B.455 personas
que compartsron

el confenido.

Interacciones:
15.331.
Comentarios:
2.230 realizad=as en
las publicaciones.
Compartidas:
B8.212 personas gue
compartenon el

confemnido.

que vieron las
publicacicnes.
Likes: 5.574.
Comentarios:
2.230 realizadas
an las
publicaciones.
Compartidas:
B8.212 personas
que compartsron

el confenido.

Tabla 3: Rendimiento de publicaciones mes de agosto.

RENDIMIENTO DE AGOSTO-2019

120,000
100,000
80,000
60,000
40,000
20,000

VIDEOS

NOTAS  essm== ARTES GRAFICOS emmm==RENDIMIENTO

Figura 4: Rendimiento de agosto 2019.
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AEMCIMIENT O |
TOTAL
(PBrcCchaG
alocamzadac,
MES VIDEOS MOTAS ARTES Irsracolonec,
GRAFICOS pommsnisrkos,
NEAE)
Se elaboraron 15| 52 redaciaron  wun | Se llego a disenar
wideos entre spots | totsl de 12 notas de | 22 artes graficos
W material | prensa. las cusles | enire folos W
audioviswal tienen un contenido | sfiches, Intaly!
informatneo. 1002 instituciocnal. menssjes del
Personas Personas Subgobemador
alcanzadas: alcanzadas: 20130 | de Cercado.
GO.000 gue wieron | gue wheE o las | Personas
las publicacicnes. publicacicnes. alcanzadas:
Likes: 10.8952. Likes: 1.200. 12330 personas
Comeantarios: Interacciones: que  wieron  las o
SEPTIEMBRE | 5 465  realizadas | 11.245. publicacicnes. Rendimienta
en la=s | Comentarios: Likes: 250. Ba%
publicaciones. 1.8838 reslizados an | Interacciones:
Compartidas: las publicaciones. 440,
455 personas | Compartidos: 250 | Comentarios:
ques  compartieron | personas que | 1.230 reslizados
el contenido. Ccompartiercn =l | an la=
contemido. publicaciones.
Compartidas:
8012 personss
QuUE cormpartisrcn
el contenido.

Tabla 4: Rendimiento de publicaciones mes de septiembre.

RENDIMIENTO DE SEPTIEMBRE

100,000

80,000
60,000
40,000
20,000

NOTAS essmms ARTES GRAFICOS e RENDIMIENTO

Figura 5: Rendimiento de septiembre 2019.
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RENDIMIENTO
TOTAL
{personas
alcanzadas,
MES VIDEOS NOTAS ARTES irrtemnnﬂn_rmﬁ,
GRAFICOS “"":fkeﬁ:'“'

Se elaboraron 5 Se redactaron un Se llego a

videos entre spots | total de 9 notas de | diseriar artes

y material prensa, las cuales graficos entre

audiovisual tienen un contenido | fotos y afiches

informativo. 100% institucional. | con mensajes del

Personas Personas Subgobemnador

alcanzadas: alcanzadas: 13.330 | de Cercado.

20.000 personas personas que vieron | Personas

que vieron las las publicaciones. alcanzadas:

publicaciones. Likes: 900. 9.320 personas

Likes: 500 Interacciones: que vieron las L
OCTUBRE | |nteracciones: 10.442. publicaciones. Rendimiento

12.500. Comentarios: 1000 | Likes: 550. 85%

Comentarios: 300 | que se realizaron en | Interacciones:

que las personas | las publicaciones. 5.440.

realizaron las Compartidas: Comentarios:

publicaciones. 4.012 veces que se | 530 que se

Compartidas:
2.549 veces que
las personas
compartieron las
publicaciones.

compartieron las
publicaciones.

realizaron en las
publicaciones.
Compartidas:
1.012 veces que
se compartieron

las publicaciones.

Tabla 5: Rendimiento de publicaciones mes de octubre.

RENDIMIENTO DE OCTUBRE-2019

VIDEOS

NOTAS emsm=ARTES GRAFICOS s RENDIMIENTO

Figura 6: Rendimiento de Octubre 2019.
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RENDIMIENTO
TOTAL
{personas
alcanzadas,
MES VIDEOS NOTAS ARTES inﬁﬁoni;n_rﬁ,
GRAFICOS “"”‘Ifkeﬁ:““'
Se elaboraron 13 | Se redactaron un Sellegd a
videos entre spots | total de 7 notas de | disefiar artes
y material prensa, las cuales graficos entre
audiovisual tienen un contenido | fotos y afiches
informativo. 100% institucional. | con mensajes del
Personas Personas Subgobernador
alcanzadas: alcanzadas: 26.930 | de Cercado.
30.000 personas personas que vieron | Personas
que vieron las las publicaciones. alcanzadas:
publicaciones. Likes: 6.574. 16.359 personas
Likes: 10.992. Interacciones: que vieron las o
NOVIEMERE | |nteracciones: 12.371. publicaciones. Rendimiento
23.630. Comentarios: Likes: 7.783. 285
Comentarios: 2.230 que se Interacciones:
4.495 que las realizaron en las 16.440.
personas publicaciones. Comentarios:
realizaron las Compartidas: 1.230 que se

publicaciones.
Compartidas:
8.486 veces que
las personas
compartieron las
publicaciones.

6.212 veces que se
compartieron las
publicaciones.

realizaron en las
publicaciones.
Compartidas:
1.233 veces que
se compartieron

las publicaciones.

Tabla 6: Rendimiento de publicaciones mes de noviembre.

RENDIMIENTO DE NOVIEMBE-2019

PERSONAS
ALCANZADAS

VIDEOS

LIKES

NOTAS

e ARTES GRAFICOS

Figura 7: Rendimiento de Noviembre 2019.

INTERACCIONES COMENTARIOS COMPARTIDAS

e RENDIMIENTO
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2.2.1.2. Pagina web y YouTube

La subgobernacidn cuenta con una pagina web y una pagina en
la plataforma de YouTube donde se encuentra informacion
institucional, la cual actualmente se encuentra sin actividades
recientes desde hace un ano, debido a que el encargado de manejar
dicha pagina y plataforma ya no trabaja en la institucién y por lo tanto
no existe alguien que se encargue de actualizar la informacién. (Ver

anexo 5y 6)

2.2.2 ANALISIS FODA DEL AREA DE COMUNICACION DE LA
SUBGOBERNACION DE CERCADO.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Existe un area dedicada a la o Falta de personal capacitado en
parte de comunicacion, prensa marketing digital y habilidades
e informacién pubica. clave para el manejo de redes.
Acceso a informacion libre y e Poco uso de las herramientas
transparente. digitales para la difusion de la
Se cuenta con presupuesto informacion.

designada para dicha area. e Actualizacion esporadica de la
Existe abundante informacion informacion.

de calidad. e Inexistencia de un proceso de

seguimiento, monitoreo de la
informacion difundida.

e No se cuenta con las
herramientas necesarias
(internet, equipos de
computacion, etc.).

e Difusién de informacion en

horarios incorrectos.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Fortalecer el seguimiento y
transparencia de la institucion,
a través de las redes sociales.
Reconocimiento a través de las
redes sociales.

Acceso libre a informacién para
la poblaciéon, de los diferentes
proyectos y programas que

ejecuta la institucion.

El poco conocimiento, de la
gestion de la Subgobernacion.
Desvinculacion de la institucion
con la sociedad.

Difusion de informacion falsa de

la Institucion.

Tabla 7: Analisis FODA del area de comunicacién de la subgobernacion.

2.2.3 ANALISIS DE LAS REDES SOCIALES DE INSTITUCIONES DEL

MISMO RUBRO

2.2.3.1. Pagina web del gobierno auténomo departamental de

Tarija

A través de un analisis general de la pagina web de nuestro
competidor principal, pudimos observar que la pagina web ademas de
describir a la institucion y los diferentes proyectos que se desarrollan
durante su gestion, también se pueden encontrar archivos en PDF, de
reportes de los informes de dichos proyectos y programas en una
ventana llamada gestion transparente, cabe resaltar que es necesario
tener confianza en nuestros representantes politicos y trabajadores
publicos para que funcione la democracia, y a ella contribuye la

transparencia.

El objetivo final de los entes publico es administrar los recursos
para beneficiar a la poblacion. que es la fuente de financiacion de los
bienes y servicios publicos. Por ello se debe informar sobre la

inversion que se realiza en las diferentes actividades que propone la
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subgobernacién, y que los ciudadanos participen con comentarios y

sugerencias sobre dichas actividades.

La informacién econdmica para el ciudadano debe ser clara y
accesible, seria muy util introducir indicadores de gestion o graficos,
que representen las actividades realizadas, es necesario utilizar el

Internet, entre otros medios de difusion

Un punto favorable de su pagina web es que podemos
encontrar informacioén actualizada y los decretos departamentales,
resoluciones del pleno de la asamblea, leyes departamentales,
estatuto autonémico departamental y decretos ejecutivos, los cuales
se encuentran en lenguas originarias del departamento de Tarija que
beneficia a muchas personas que hablan estas lenguas y puedan
comprender la informacion. También se pudo observar que existe un
numero de contacto telefénico y un buzén de mensaje para obtener
informacion directa de la institucion en caso de requerirla, es decir que

existe una buena interaccion con la poblacion Tarijefa.

Respecto a su pagina de Facebook se pudo ver que la
interaccién es constante y la informacién que publican es actualizada,
cuentan con 38.739 seguidores y se publican por o menos 4 a 5
videos y fotos por dia, los cuales por su cantidad de likes, comentarios
y numero de veces compartidas, se considera que son publicaciones
que tienen un excelente alcance por el numero de visualizaciones.

(Ver anexo 8)
2.2.3.2. Pagina Web del Gobierno Autonomo Municipal de Tarija

En la pagina web pudimos observar que tiene un excelente
disefio grafico, fuentes que transmiten la imagen de la institucion,

cuenta con una ventana llamada Transparencia, donde también se
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muestran los informes de la gestién, POA, Decretos, etc.; informacion

que es muy importante por lo anteriormente sefalado.

La pagina también cuenta un sector de Noticias recientes sobre
los proyectos y programas desarrollados por la institucion y una
seccion de atencion al usuario donde sefala su correo electronico y

numero telefénico para contacto directo con la misma. (Ver Anexo 7)

2.2.3.3. Pagina de Facebook del Gobierno Auténomo Municipal
de Tarija

Se pudo observar la diferencia de la Gobernacion, cuentan con
41.934 seguidores en su pagina este dato muestra claramente que
lograron mayor alcance con sus publicaciones y por lo tanto existe
mayor interaccion con la poblacion Tarijefia, esto se debe a la
actualizacion constante de su informacién y a una estrategia de

marketing digital bien pensada.
2.3. DETERMINACION DE LA MUESTRA
2.3.1. Métodos y procesos de la investigaciéon
2.3.1.1. Diseino de la investigaciéon

Se realizd una investigacion de tipo descriptiva para obtener una vision
aproximada a la realidad respecto a la percepcidn de la poblacion
Tarijefa, al uso de redes sociales que mas utilizan y los temas de
mayor interés, en donde se buscod especificar propiedades,

caracteristicas y rasgos importantes del tema en estudio.
2.3.1.2. Entrevista con el Encargado del Area de Comunicacién

Mediante una Entrevista realizada al Encargado del area de
Comunicacion el Lic. Marcelo Morales se pudo evidenciar que

actualmente la Institucion solo cuenta con un medio digital activo para
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la publicacion de las diferentes actividades que se realizan durante la
gestién que es la Pagina de Facebook, ya que consideran que es el

medio por el cual obtienen mayor alcance a la poblacion Tarijefia.

Anteriormente se contaba con una Pagina Web donde también
se publicaban las diferentes actividades de la institucion, pero debido
a la falta de presupuesto y de personal la Pagina Web se encuentra
inactiva. También sefala que uno de los inconvenientes que presenta
la Institucion es la falta de equipos de computacion, la Red Wifi y el
mantenimiento de los equipos no permite lograr un eficiente
desempeno del area. Otro de los inconvenientes es que se carece de
estrategias de Marketing Digital ya que el personal del area no esta

capacitado sobre el tema.

2.3.1.3. Diseino de Instrumento

Encuesta

Se realiz6 un formulario de tipo personal a la poblacién Tarijefa
comprendida entre los 18 y 40 afios, con el propdsito de establecer el
nivel de conocimiento de los mismos sobre la gestion Institucional de
la Subgobernacion de Cercado. El instrumento consta de 10 preguntas
claras y puntuales para mayor comodidad del encuestado, esta
encuesta brindara facilidad para aplicar y registrar las preguntas y
respuestas, ademas de obtener informacion que no es directamente

observable. (Ver anexo 7)

Definiciéon de la Poblacion Objetivo: La investigacion se encuentra
enfocada en personas de 18 a 40 anos de los 13 distritos de la ciudad

de Tarija- Cercado.

Unidad de muestreo: Hombres y mujeres de la ciudad de Tarija

comprendidas entre los 18 y 40 afios.
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Extension: los 13 distritos pertenecientes a la ciudad de Tarija.
Tiempo: Entre el mes de septiembre y octubre.

2.3.1.4. Parametro pertinente.
Evaluacion sobre nivel de conocimiento de la Subgobernacion
de Cercado ante la difusion de informacion sobre la gestion de la

misma.

B ZZXNXpXxq
N ExIN—D+2xpxq

n= 1,75%x169.504%0,5%0,5
0,082x(169.504-1)+1,752x0,5%0,5
n= 168,33

n=168

e= 7% de error estimado.

N= 169.504 habitantes

z%= 1.82 (Considerando un nivel de confianza del 93%)
p= Probabilidad de éxito tomado en cuenta como 0,5

g= Probabilidad de fracaso tomado en cuenta como 0,5
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2.4. ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N°1

Seleccionar sexo.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Hombre 78 46,7%

Mujer 90 53,3%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

® Mujer
® Hombre

Interpretacion: Como se puede observar la encuesta fue respondida por un 46,7%

hombres y un 53,3% mujeres de la poblacion Tarijena entre los 18-40 afos.
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PREGUNTA N° 2

éConoce la existencia de la pagina web y pagina de Facebook de la

Subgobernacion de Cercado? Si su respuesta es No pase a la pregunta 3.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 57 34,4 %
No 111 63,6%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

® sl
® Ho

Interpretacion: Se puede observar que 63,6% de las personas tienen mayor
conocimiento de la en existencia de la Pagina Web y la Pagina de Facebook de la
Subgobernacion de Cercado, sin embargo, aun existe un 36,4% que no tiene
conocimiento de las Paginas y al tratarse de una Institucion publica enfocada al
desarrollo de la poblacion de la Provincia Cercado el 100% de los mismos deberia

conocer la gestidon de la Institucién.
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PREGUNTA N°3

éConoce que informacion ofrece? Si su respuesta es No pase a la pregunta 4.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 95 56,5%
No 73 43,5%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

® Si
@ o

Interpretacion: Segun los resultados se puede observar que 43,5% de las personas
no tiene conocimiento del tipo de informacion que ofrece la Subgobernacién de
Cercado, sin embargo, el 56,5% conoce el tipo de informacion que ofrece la

Institucion.
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PREGUNTA N°4

¢Qué medios de comunicacion social utiliza para informarse? (Puede marcar

mas de una opcion).

ALTERNATIVA  FRECUENCIA  PORCENTAJE

'Redes sociales 164 97,8%
Periédico 43 26,1%
Televisién 135 80,4%
Radio 14 32,6%
Otros 7 15,2%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

Redes sociales 44 (97.8 %)

Peridgdico

Televisidn

14 (31.1 %)

Radio

Otros

Interpretacion: Se puede observar que el 97,8% de la poblacion encuestada se
informa mas a través las redes sociales que de los medios tradicionales, en
segundo lugar, tenemos a la television con un 80,4% como medio de informacién
que también es muy importante para difundir la informacion seguido de la radio
con un 32,6%, el periddico con un 26,1% y otros como ser revistas, comentarios

personales, con un 15,2%.
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PREGUNTA N°5

¢Hace uso de las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
etc.) para sus actividades diarias?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Mucho 105 62,2%
Poco 63 37,8%
Nada 0 0%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

@ Mucho
@ FPoco
@ Kada

Interpretaciéon: Podemos observar que el 62,2% hace uso de las redes sociales
para sus actividades diarias lo que nos demuestra que es necesario implementar

redes sociales para difundir la informacién y solo un 37,8% hace poco uso de ellas.
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PREGUNTA N°6

¢En qué redes sociales tiene cuenta? (Puede marcar mas de una opcion).

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 45 100%
Whatsapp 45 100%
Instagram 32 71,7%
Twitter 21 45,7%
You Tube 22 47,8%
Otros 3 8,7%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

Facebook 45 (100 %)

Whatsapp 45 (100 %)
Instagram
Twitter
You Tube
Otros

You tube

50

Interpretacion: en el grafico se puede ver que Facebook y Whatsapp son las redes
que tienen mas suscriptores abarcando el 100% de la poblacion encuestada
seguido de Instagram con un 71,1% de suscriptores, Twitter con 46,7%, You Tube

con 48,9% y otras redes con un 2,2%.
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PREGUNTA N°7

¢Con qué frecuencia revisa sus redes sociales?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
e Todos los dias 105 62,2%
mas de una
hora diaria.
e Todos los dias 60 35,6%
menos de una
hora diaria.
e Algunos dias. 3 2,2%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

@ Todos los dias, mas de una hora
diaria.

@ Todos los dias, menos de una hora
diaria.

@ Algunos dias.

Interpretacion: Se puede observar que el 62,2% de la poblacién revisa mas de una

hora diaria sus redes sociales, el 35,6% revisa sus redes sociales menos de una

hora diaria y solo el 2,2% revisan algunos dias sus redes sociales.
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PREGUNTA N°8

¢En qué horarios suele revisar sus redes sociales?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
En la manana (8-10) 13 8,7%
Al medio dia (12-13) 13 8,7%
Por las tardes (14-18) 4 2,2%
Por las noches (19-23) 62 37%
En cualquier momento 85 51,1%
Todo el tiempo 7 4,3%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

En la mafiana (2-10)
Al medio dia (12-13)
Parlas tardes (14-18)
Porla noche (19-23)
En cualquier momento.

Todo el tiempo.

Interpretaciéon: Como podemos observar en el grafico el 51,1% de los encuestados
suelen revisar sus redes en cualquier momento, el 37,8% las revisan por las noches
desde las 19-23 horas; y solo el 8,9% revisa sus redes por las mafanas de 8-10

horas y en las tardes de 14-18 horas.

35



CAPITULO Il DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

PREGUNTA N°9

De los siguientes medios de comunicacién social, asigne valores de menor a
mayor, donde 0 es nada y 5 es mucho, ;Qué tanto confia en la informacién

que difunden?

o 2 13 4 M5

15
10
5
0

Periodicos Revistas Redes sociales Television Radio

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

Interpretacién: Como se puede observar en el grafico, el 70% de la poblacion
confia mucho en la informacion difundida en los medios tradicionales que serian la
radio, televisidn, periddico, y revistas y solo el 30% de la poblacion confia en la
informacion difundida en las redes sociales, esto puede ser desfavorable en algunos
casos, por eso es muy importante socializar las actividades de una institucion

publica y demostrar una gestion transparente.
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PREGUNTA N°10

Senalar en que rango se encuentra su edad.

. ALTERNATIVA ~ FRECUENCIA ~ PORCENTAJE
18-25 45 26,7%
25-30 97 57,8%
30-40 15 8,7%
40-50 11 6,8%

Fuente: Boleta de encuesta
Elaboracion: Propia

@ 15-25
@ 25-30
@ 3040

. @ 40-50

Interpretaciéon: Segun los resultados de la encuesta nuestra poblacién objetivo se
encontraria en las personas de 25-30 con un 57,8% y en las personas de 18-25 con
un 26,7% ya que las personas de 30-40 con un 8,7% y de 40-50 afios con un 6,8%

no hacen mucho uso de las redes sociales.
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PREGUNTA N°11

De los siguientes temas ¢ cuales consulta con mayor frecuencia en sus redes

sociales? (Puede marcar mas de una opcioén).

ALTERNATIVA PORCENTAJE

Seguridad 33,3%
Arte 35,6%
Educacion 57,8%
Economia 33,3%
Cultura 53,3%
Tecnologia 42,2%
Deporte 35,6%
Noticias Regionales 66,7%
Empleo 44,4%
Otros 22,2%

Fuente: Boleta de encuesta

Elaboracion: Propia

Seguridad

Arte

Educacidgn
Economia

Cultura

Tecnologia

Deporte

MNoticias Regionales
Empleo

Otros

Moticias regionales
Moticias Regionales.

14 (31.8 %)
16 (36.4 %)

25 (56.8 %)
15 (34.1 %)
23 (52.3 %)
19 (43.2 %)

15 (34.1 %)
29 (65.9 %)
20 (45.5 %)

10 (22.7 %)

1(2.3%)

1(2.3 %)

Interpretacion: Como se puede observar en el gréafico, el 69,9% de la poblacion
esta interesada en las Noticias Regionales, el 56,8% esta interesada en la
Educacion, el 43,2% esta interesada en la Cultura, todos estos temas de mayor
interés tienen mucha relacién con las actividades que desarrolla la institucidon
durante la gestién, porque es de suma importancia dar a conocer los proyectos y

actividades que se realizan.
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2.5. CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

Después de analizar toda la informacién recopilada a través de la encuesta
realizada a la poblacion Tarijefia y la experiencia laboral adquirida en el area de

comunicacion durante los 3 meses, llegamos a la conclusion de que:

o Existe un 63,6% de la poblacién que no conoce la existencia la Pagina
Web y el Facebook de la Subgobernacion de Cercado y solo un 34,4%
conoce estos medios digitales lo que es negativo para la institucion debido a
que estos medios son los principales a los cuales se acude para buscar
informacion.

o Se pudo observar que solo el 56,6% conoce el tipo de informacion que
se ofrece en estos medios sobre la institucion, esto significa que la poblacion
no tiene conocimiento de los diferentes programas y proyectos que se
desarrollan durante la gestion que es a beneficio de la Provincia Cercado.

o El 97,8% hoy en dia cuenta las personas se informan mas a través de
las Redes Sociales que por los medios tradicionales (Televisidn, Radio,
Periddico), esto nos demuestra que las instituciones deben implementar mas
Redes Sociales para la difusion de la informacién; ya que vivimos en una era
digital donde las personas recurren mas a ellas para informarse, entretenerse
y educarse.

o Se evidencia que el 62,2% de la poblacion hace mucho uso de las
Redes Sociales para sus actividades diarias de trabajo.

o De acuerdo a los resultados podemos observar que mas del 90% de
la poblacién tiene cuenta en las diferentes Redes Sociales, encabezando
Facebook, WhatsApp, Instagram y Twitter, todas estas Redes deberian ser
implementadas en la institucion para lograr mayor alcance e interactividad
con la poblacion.

o Por otra parte, el horario y la frecuencia en el cual las personas suelen
revisar sus Redes Sociales, es por las noches o0 en cualquier momento mas

de una hora diaria, dato que nos sirve para saber el momento exacto para
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realizar las publicaciones y estas tengan mayor alcance y respuesta de la
poblacion.

Las poblaciones tarijefias aun tienen mas confianza en la informacién
difundida en los medios tradicionales que por las Redes Sociales, esto suele
ocurrir debido a que a veces se crean perfiles falsos en las redes para
perjudicar a personas o instituciones publicas. Es preciso ser mas criticos y
discernir con cuidado la informaciéon compartida en la pagina web, grupos
cerrados y publicos, etc.

El 66,7 % de la poblacién se interesa por las Noticias Regionales,
Culturales, Educativos, Economia, temas que tienen que ver con las
diferentes actividades que se desarrollan en la Subgobernacion de Cercado
y por lo tanto son de vital importancia para conocer qué es lo que se hace
por el desarrollo de nuestra Provincia y en que se estan invirtiendo nuestros

recursos econémicos.
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3. MARCO REFERENCIAL
3.1. INTERNET

Es el aino 1983 el que normalmente se marca como el afio en que «nacid
Internet». Fue entonces cuando el Departamento de Defensa de los Estados Unidos
decidié usar el protocolo TCP/IP en su red Arpanet creando asi la red Arpa Internet.

Con el paso de los afios se quedo con el nombre de Unicamente «Internet».

El 12 de marzo de 1989 Tim Berners Lee describié por primera vez el
protocolo de transferencias de hipertextos que daria lugar a la primera web
utilizando tres nuevos recursos: HTML, HTTP y un programa llamado Web Browser.
Un afo después Internet nacia de forma cerrada dentro del CERN, y en agosto de
1991, por fin, los usuarios externos al CERN comenzaron a poder acceder a esa

informacion.

La World Wide Web crecio rapidamente: en 1993 solo habia 100 World Wide
Web Sites y en 1997 ya mas de 200.000. Y a partir de entonces sigue la apasionante

historia de Internet hasta nuestros dias. (Bahillo, 2019)
3.1.1. INTERNET COMO CANAL DE COMUNICACION

El internet no es un nuevo medio de comunicacidon, mas bien se lo
podria llamar canal de distribucion pues a través de éste, se trasmite
informacion, es decir no es una competencia directa, sino que mas bien,

abre caminos para difundir informacion.

El Internet se convierte en un nuevo medio de comunicacion distinto
a los medios tradicionales, esto a su vez es favorable porque se lo utiliza
como segundo canal de comunicacion, incluso volviéndose una alternativa
preferida para conocer noticias, programas de radio y realizar publicidad, el
mundo virtual obliga a las viejas generaciones a adaptarse al cambio
constante ya que practicamente se lo usa mas diariamente, desde enviar

un correo electronico hasta grandes cierres de negocio.

Internet cruza una modalidad nueva que gusta a la mayoria de
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personas, es mucho mas economico que los medios tradicionales, por citar
un ejemplo las redes sociales permiten publicar cualquier tipo de
informacion. Las personas cada vez son mas digitales y si las empresas o
instituciones no son capaces de aprovechar al maximo esta herramienta

pueden perder competitividad frente a la competencia. (Marin, 2015)
3.2. MARKETING

Las empresas en cualquiera de sus ambitos, a partir del fendmeno de la
globalizacion y de la era digital, estan experimentando cambios vertiginosos
debiendo adaptarse y dar respuesta de forma rapida a las necesidades de sus
mercados meta, asimismo en la actualidad el Marketing esta presente en todo, tanto
formal como informalmente, personas y organizaciones desarrollan un sin fin de
actividades que estan inmersas dentro de esta area y es aqui donde el Marketing

desempenia un rol fundamental para el éxito, pero ;Qué es el Marketing?

La American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing-

A.M.A.) ofrece la siguiente definicion formal:

“Marketing es una funciéon organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar
las relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacién y sus accionistas

obtengan un beneficio.” (Molina, 2019)

3.2.1. EL MARKETING EN LA ERA DIGITAL

Los recientes avances tecnoldgicos han dado paso a una nueva era
digital, el uso extendido del internet y de otra nuevas tecnologias poderosas
estan teniendo un impacto, drastico en las empresas como en los
compradores, a raiz de este cambio constante y vertiginoso la industria del
Marketing y técnicas, basadas en el producto, posteriormente se enfoco en
la publicidad y promocién y con el paso del tiempo cuando la venta del
producto no era suficiente, el cliente empezd a solicitar servicios post venta,
y se potencio también la relacién y comunicacion entre cliente y la empresa,

sin embargo esto no fue suficiente y el cliente percibié que otras empresas
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ofertaban lo mismo, por lo tanto elegian aquella que les brindaba una mejor

experiencia.

De acuerdo a Buceta, (2013), nunca antes las empresas han tenido la
oportunidad de tener a su disposicion las mejores técnicas y herramientas de
Marketing y llegar al consumidor en donde este se encuentre con un coste
tan bajo, gracias a las nuevas tecnologias, a las Redes Sociales y a los
nuevos dispositivos moviles que posibilitan competir en los mercados

globales de una forma rentable.

En este sentido entra mucho en juego la destreza y habilidad de los
gestores de Marketing, que ademas deben tomar en cuenta la evolucion de
la sociedad dando lugar a un nuevo consumidor, que responde a un perfil
mas activo, tecnolégico y demandante. En el Siglo XXI el consumidor tiene
el poder de la informacion, todo esta a su alcance y las emociones son el
motor de sus decisiones y desencadenante de sus acciones, por esta razon
las empresas tendran que desarrollar nuevas estrategias y practicas que

resulten adecuadas para el nuevo entorno digital.

Bajo esta coyuntura surge un cuestionamiento importante: s Qué es el

Marketing Digital?

De acuerdo a Shum, Y. (2016) “El Marketing Digital es la aplicacion de
estrategias y técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los
medios digitales. Todas las técnicas de Marketing Offline son adaptadas al

mundo Online.

Con la creacion de la World Wide Web (www) y los navegadores de la
Web en la década de 1990, internet dejo de ser una mera herramienta de
comunicacion para convertirse en una tecnologia definitivamente
revolucionaria que continua creciendo de manera explosiva. Vivimos en la
era de “estar conectados” y cabalmente la principal funcion del Marketing es
“‘mantener conectada”, 24 horas del dia, los 7 dias dela semana a la empresa

u organizacion con sus segmentos y/o nichos de mercados.
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El Marketing Digital se configura se configura como el Marketing que hace
uso de tecnologias o plataformas entre las mas usadas se encuentran: sitios
web, correo electronico, aplicaciones web, redes sociales y dispositivos
electronicos tales como: la computadora personal, teléfono celular, tableta,

Smart Tv y consola de videojuegos.

3.2.2. Principales caracteristicas del Marketing Digital.

El Marketing Digital es una tendencia que tiende los cambios de
comportamiento del consumidor y actua con estrategias Pull donde el usuario
es el que “jala” el contenido, lo cual hace mas efectivo, con la opcion de
poderlo compartir con sus circulos sociales y complementar con potentes
herramientas de medicion y la posibilidad de estar al lado del consumidor las

24 horas del dia los 7 dias de la semana.

De acuerdo a Kotler, P. y Armstrong, G. (2017) la principal

caracteristica del Marketing son las siguientes:

El crecimiento explosivo del Nuevos tipos de

infernet infermediarios

=
Marketing
Digital

e e dg=7 =
; - ALn . f : |, | l
B 2 WL

Personalizacion

Figura 8: Marketing Digital.

Fuente: Adaptado de Marketing version para Latinoamérica
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3.2.3. Nuevos tipos de intermediarios

Los nuevos tipos de intermediarios en el contexto digital, provocaron
que las empresas existentes reexaminaran la forma en que atendian a sus

mercados.

Al principio, las compainiias tradicionales establecidas como Samsung
y Sony entre otras tenian la esperanza de que las agresivas compafias con
presencia exclusiva online se tambalearian hasta desaparecer, luego
aprendieron e iniciaron sus propios canales de ventas online para convertirse
en competidores tradicionales y online al mismo tiempo. Iréonicamente
muchos de ellos ahora son mas fuertes que las compafias que solo operan
en internet, las cuales los empujaron a tener presencia electrénica. No
obstante, muchos competidores que solo operan online estan sobreviviendo

e incluso prosperando en el mercado actual.

Muchas Organizaciones usan una combinacion de los canales
tradicionales y digitales; sin embargo, el Marketing Digital se esta haciendo
mas popular ya que permite hacer un seguimiento mas preciso de su retorno

de inversion (ROI).

3.2.4 Personalizacién

La antigua economia giraba alrededor de las comparias productoras
que se concentraban principalmente en estandarizar su produccion, sus
mercancias y sus procesos de negocios. Estas empresas invirtieron grandes
sumas en la construccidon de marcas para anunciar las ventajas de sus
ofertas estandarizadas de mercado. En contraste, la economia de hoy gira
alrededor de negocios de informacion. La informacion tiene ventaja de ser
facil de diferenciar, personalizar, adaptar y ser enviada a velocidades
increibles a través de las redes. Con los rapidos avances en Internet y en
otras tecnologias de la informacion, las compafias se han vuelto habiles para

reunir informacion acerca de clientes individuales y socios de negocios
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(proveedores, distribuidores, vendedores al detalle). A la vez, se han vuelto
mas proclives a individualizar sus productos y servicios, mensajes y medios

de difusion.

3.2.5. El crecimiento explosivo del internet

El crecimiento mundial explosivo del uso de internet es el nucleo de la
nueva era digital y ha sido la tecnologia revolucionaria del nuevo milenio,
otorgando tanto a consumidores como a empresas las ventajas de la

conectividad.

El internet permite que consumidores y compaiias tengan acceso y
compartan enormes cantidades de informacion con tan solo unos clics,
estudios recientes han revelado que los consumidores buscan informacién
en internet antes de tomar importantes decisiones en su vida, uno de cada
tres consumidores utiliza internet y obtiene informacién para escoger una
escuela, comprar un automoévil, encontrar un empleo, enfrentar una

enfermedad importante o tomar decisiones sobre inversiones financieras.

En Bolivia la Autoridad de Regulacion vy Fiscalizacion de
Telecomunicaciones y Transportes- ATT informa que la tendencia de
conexiones a internet en Bolivia en los ultimos 10 anos fue creciente y el

incremento mas relevante se suscité entre 2008 y 2017.

En la gestion 2017 alcanzo6 a 8.817.749 de usuarios cabe puntualizar
qgue las conexiones corresponden al total de conexiones sobre redes moviles

y fijas a los servicios de internet.

3.2.6. Digitalizacion y conectividad

Muchos aparatos y sistemas del pasado que van desde los sistemas
telefonicos, los relojes de pulso y las grabaciones musicales, hasta los
sistemas de medicién y control industrial operaban a partir de informacién
analdgica, la informacion analdgica varia continuamente en respuesta a

estimulos fisicos.
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En la actualidad, un numero creciente consiste de aparatos y sistemas
operan a partir de informacion digital, la cual consiste en conjuntos de ceros

y unos, o bits.

Los textos, datos, sonidos e imagenes pueden convertirse en
secuencias de bits, una computadora portatil manipula bits en sus miles de
aplicaciones, los programas informaticos se basan en un contenido digital
para operar sistemas, juegos, almacenamiento de informacién de y otras

aplicaciones.

Respecto a la conectividad se debe recalcar que en el reporte emitido
por la ATT el crecimiento de los celulares inteligentes en Bolivia el 2017
asciende a 7.939.275 en dispositivos mdviles inteligentes activos,
impulsando el desarrollo de la revolucion movil y el servicio de acceso a

internet.

Las cuatro caracteristicas expuestas por kotler, P. y Armstrong, G. son
importantes y nos ayudan a contextualizarnos en las era digital, sin embargo
es preciso complementar las mismas, al respecto, la autora se Navegando
en aguas digitales, Shum, Xie. Indica que las principales particularidades del
Marketing Digital ayudan a comprender la esencia de este en la actualidad y

destaca cuatro de ellas:

Figura 9: Navegando en aguas digitales.

Fuente: Navegando en Aguas Digitales, Shum, X.
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3.2.6.1. Comunicacién directa y bidireccional

El tener contacto directo de los consumidores, facilita tener una
comunicacion mas fluida, rapida y en tiempo real. Esto permite
conocer al momento las opiniones, dudas o sugerencias de los
consumidores hacia la marca, asi como aproximarse mas a los habitos
de consumo del cliente y asi poder aplicar una estrategia de Marketing
1x1.

3.2.6.2. Datos mas precisos

Podemos recolectar y analizar la informacion que ofrecen los
usuarios, con esto lograremos a construir una base de datos completa,
segmentada y personalizada, para la marca y asi estaremos en
capacidad de crear una campafa publicitaria, precisa, dirigida al
objetivo (target), permitiendo, impulsar, potenciar, y alcanzar al publico

especifico y conseguir los clientes deseados.
3.2.6.3. Masivo y viral

Con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar
a muchas personas, una de las alternativas para posicionar la marca
es a través de los motores de busqueda como Google, esta es una
caracteristica unica que te ofrecen los medios digitales, su gran poder
de difusion es impresionante, traspasa fronteras y deja una huella de

por vida en el mundo.
3.2.6.4. Experiencia y emocion

El Marketing Digital al ser personalizado, tiene una oportunidad
unica de identificar y personalizar el mensaje para cada persona. El
Community Manager quien gestiona las cuentas de la empresa, debe
comprender y vincularse con el usuario a través de la experiencia,

emocion, sentimiento y vivencia, esto permite aumentar la confianza
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del cliente hacia la empresa, mejorando la credibilidad e incrementado

la posibilidad de adquirir un producto.

Es importante destacar que conocer e identificar las
caracteristicas del Marketing en el mundo online nos permite
contextualizar la realidad de nuestra empresa o emprendimiento, para
poder iniciar o mejorar las practicas de mercadeo con orientacién al
cliente en un contexto digital, de igual manera debemos conocer las
diferencias entre el Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. (Molina, 2019)

3.3. LAS DIFERENCIAS ENTRE EL MARKETING 1.0, 2.0 Y 3.0.

3.3.1. Marketing 1.0

El Marketing 1.0 tiene como base el producto, pues desarrolla todas
sus estrategias alrededor de él, su premisa son las necesidades basicas del
publico sin llegar a tocar sentimientos o impresiones, la difusion de sus
productos se realiza a través de canales de comunicacion tradicionales como
la television, el periddico y la radio, por lo que no esta presente en internet,
cabe destacar que su mensaje no propicia una retroalimentacién por parte

del cliente, ya que es unidireccional.

3.3.2. Marketing 2.0

El Marketing 2.0 a diferencia del Marketing 1.0, desarrolla estrategias
con base en el consumidor, se encarga de estudiarlos y conocerlos, ademas
que resaltan sus sentimientos y la amplia capacidad para diferentes
productos, con la finalidad de satisfacerlos y crear lazos de comunicacién que

permitan alcanzar la anhelada fidelizacion del cliente.

El Marketing 2.0 se caracteriza por comunicarse a través de los
canales tradicionales y medios digitales que promuevan la participacién de
los clientes actuales y potenciales y de esta forma obtener retroalimentacion

constante.
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El Marketing 3.0 se basa en los valores de la sociedad, por los que

busca reforzar la imagen integral de la persona y asi crear un mundo mejor y

equilibrado, valoriza el medio ambiente y retoma tendencias del “green

marketing” para reforzar sus productos y campafas, busca ofrecer una

propuesta basada en lo funcional, emocional y espiritual a través de

relaciones de colaboracién y la creacion de una comunidad con valores

asociados a la empresa.

MARKETING 2.0

MARKETING 3.0
CENTRADO EN
LOS VALORES

CARACTERISTICAS MARKETING 1.0
CENTRADO EN CENTRADO EN

EL PRODUCTO EL

Objetivo

Fuerzas
propulsoras

Percepcion del
mercado por la

empresa

Concepto

fundamental del

Marketing

Vender

productos

Revolucién
industrial
Mercado en
masas
consumidores
con necesidades
fisicas
Desarrollo de

productos

CONSUMIDOR

Satisfacer y

fidelizar a los
consumidores

Tecnologia de la
informacion
Consumidores
mas inteligentes
con mente y

corazon

Diferenciacion
con respecto a la

competencia

Que la marca
impulse valores
y hacer un
mundo mejor

Nueva ola
tecnoldgica
Consumidores
integrales con
mente corazon y

espiritu

Valores uUnicos

de la marca
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Corporativo

Propuesta de valor

Interaccion con los

consumidores

Principales medios

de comunicacion

Especificaciones

del producto

Funcional

econdémico

Transacciones

uno a uno

Medios

tradicionales
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Posicionamiento  Proposicién  de

de marca valor de la

empresarial marca.

definiendo bien la

mision, vision,

objetivo y valores

de la marca. Con

productos y

servicios

diferenciadores.

Funcional y Funcional,

emocional emocional y
espiritual

Relaciones y Colaboracion y

comunicacion creacion de una

bidireccional comunidad
conformada no
solo por el
personal interno
de la empresa,
sino también por
los
consumidores y
los usuarios de
internet

Medios Medios
tradicionales y tradicionales vy

digitales digitales
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Mensaje que Vender y solo Quiere conocer lo Quiere  ofrecer
HEREICIERGEl(- I vender primordial del contenido de
hacia las personas cliente valor, productos
adaptados a las
verdaderas

necesidades del
cliente y
fomentar valores.

Tabla 8: Caracteristicas de tipos de marketin digital.

Fuente: Adaptado Navegando en aguas Digitales- Social Media- Merca2.0
3.3.4. LAWEB 4.0

Empezé en el ano 2016 y se centra en ofrecer un comportamiento mas
inteligente y mas predictivo, de modo que podamos, con solo realizar una
afirmaciéon o una llamada, poner en marcha un conjunto de acciones que

tendran como resultado aquello que pedimos deseamos o decimos.

La web 4.0 mejora la experiencia mediante el uso de nuevas
tecnologias que permiten un nivel de interaccion mas completo y
personalizado, es decir, se puede decir verbalmente al dispositivo digital que
puede ser un Smartphone, computadora, etc. “Compra un boleto de avion
con tales caracteristicas”, “Pide un taxi para la hora x y lugar x” 'y
automaticamente ejecutara la accion sin mas intervenciones propia. Asi,
damos paso de una web que nos proporciona informacion a la web que nos

proporciona soluciones. (Molina, 2019)
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3.3.5. Caracteristicas y diferencias entre la web 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0.

Contenido Fijo y dado

Tecnologia Esta fija

= EGe) Eln s Comprados y

caros

el software

FENEINIERICEN Internet
Computadora

Tablet

Construido

socialmente

Utilizada y
asumida
(migrantes

digitales)

Cddigo abierto,
disponibles y
de bajo precio

Internet,
Plataforma de
redes sociales,
Computadora,
Tablet,
Smartphone

Construido
socialmente y
reconstruido en

el contexto

Se vive en el

universo digital

Accesibles y de
bajo precio;
adecuados
para cada caso
Internet,
Plataforma de
redes sociales,
Computadora,
Tablet,
Smartphone

Tabla 9: Caracteristicas de la Web.

Fuente: Latorre,M. (2018) Historia de la Web.

Construido y
reconstruido en
el contexto de
forma
constante

Se vive en el
universo digital.
Relacionada
con la
inteligencia
artificial.
Accesibles y de
bajo precio;
adecuados
para cada caso
Internet,
Plataforma de
redes sociales,
Computadora,
Tablet,
Smartphone,
inteligencia

artificial
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3.4. El MARKETING Y LOS MEDIOS SOCIALES

Los cambios producidos por la globalizacion, el internet y las nuevas
tecnologias exigen a las empresas el replanteamiento de las practicas del Marketing
obligandolas a ser proactivas y demandando la incorporacién a sus estrategias de

comunicacion digital los Medios Sociales.

Es imposible abstraerse de la expansion del internet en la poblacién de todo
el mundo y particularmente en Bolivia, de acuerdo a la Agencia de Gobierno
Electrénico y Tecnologias de Informacion y Comunicacion (AGETIC) el 67,5% de la
poblacion boliviana, de 14 afos o mas es internauta, destacandose los

departamentos de Santa Cruz y Tarija con un 83% y 73% respectivamente.

El 62% de los internautas del pais se concentran en ciudades capitales, el

21% en poblaciones intermedias y el 17% en poblaciones rurales.
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Figura 10: Porcentaje de la poblacion internauta por departamento en Bolivia.

Fuente: Adaptado AGETIC
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Respecto a la conectividad, el 95% de internautas tiene acceso a internet

desde su celular, 9 de cada 10 personas (conectadas) estan usando celular.

Nos encontramos inmersos en la web 2.0, que da lugar al fenémeno social
de medios interactivos y facilita al usuario la generacion de contenido en el internet.
Los medios sociales son el resultado de las aplicaciones basadas en internet que

se cimientan en bases tecnoldgicas dela web 2.0.

Los cambios producidos por internet y los medios sociales exigen un
replanteamiento serio y detenido de las practicas de Marketing, puesto que afectan
al comportamiento social especificamente los patrones de consumo, ella supone un
desafio para los responsables de Marketing que deben conocer el rol de los
consumidores en el mercado, que estan reclamando su papel de cocreadores

activos de las experiencias de consumo.

3.4.1. LOS MEDIOS SOCIALES

De acuerdo a Kaplan y a Haenlein, (2010), los medios sociales son un
grupo de aplicaciones basadas en internet que se construyen sobre las bases
tecnoldgicas de la web 2.0 y que permiten la creacidn e intercambio de

contenido generado por el usuario.

Los medios sociales se caracterizan por ser facilmente accesibles y
escalables, las aplicaciones de medios sociales en la web 2.0 proporcionan
la tecnologia necesaria para que el usuario pueda producir y distribuir la
informacion mediante formas de reaccion colaborativa, compartiendo
contenido (texto, videos e imagenes), en redes sociales como Facebook,

Instagram entre otros.
3.4.2. LOS MEDIOS SOCIALES Y EL MARKETING

El marketing en medios sociales se convierte en una excelente forma

de alcanzar a los consumidores en los lugares donde “viven online” y poder
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lograr el customer engagement mediante técnicas como la segmentacién, la

vialidad y la personalizacién de los mensajes.

3.4.2.1. Caracteristicas de los Medios Sociales

De forma mas concreta, las principales ventajas que ofrecen los

medios sociales, desde el punto de vista de la comunicacion

comercial, son los siguientes. (Martinez, 2018)

YV V VYV V

Alta capacidad de afinidad y micro-segmentacion.

Amplia cobertura, por su elevada penetracion en la poblacion.
Interactividad, tanto con clientes actuales como potenciales.
Evaluacion y optimizacion del retorno de inversion (ROI) en
tiempo real y exhaustiva medicion post campana.

Acceso a un potencial consumidor muy cualificado exigente,
proactivo, y cada vez mas multitarea (es decir, que utiliza algun
medio social al mismo tiempo que consumen los medios
tradicionales (navegar por la red, mientras ven televisién, por
ejemplo).

Generacion de notoriedad, recuerdo y branding a costes
reducidos propiciando la venta, fidelizacion y creacion de
comunidades en torno a la empresa.

Complementariedad con otros medios de comunicacion. (Por

ejemplo, spots transmitidos en YouTube y la television).
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3.4.2.2. Comparacion de los Medios tradicionales y Medios

Sociales

CARACTERISTICAS MEDIOS MEDIOS
TRADICIONALES SOCIALES

Television, radio, medios

Redes Sociales, blogs,

impresos, vallas microblogs,

publicitarias, etc. comunidades, entre
otros.

Directa desde la Entregada por la fuente,

organizacion sin editar.  segun su voluntad y con
su propia forma de
expresion.

Objetivos Notoriedad, Conversacion,

conocimiento, recuerdo, compartir, colaboracién,

compra, entre otros. compromiso, etc.

Tabla 10: Comparacion medios tradicionales y sociales.

Fuente: Oviedo, Expdsito y Castellanos- Adaptado de Winberg y Pehilvan (2011)

3.5. E MARKETING Y LAS REDES SOCIALES

Segun los reportes de We Are Social y Hoot Suite, revelan que en el afio
2019 2019 hay 4.39 billones de personas en todo el mundo que utilizan internet,
constituyéndose en mas de la mitad de la poblacion mundial. También establecer
un aumento de 366 millones de personas (0 9%) desde el afio 2018, con mas de un

milléon de personas conectadas por primera vez cada dia durante el ultimo afo.

58



CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL

Al existir mas personas en linea que nunca antes, en consecuencia, se

incrementa la cantidad de perfiles en las redes sociales:

» Hay 3.48 mil millones de usuarios de redes sociales en el afo 2019,
incrementandose un 9% en cada gestion.
» En el afo 2019, 3.26 mil millones de personas que usan las redes sociales

en sus dispositivos moviles, un 10% mas en relacion al afno 2018%.

El nimero de usuarios de redes sociales en todo el mundo se ha
incrementado en casi un 3.5 mil millones a principios de 2019 y con 288 millones de
usuarios nuevos en los ultimos 12 meses, lo que ha llevado a la cifra de penetracion
global del 45%.

Figura 11: Usuarios de Medios Sociales en millones afio a afio.

Fuente: Adaptado de Hotsule y WE ave Social (2019)
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Edad de la audiencia de las Redes Sociales

Figura 12: Edad de la audiencia de las Redes Sociales

Fuente: Adaptado Hotsuite y We Are Social

De acuerdo a Global Web Index, en el afio 2019 el usuario promedio de las
redes sociales pasa 2 horas y 16 minutos cada dia en plataformas sociales, en
comparacién con las 2 horas y 15 minutos del afio pasado lo que equivale a
aproximadamente un tercio de su tiempo total de internet y una séptima parte de su

tiempo de toda la vida.

El usuario promedio ahora tiene cuenta en casi nueve plataformas de redes

sociales, pero no necesariamente se involucra con cada una de estas cuentas.

Las personas también estan utilizando cada vez mas las redes sociales para
las actividades de trabajo y casi una cuarta parte de los usuarios indican que han

estado activos en el ultimo mes.

Entre las companias que lideran las redes sociales se encuentran: Facebook,
YouTube, Whatsapp, Messenger, siendo Facebook un gran fenémeno en el internet

alcanzado hoy en dia mas de 2.271 millones de usuarios. (SUITE, 2019)
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t B2 -8y

A

EMPRESA NUM. DE USUARIOS EN
MILLONES

Facehook Facebook Inc.

You Tube Alphabeth Inc. 1.900
Whatsapp Facebook Inc. 1.500
FB Messenger Facebook Inc. 1.300
Wechat Tencent Holdings 1.003
Instagram Facebook Inc. 1.000
(a[w] Tencent Holdings BE3
Qzone Tencent Holdings 531
TikTok Byte Dance 500
Weiba Tencent Holdings 448

Tabla 11: Redes sociales mas populares en el mundo.

Fuente: Datos de Hot Suite y Agetic 2019
3.5.1. REDES SOCIALES

Las redes sociales surgen a raiz de la web 2.0 que en un inicio
tuvieron como protagonistas a las bitacoras personales en las que un usuario
tenia la capacidad de publicar y constituirse en un medio en si, para pasar
luego a transformarse en plataformas mas dinamicas, interactivas y flexibles

como son las que hoy conocemos.

Debemos preguntarnos: ;Qué criterios se deben tomar en cuenta
para considerar una red social como tal? Po ejemplo, You Tube, una
plataforma que naci6 como un servicio de alojamiento y publicacién de

videos ¢ Puede ser una red social?

De acuerdo a Jordan, W. (2016) que cita a Danah, Boyd y Nicole
Ellison indica que las mismas establecieron tres criterios para referirse a las

redes sociales:

a) Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema

delimitado o cerrado.
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b) Articular una lista de otros usuarios con los que se comparten
relaciones.
c) Ver y recorrer esa lista de relaciones que las personas

relacionadas tienen con otras dentro del sistema.

Con lo referencia a lo mencionado se afirma que se deben integrar las

siguientes funciones:

a) Comunicacién, es decir que nos ayudan a poner en comun
conocimientos.

b) Comunidad, es decir que nos ayudan a encontrar e integrar
comunidades.

c) Cooperacion, es decir que nos ayudan a hacer cosas juntas.

En este marco (si bien tenemos a Facebook que fue concebida para
relacionar personas), plataformas como YouTube, Instagram y Whatsapp
que se desarrollaron como servicios especializados para subir videos,
publicar fotos y enviar mensajes instantaneos, respectivamente, cumplen los

puntos descritos anteriormente. (Molina, 2019)

3.5.1.1 Twitter

Twitter es un sistema de comunicacién en forma de mensajes
cortos que no superan los 140 caracteres de longitud, denominados
tuits, que nos permite conversar con otros usuarios a traveés de
navegadores web, telefonia movil o tabletas, también es conocido
como sistema de microblogging. Aunque en principio los mensajes
son de texto es posible adjuntar imagenes, vincular enlaces y videos,
lo que nos permite comunicar todo tipo de informacién (eventos,

noticias, opiniones) directamente sin filtros y en tiempo real.
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3.5.1.2. Facebook

Facebook es una herramienta para interconectar publicos, una
plataforma para comunicar y compartir con otras personas
informacion, fotos, videos y enlaces de nuestro interés. Dentro de las
redes sociales de propdsito general es de las mas potentes y
utilizadas, con herramientas muy interesantes para organizar los
contactos, crear grupos, compartir fotografias e incluso desarrollar

aplicaciones.

Es una de las redes sociales mas utilizadas por bibliotecas y
bibliotecarios como forma de promocién y comunicaciéon con sus

usuarios.

3.5.1.3. YouTube

Es un sitio web en el que los usuarios pueden subir y compartir
videos digitales a través de internet, ya sean videos personales, clips

de peliculas, programas de television o videos musicales.

YouTube permite que millones de usuarios encuentren, vean
y compartan videos creados de forma original. Es también un foro
para comunicarse, a través de los comentarios, con los usuarios de
todo el mundo, y sirve como plataforma de difusion para creadores
de contenido original y anunciantes. (BUAH, 2017)

3.5.1.4. Instagram

Es una red social que se basa en el intercambio de imagenes
y videos de corta duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine
como una manera rapida y peculiar de compartir tu vida con amigos

a través de una serie de imagenes.

Entre las diferentes plataformas de las Redes sociales,

Instagram fue considerada la herramienta mas eficaz para llegar a
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los clientes y la comercializacién de un negocio. Al ser una aplicacion
disefiada para teléfonos moéviles, facilita que un negocio llegue a sus
clientes donde quiera que estén. Por otro lado, otra razén importante
es que Instagram es libre de usar, es decir su uso no esta restringido
por regulaciones. Por lo tanto, los usuarios pueden relacionarse a
través de comentarios y gustos y finalmente, el proceso de compartir
fotos convierte a una cuenta de Instagram en un interesante catalogo
en linea. (Smith, 2016)

64



CAPITULO IV
PROPUESTA



CAPITULO IV PROPUESTA

4. PROPUESTA
4.1. Introduccion

Después de haber obtenido la experiencia de profesionalizacion en la
Subgobernacién de Cercado en el Area de Comunicacion, se desarrollara una

propuesta para dicha area.

La presente propuesta tiene como objetivo principal el “Disefio de una
propuesta de marketing digital para mejorar de la difusion de informacion en el area
de comunicacion de la Subgobernacion de Cercado, mediante estrategias de
marketing digital, las cuales estan orientadas a incrementar la interaccion con la

poblacion tarijeia.
4.2. Objetivo General

Disenar una propuesta de Marketing Digital que permita mejorar y optimizar
la comunicacién, socializacion, de los diferentes programas y proyectos con los que
cuenta la Subgobernacion de Cercado para incrementar la interaccién con la

poblacién Tarijena.
4.3. Objetivos Especificos

Mayor visibilidad de la institucién.

v

v Interactividad.

v" Inmediatez de respuesta.
v

Mejoramiento del servicio digital.

4.4 Propuesta enfocada a la implementacion y reactivacion de nuevas redes

sociales (Instagram, YouTube y twitter).

PASO 1: Definicion del publico objetivo.

Segun resultados de la encuesta nuestra poblacion objetivo se encuentra

entre los 18— 40 anos.
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PASO 2: Eleccion de las redes sociales.

De acuerdo al estudio exploratorio realizado y la recopilacion de informacion
determinamos que las redes sociales en las que existen mas suscriptores son:

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube.

Por lo que se recomienda mejorar el Facebook, reactivar la Pagina Web e
implementar estas redes sociales para fortalecer la difusion de los proyectos y

programas y mejorar la interaccién a través de estas redes.
PASO 3: Estrategia de contenidos y tacticas.

Proponemos que la Subgobernacién de Cercado se apoye en esta planilla
llamada Canvas Bussines Model (Modelo de negocio), que permite organizar las
ideas y entender cémo funcionara el plan de la institucion y poder optimizar las

publicaciones en las redes sociales que sugiere implementar:

Antes de comenzar es importante tener en claro como gestionar cada parte;

en donde debemos invertir y en donde debemos poner mas atencion.
(Ver Anexo 11)
Propuesta de Valor

Dentro de la propuesta de valor, se debe identificar con detalle cual sera el
objetivo de la idea, cual sera la principal funcidon del producto o servicio que se
pretende ofrecer. Para esto es importante que responder las siguientes preguntas:

por ejemplo:
¢ Cual es nuestra idea?

Lograr mayor conocimiento de las actividades de la Subgobernaciéon de
Cercado a través de las redes sociales, se debe pensar en el producto o servicio

que se ofrecera, qué se necesitara para conseguirlo, ¢.es algo fisico?
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¢ Cual sera el objetivo de nuestra idea?

Cuando hablamos del objetivo de la idea, es importante se piense en la
solucion que se va a entregar a nuestro publico, cual es el problema que se pretende

solucionar o alcanzar.
¢ Se cuenta con un nombre para el proyecto?

A la hora de crear un sitio web, la definicion del nombre de nuestro negocio
o idea debe ser algo muy importante, se debe pensar en un nombre creativo y facil
de entender, puesto que el registro de dominio sera uno de los principales pasos

para colocar nuestra idea en el internet.
¢ Cual es el tipo de contenido que se quiere publicar en el sitio web?

Sin importar el tipo de negocio o idea que se quiera crear, la presencia en

linea hoy en dia es muy importante.
Segmentacioén del publico:

¢ Para quién va dirigida la idea? una de las partes fundamentales para crear
nuestro negocio, es tener clara la informacion sobre nuestro publico. Debemos
definir un tipo de perfil, las personas a las que se quiere llegar y como las queremos
impactar. De esta forma podras podremos entender con mas facilidad los productos

o0 servicios que podemos ofrecer, y lograr el engagement.
Algunas preguntas que nos ayudaran seran:
e ¢Cual es el rango de edad de tu publico objetivo?
R. Personas de 18-25 y 25-30 afios.
e ¢En qué trabaja tu publico?
R. Estudiantes, Empleados publicos y privados, etc.

« ¢Quién es tu publico objetivo
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R. Personas que tienen cuenta en las diferentes redes sociales. (Facebook,
Twitter, Instagram, You Tube).

e En qué horarios es conveniente realizar las publicaciones?
R. Segun datos recabados por la encuesta, seria conveniente realizar las

publicaciones desde las 19 a 23 horas.
Canales para promocionar nuestra idea o negocio

Por ultimo, debemos pensar también en la forma de difusién de las
actividades que se realizan en la Subgobernaciéon de Cercado. Hoy en dia las
personas estan mas en el celular que en la television, o son mas las que escuchan
musica por internet que las es escuchan radio tradicional. Por esto es importante

conocer el publico objetivo. Estas preguntas ayudaran con esta tarea:
o ¢ Cuales son las redes sociales que nuestro publico mas usa?

R. Facebook, WhatsApp, Instagram, You Tube y Twitter.
e ¢Qué necesitas para aparecer en Google?

v" Observar cuales son las empresas que tienen autoridad en las busquedas
en donde queremos aparecer.
v" Crear links directos con URL que dirijan a la Pagina y nos encuentren

facilmente.

e ¢+En qué Redes Sociales vale la pena invertir y cuantas veces es necesario

realizar publicaciones?

R. Facebook, Instagram, You Tube, Pagina Web y Twitter.
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FRECUENCIA FORMATO

Publicar 2 a 3 post B0% imagen

diarios 40% videos
30% texto

Publicar & a 10 post 30% imagenes

diarios. 20% videos
20% links

Publicar 1 a 4 post 60% imagenes
diarios. 40% videos

Publicar1a 4 postala

sSemand.

Tabla 12: Redes sociales frecuencia de uso.

PASO 4: Tipos de contenido.

El tipo de contenido que se difunde es netamente institucional ya que se
pretende lograr que la poblacion reconozca a la institucion por los programas y
proyectos que desarrollan durante su gestion, es decir que las publicaciones deben

hacer referencia a:

e Obras Publicas.

e Apoyo a Ferias productivas

e Entrega de la Canasta alimentaria personas de la 3ra edad.

e Programas de Riego Tecnificado.

e Programa de Defensa Proteccién a la mujer.

e Proyecto inversion, prevencion y atencion Chura Sonrisa

e Programa no recurrente Prevencion y Mitigacion de desastres naturales.

e Plan de Seguridad Ciudadana
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e Proyecto e implementacion Sistematizacion de producciones y
comercializacion artesanal Provincia Cercado

¢ Proyecto mejoramiento y apoyo al desarrollo de la produccién agricola.
PASO 5: Medicion del plan de contenidos.

La medicion del plan de contenidos se puede realizar a través del indice de
contenidos, que nos permitira conocer y calcular el grado de viralidad de nuestras
publicaciones en las diferentes redes sociales (Facebook, You Tube, Instagram y
Twitter), como también podemos analizar las métricas a través de las estadisticas

que contiene cada Red Social.
4.5. Formula de indice de contenidos

IV= #Shares (Compartidas) x 100

#Views (Visualizaciones)
Por ejemplo:

En un video publicado en Facebook por la institucidn el 28 de agosto a horas 15:23
sobre el proyecto Chura Sonrisa donde se entregd 30 protesis dentales a familias

de la comunidad de Churquis, lugar que se encuentra a 25 kilbmetros de la de Tarija.

Se obtuvieron:

Likes: 94
Comentarios: 7 IV=78 x100= 15,6
Compartidas: 78 veces 500

Visualizaciones: 500

Aplicando la férmula del indice de viralidad se puede determinar que el video fue

viral porque el ratio de viralidad supera los 0,5 de interacciones.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Actualmente la Institucion cuenta con una Pagina de Facebook activa, sin
embargo, la misma no ejecuta las interacciones necesarias para lograr incrementar
el numero de seguidores de forma eficiente para lograr un mayor impacto en la
poblacion Tarijefia y de esa manera hacer conocer a un mayor numero de personas

las diferentes actividades, proyectos y programas que ejecuta la Institucion.

Con el objeto de realizar una comparacién sobre el uso de las Redes Sociales
por parte de la Instituciones publicas que desarrollan actividades similares a la
Subgobernacion, se realiz6 el mismo analisis en la pagina de Facebook del
Gobierno Auténomo Municipal de Tarija y el Gobierno Autbnomo Departamental de
Tarija, ya que las mismas cuentan con un mayor numero de seguidores, estas
paginas pueden servir de modelo para la institucion a la hora de diseiar nuevas

estrategias de difusion de informacion.

Segun el estudio exploratorio realizado se pudo conocer las debilidades y
fortalezas de los medios digitales de la institucion lo que nos permitié plantear
nuevas estrategias para poder fortalecer la difusién de informacioén a través del
Facebook y lograr acrecentar el numero de seguidores con 333 nuevos usuarios y
también aumentar el numero de likes con 309, gracias a la utilizacion de la plantilla

Canvas.

5.2. Recomendaciones

Para poder optimizar la Pagina web y Facebook de la Subgobernacién de
Cercado es necesario implementar las ventanas donde se pueda encontrar el
reporte de los informes de los diferentes proyectos y programas porque es de vital
importancia conservar la imagen de la institucion, ademas de lograr garantizar la

transparencia de la misma.
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Implementar una ventana de consulta con una respuesta inmediata, donde
el usuario pueda aclarar sus dudas o para que puedan dejan sus sugerencias de
cdmo podemos mejorar como institucion o con el servicio que brinda la institucion.

Tomar en cuenta los horarios en los que seran publicadas para lograr el
alcance deseado, segun el resultado obtenido a través de la encuesta seria optimo

publicar por las noches desde las 19-23 horas.

Optar por el modelo propuesto de negocio para administrar las publicaciones
de las redes CANVAS BUSINESS MODEL (Modelo de Negocio).

Analizar las métricas de las redes sociales constantemente para saber el
grado de alcance de las publicaciones a través de las redes sociales, ya que cada

una de ella nos muestra las estadisticas de las publicaciones por dia.

Considerar los resultados de la encuesta aplicada donde se pudo identificar
fortalezas y debilidades de la situacion actual de los medios digitales de la

Institucion.
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INFORME MENSUAL

MEMORIA DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

PARA: MSc. Lic. Luz Daniela Rios Molina.
DOCENTE GUIA
VIA: Lic. Franz Reynaldo Sola Almendras.
ENCARGADO DE PLANILLAS Y REGISTRO PERSONAL
DE: Jadith Yajaira Sivila Ramos.
Kenia Darlin Gémez Foronda.
PASANTES DE LA U.A.J.M.S
REF: Informe mensual de actividades.

FECHA: Mes N°1 agosto.

ANTECEDENTES

La Subgobernaciéon de Cercado-Tarija, a objeto de contribuir al desarrollo
profesional de estudiantes ha suscrito el Convenio Interinstitucional con la
Universidad Autonoma Juan Misael Saracho el 18 de marzo de 2018 para otorgar
la posibilidad de que estos puedan realizar pasantia para el acumulo de horas

practicos en un area especifica de la Institucion.
OBJETIVO GENERAL

Fortalecer los conocimientos adquiridos en la carrera de Administracién de
empresas de la Universidad Autonoma Juan Misael Saracho, mediante la practica
laboral a través de una pasantia en la Subgobernacion de Cercado-Tarija, bajo la

modalidad de Experiencia profesional.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Cumplir con el horario establecido y acordado por ambas partes.
e Contribuir al desarrollo profesional realizando las funciones asignadas en el

area de Comunicacion de la Subgobernacioén de Cercado-Tarija.

ACTIVIDADES REALIZADAS
e Revision de los Fails de los funcionarios de la Subgobernacién de Cercado.
e Verificacion de la documentacion existente y faltante de los Fails.
e Calculo de vacaciones de los funcionarios.
e Registro y calculo de AFP de los funcionarios.

e Recepcion y aprobacion de boletas.
CONCLUSIONES

De acuerdo con lo establecido en el convenio entre la Subgobernacion de
Cercado-Tarija y la Universidad Autbnoma Juan Misael Saracho, se pone en
consideracion el presente informe mensual de actividades desarrollado por nuestra

persona con el maximo esmero y compromiso durante la pasantia.

Universitarias:

Jadith Y. Sivila Ramos. Kenia D. Gémez Foronda.
Con C.I. N°7200758-Tja. Con C.I. N°7119034-Tja.
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INFORME MENSUAL

MEMORIA DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

PARA: MSc. Lic. Luz Daniela Rios Molina.
DOCENTE GUIA
VIA: Lic. Marcelo Morales
ENCARGADO DE COMUNICACION
DE: Jadith Yajaira Sivila Ramos.
Kenia Darlin Gomez Foronda.
PASANTES DE LA U.A.J.M.S
REF: Informe mensual de actividades.

FECHA: Mes N°2 septiembre.

ANTECEDENTES

La Subgobernaciéon de Cercado-Tarija, a objeto de contribuir al desarrollo
profesional de estudiantes ha suscrito el Convenio Interinstitucional con la
Universidad Autonoma Juan Misael Saracho el 18 de marzo de 2018 para otorgar
la posibilidad de que estos puedan realizar pasantia para el acumulo de horas

practicos en un area especifica de la Institucion.
OBJETIVO GENERAL

Fortalecer los conocimientos adquiridos en la carrera de Administracién de
empresas de la Universidad Autonoma Juan Misael Saracho, mediante la practica
laboral a través de una pasantia en la Subgobernacion de Cercado-Tarija, bajo la

modalidad de Experiencia profesional.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Cumplir con el horario establecido y acordado por ambas partes.
e Contribuir al desarrollo profesional realizando las funciones asignadas en el

area de Comunicacion de la Subgobernacioén de Cercado-Tarija.
ACTIVIDADES REALIZADAS

o Clasificacion de archivos del area de comunicacion.
e Control y monitoreo diario de las Redes Sociales de la Subgobernacion.
e Apoyo en la elaboracién del Plan de Medios.

e Recepcion de Informes técnicos para contratacion de servicios publicitarios.
CONCLUSIONES

De acuerdo con lo establecido en el convenio entre la Subgobernacién de
Cercado-Tarija y la Universidad Autbnoma Juan Misael Saracho, se pone en
consideracion el presente informe mensual de actividades desarrollado por nuestra

persona con el maximo esmero y compromiso durante la pasantia.

Universitarias:

Jadith Y. Sivila Ramos. Kenia D. Godmez Foronda.
Con C.I. N°7200758-Tja. Con C.I. N°7119034-Tja.
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INFORME MENSUAL

MEMORIA DE EXPERIENCIA PROFESIONAL

PARA: MSc. Lic. Luz Daniela Rios Molina.
DOCENTE GUIA
VIA: Lic. Marcelo Morales
ENCARGADO DE COMUNICACION
DE: Jadith Yajaira Sivila Ramos.
Kenia Darlin Gomez Foronda.
PASANTES DE LA U.A.J.M.S
REF: Informe mensual de actividades.

FECHA: Mes N°3 octubre.

ANTECEDENTES

La Subgobernaciéon de Cercado-Tarija, a objeto de contribuir al desarrollo
profesional de estudiantes ha suscrito el Convenio Interinstitucional con la
Universidad Autonoma Juan Misael Saracho el 18 de marzo de 2018 para otorgar
la posibilidad de que estos puedan realizar pasantia para el acumulo de horas

practicos en un area especifica de la Institucion.
OBJETIVO GENERAL

Fortalecer los conocimientos adquiridos en la carrera de Administracién de
empresas de la Universidad Autonoma Juan Misael Saracho, mediante la practica
laboral a través de una pasantia en la Subgobernacion de Cercado-Tarija, bajo la

modalidad de Experiencia profesional.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Cumplir con el horario establecido y acordado por ambas partes.
e Contribuir al desarrollo profesional realizando las funciones asignadas en el

area de Comunicacion de la Subgobernacioén de Cercado-Tarija.
ACTIVIDADES REALIZADAS

o Clasificacion de archivos del area de comunicacion.
e Control y monitoreo diario de las Redes Sociales de la Subgobernacion.
e Apoyo en la elaboracién del Plan de Medios.

e Recepcion de Informes técnicos para contratacion de servicios publicitarios.
CONCLUSIONES

De acuerdo con lo establecido en el convenio entre la Subgobernacion de Cercado-
Tarija y la Universidad Auténoma Juan Misael Saracho, se pone en consideracion
el presente informe mensual de actividades desarrollado por nuestra persona con

el maximo esmero y compromiso durante la pasantia.

Universitarias:

Jadith Y. Sivila Ramos. Kenia D. Gdmez Foronda.
Con C.I. N°7200758-Tja. Con C.I. N°7119034-Tja.
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