N/

FACULTAD DE COMUNICACION Y ARTES VISUALES

ESTRATEGIA 3.0 PARA LA OPTIMIZACION DEL ENGAGEMENT DE SERVICIO EN
INSTITUCIONES MEDICAS PRIVADAS DE SERVICIO PUBLICO.
CASO “SOLCANUCLEO QUITO’

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Licenciadas en Publicidad.

Profesora Guia
MBA Gabriela Astudillo

Autoras

Andrea Estefania Barros Mosquera
Maria Paola Villagdmez Espinosa

Afo
2015



DECLARACION PROFESOR GUIA

Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones habituales con las
estudiantes, orientando sus conocimientos y competencias para un desarrollo
sobresaliente del tema y tomando en cuenta las exigencias y parametros

requeridos por la Universidad.

Atentamente
Gabriela Astudillo
Ingeniera en Disefio Grafico y Comunicacion Audiovisual
Master en Administraciéon de Empresas

Cl: 1713947941



DECLARACION DE AUTORIA

Declaro que este trabajo es original, de nuestra autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su elaboracién se respetaron las disposiciones legales que

protegen los derechos de autor vigentes.

Andrea Estefania Barros Mosquera Maria Paola Villagémez Espinosa

Cl:1716487614 Cl: 1714489638



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios quien ha puesto
en mi camino todas las
oportunidades, bendiciones y
milagros. Agradezco a mis padres
José y Jenny que han sido quienes
desarrollaron en mi la voluntad de
perseverar y sobresalir. Ellos han
guiado mi camino con amor,
determinacién, paciencia, valores y
les estaré siempre agradecida.

A mis hermanos Daniela y José Luis
mis compaferos de via que han
estado a mi lado durante todo el
camino con infinito amor. Finalmente
a mi novio, Jorge quien ha estado a
mi lado inspirandome y cuidandome
a cada paso.

A mis amigos por motivarme,
amarme y apoyarme
incondicionalmente en lo mas oscuro

y en los mejores momentos por igual.

Andrea Estefania Barros Mosquera



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por bendecirme
tanto con una magnifica familia la
cual siempre me ha dado la mejor
educacion. A mis papas, Miguel y
Marta Alicia, a mis hermanos Mateo
y Sofia; y a mi PERRO Daniel, por
apoyarme durante todos estos
afloscon su amor incondicional,
siempre orgullosos de mis elecciones
de vida. De igual manera, agradezco
a mis abuelos Avelina, Nelly y
Nando los cuales me inspiran cada
dia a ser mejor persona con su
sabiduria y carifio.

A todos mis amigos, especialmente a
los que me conocen por afios y me
siguen demostrando su amistad a

pesar de la distancia.

Maria Paola Villagbmez Espinosa



vi

DEDICATORIA

A Dios por que siempre ha sido mi luz,
mi esperanza y mi guia y a quien siento
cerca en cada momento.

A mis padres quienes me han apoyado
siempre y me han ayudado a
sobreponerme en los tropiezos de la

vida.

Andrea Estefania Barros Mosquera



Vii

DEDICATORIA

Dedico esta tesis a todas las personas
que tienen la valentia de entregar su
vida al servicio de otros. A mis padrs por
darme los valores necesairos para saber
gue al dar recibes el doble de lo que
das. A Dios que regala bendiciones mas

alla de los méritos.

Maria Paola Villagbmez Espinosa



viii

RESUMEN

En el Ecuador pocas fundaciones, instituciones u organizaciones sin fines de
lucro le dan importancia a la inversion en publicidad, lo cual resulta en dificultad

para poder realizar su labor.

SOLCA cuenta con pocas acciones publicitarias, esto la perjudica, evitando asi
gue haya inversion en la misma por parte de empresas y personas naturales.
Este fenomeno se suma al hecho de que al pasar de los afios haya un
incremento de pacientes y cambios gubernamentales que restringen el

presupuesto del hospital para su labor.

Se busca realizar una estrategia comunicacional 3.0 llegando a los sectores
potencialmente interesados en involucrarse con causas sociales para
concienciar sobre el tema del cancer, ademas de recaudar fondos, tocando las
fibras sensibles de los publicos objetivos llevados a su propia realidad.

La estrategia se hara mediante medios digitales, impresos y BTL , esto de
acuerdo a estudios de preferencias del target y también rigiéndonos al
presupuesto en conjunto con una mayor exposicion del mensaje

comunicacional.

Se obtendra asi un plan estratégico publicitario destinado para SOLCA con
posibilidad de aplicacién en instituciones similares, que consiga engagement
duradero con las personas y empresas interesadas teniendo como resultado un

ganar/ganar para cada parte involucrada.



ABSTRACT

In Ecuador there are very few non-profit organizations that actually invest in
advertising, which limits their ability to accomplish their goals.

SOLCA being one of them, counts with limited communication actions that keep people
and business from investing in their cause. These issues ad up with the fact that each
year there is an increasing amount of patients and governmental changes that limits

the budget of the hospital affecting their everyday work.

Therefore there is the need to develop a 3.0 communication strategy that will reach a
target that might be interested in getting involved with the cause while informing
“people about cancer. The goal is to raise funds for the hospital by touching the

sensitive fibers of people making them wonder about their own reality.

The strategy will involve online actions, print material and below the line activities that
reflect the target’s behavior and the limited budget of the hospital. This will guarantee
an optimization while reaching a lot of people that translates to a maximum exposure of
the message.

The result will be an strategic communication plan for SOLCA with the possibility of
application in similar foundations, hospitals or institutions, that achieves the much
needed long term engagement with the audiences and enterprises interested in making

a difference in a win/win scenario for both parts involved.



INDICE

INTRODUGCCION ... 1
1. ESTRATEGIA 3.0 oo 3
1.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA ... 3
1.2 ETAPAS DE UNA ESTRATEGIA ... 4
1.2.1 MODELO HABITUAL DE DIRECCION ESTRATEGICA.......covoveeeeeeeenn. 5
1.2.1.1 ETAPA 1: ANALISIS ESTRATEGICO ....uiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeen 5
1.2.1.2 ETAPA 2: FORMULACION DE ESTRATEGIAS ....cooveeeeeeeeeeeeeeeeeen 6
1.2.1.2.1 OBJIETIVOS SMART ..cotttttttittittietttittttteeetteeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesesesssessssseeee 7
1.2.1.3 ETAPA 3: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS.......coceeeeeeeeen 7
1.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION .....ooooooooeoeeeeeoeoeeeoeeeeeee 8
1.3.1 ESTRATEGIA PUBLICITARIA ....oooeeeeiteeeteeeeeeeteteteeeeeeeteeeeeeeeeeseseseseseseseseessesesessseeees 9
1.3.1.1 ESTRATEGIA CREATIVA ..ottt eveeeeeeeseeeeesesassseseeens 10
1.3.1.2 ESTRATEGIA DE DIFUSION ....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eereeeeeeeeses e eseeeesaean 12
1.4 CASO DE ESTUDIO ESTRATEGIA CREATIVA
PUBLICITARIA: CAMBIO DE IMAGEN TAME ..., 13
1.4.1 ANTECEDENTES ..o oottt et e e e e s s s seaaae e e e e e s s ssanans 13
1.4.3 RESULTADOS ... oottt ettt e e e e s s st e e e e s s ssssaaaaeeeeeeessssnnens 17
1.4.4 CONCLUSIONES. ..o oottt ettt e e et e e e e s s s s saare e e e e e e s sssnens 17
1.5 ESTRATEGIA DIGITAL oot eee e 17
1.5.1 EVOLUCION DE LAS ERAS DE COMUNICACION......ooveeeeeeeeeeeeeeeeerereeen 18
L5 2 LA BRA L0ttt ettt ettt e ae e et e ee e eeeeeeaesasasesasasssesssssssanenen 19
L5 B LA BRA 2.0ttt ettt ettt e ae e e e et e b e e e e e eeeseeaaaaararaaearaarraraarae 21
S A I AN o o Y AN T O PR 24
1.6 MARKETING BL00 et eee et e e eee e e eeeaeaes 26
1.6.1 EL MARKETING 3.0 COMO RAIiZ DE UNA NUEVA FORMA DE
CREAR ESTRATEGIAS . ...t aan 27
1.6.2 LA ESTRUCTURA DEL MARKETING 3.0 CENTRADA EN LA
L1 104 | I B 7 B PR 29
1.6.3 COMPONENTES ESTRATEGIA 3.0uuuciiiiiiiiiieeeeeeee ettt eeeeiveeee e e s s 31

1.6.4 LAWEB SEMANTICA ..ottt 32



1.6.4.1 FUNCIONALIDAD EN EL MARKETING .....ccccceoiiiiiiiinininceeceeeen 33

1.6.4.2 FUNCIONALIDAD EN LA COMUNICACION .......cooovevrreeererieeeereeninen, 34
1.6.5 CASO DE ESTUDIO: COCA COLA HAPPY ID...cccooiiirieineeeeneeeeeieeee e 35
1.6.5.1 ANEECEUENTES .....uieiieieeeerteeteeee ettt 35
1.6.5.2 ESHAEQIBS. c..eveeeuieiieiieieeiest ettt sttt 35
1.6.5.3 RESULTADOS ...ttt ettt ettt sttt s s ne et 38
1.6.5.4 CONCLUSIONES......ccoooeeteeeeee ettt st s 38
2. ENGAGEMENT ........oeieeeisieessissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnne 39
2.1 DEFINICION DE ENGAGEMENT .ccoooooeeeeseeseesesre 39
2.2 CICLOS DEL ENGAGEMENT .....cocooieeeeeeeee e, 43
2.2.1 CICLO DE ENGAGEMENT DE LA ERA DIGITAL ....ooiiiiiirieeeeeeeeeeeeeen 43
2.3 ETAPAS DEL ENGAGEMENT ....oosimeeeeeeeeee e, 44
2.4 CICLO DEL ENGAGEMENT BASADO EN EL
CONTACTO CON EL INDIVIDUO ..., 44
2.4.1 PROVEER UNA EXPERIENCIA WOW .....coooiiiiiiiiiieenieeneenie e 45
2.4.1.1 CONSTRUCCION DE LA EXPERIENCIA .....coooiveveieeieeeeeesesereseeeeans 46
2.4.1.2 EMPODERAMIENTO ...ttt sbe s enae e e 47
2.4.1.3 LA IMPORTANCIA DE ESCUCHAR AL CONSUMIDOR.......cccccceenueenen. 47
2.4.1.4 MANTENER VIVA LA EXPERIENCIA EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR ...ttt ettt sttt sb et b ettt sae et sbe et e sreemeenne s 48
2.4.2 MANTENTER EL CONTACTO ..ottt 48
2.4.3 ENGANCHAR A LAS PERSONAS ...ttt 49
2.5 HERRAMIENTAS DEL ENGAGEMENT ..o, 50
2.5. 1 BRANDING. ... ettt ettt ettt e she e st st st ebe e b e saeesaeas 50
2.5.1.1 ELEMENTOS DEL BRANDING.......ccocctittrtiriieieereesee e sre e sve e siee e 52
25111 MARGCA ..ottt bttt sttt st 52
2.5.1.1.2 IDENTIDAD DE MARCA O BRAND IDENTITY ..coovvvviieiieieeeieeeen, 54
2.5.1. 1.3 BRANDING ...ttt st e 54
2.5.1.1.4 STAKEHOLDERS.......c ettt 55
2.5.1.1.5 ESTRATEGIA DE MARCA ...ttt 56
2.5.1.1.6 BRAND IDENTITY PROCESS ......cccootitiinieieneeeereetee et 56

2.5.1.1.7 INFLUENCIADORES DE MARCA ......ccoiiiiiiiiniineneeeeeeee 57



2.5.1.1.8 DISENO DE LA IDENTIDAD......c.ooeiuereeeeeerereeseesseseessessssaesaes s seesaees 58

2.5.2 INBOUND MARKETING.......oourierveeeieeeeeeessesssessessses s sssesssssees s snnes 60
2.5.2.1 DEFINICION DE INBOUND MARKETING ......ovvvrveereecieeeieeeeesessees s 60
2.5.2.2 ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING ...oooooverveeeeeeseeeeseeeiesinnines 62
2.5.3 MARKETING DE CONTENIDOS.......oouoieeeeeeeeeeeeeeeeseesseseessesseessseesesssenesssannes 63
2.5.3.1 DEFINICION MARKETING DE CONTENIDOS .....cocovvevveeeiereereerernnines 63
2.5.3.2 LAS 4 ETAPAS DEL MARKETING DE CONTENIDOS........ccccoooervernnnee 64
2.5.3.3 TIPOS DE CONTENIDO.......ooirieeeeeeeeeeeeeeieeseeesses s snsaenes 65
2.5.4 CASO DE ESTUDIO: THE HIRE BMW ......ooouivereeeeeeeseeeeeeeseesseessessseessssannes 65
2.5.4.1 ANTECEDENTES ....oiiveieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeseessssas s sssssssssssssssssssssessssanenes 66
2.5.4.2 ESTRATEGIAS. ... eeeeeseeee s sss s sassssssssssassssessss e ssssannnes 66
2.5.4.3 RESULTADOS ......oiieeeeeeeeeeeeesteeeeesses s vesssssse s ssssssssssssass s snssnenes 67
2.5.4.4 CONCLUSIONES.......oooeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseevessessses s ssss s s sananenes 68
2.5.5 COBERTURA DE MARCA.......oooiieeeeeeeeeeeeseeeesessesseessesssesssessesssse s ssssnnes 68
2.5.5. 1 MARCA .....ovmieeeeeeeeeeseeee e aes s ss e ss s sesssesass s ssssannnes 69
2.5.5.2 ADQUISICION ..ottt sene e senesaes 69
2.5.5.3 CONVERSION......corimiieiieitieinsissis s 70
2.5.5.4 FIDELIZACION ......ooioeeeeeeeeeeeeeieeeeeeee s sess e ssse s nnanenes 71
2.5.6 REDES SOCIALES ...t seeeeee s sass s ssns e 71
2.5.6.1 FACEBOOK ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeesses s s s ssss s s sensaenes 74
2.5.6.2 TWITTER ..ot 75
2.5.6.3 GOOGLE PLUS.......ooiieeeeieceeeeteeee s 77
2.5.6.4 LINKEDIN .....oovoieivecieeeee e 78
2.5.6.5 PINTEREST ...ooouiirieeeeeeeeeeeseeeseeessesssesseessessssssssses s sssssssssnsassssssssnsanenes 79
2.5.6.6 INSTAGRAM......ooomreeeeeeeeeeeeeieeeeeeesseee s sessae s es s sessss s 80
2.5.6.7 YOUTUBE ... es s sss s es s sssesass s snnsaenes 81
2.5.7 OPTIMIZACION DE CAMPARNAS ........vvvrveeeeeeeeeeeeeeseeseesessssessssss s ssessnenens 83
2.5.7.1 OPTIMIZACION SEM ......oooiuioeeeereeeeeereesesseseeeesessesessaesasssesasssesessas s seneens 83
2.5.7.1.1 OPTIMIZACION DE CAMPANAS FACEBOOK ADS.........ccccccevuuen.. 83
2.5.7.1.2 OPTIMIZACION DE CAMPANAS GOOGLE ADS.........ccoccovvrererrans 84
2.5.7.2 POSICIONAMIENTO SEOQ ......ovvoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessssssessseessssesssssesssssannes 84

2.5.8 CASO DE ESTUDIO: OREO 100 DAILY TWIST ...ovviiererieieeieeeeeseeeseesieeienns 86

2.5.8. 1 ANTECEDENTES .......ooi ittt 86



2.5.8.2 ESTRATEGIA ..ottt 87

2.5.8.3 CONCLUSION.......oorvmeeeeeeeeeeeeeeseeeseessesesaes s ssss s sasess s sssssse s 88
2.5.9 CONVERSION ....oovooeeeeeeeeeeeeeseseee e sssss s ss s saessnsnens 88
2.5.10 SERVICIO AL CLIENTE (CRM)......ovvuroeeeereeeeeeneeeeseesseeseessesssessssesesssesssensannes 89
2.5. 11 INNOVACION ... asssse s sans s 90
2.5 12 BLOGS ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeee s sss s s sasess s sann e 91
2.5.13 SITIO DE WEB ..o s s sssssssssssesssss s sssessssnons 92
2.5.14 EVENTOS. .....oooeeeeeeeeieeeeeeeesseeesees s s ssss s ssssss s ssssssssssssssssssessssnsssanons 92
2.5.15 EBOOKS/ REVISTAS .....ovmiieeereeeeeisseeeeeesssssessessasssessssssssssssssssssssssssssssssssnnes 93
2.5.16 EMAIL MARKETING ......ovvvveeeeeeeeeeeeseeseeeesssssessessasssessessssssssesssssssssssssnssssssnnnes 94

2.6 EVALUACION DEL ENGAGEMENT ......ooeeeeereeeeeeeeeeeeeeeeseesseseereeee 95
2.6.1 CASO DE ESTUDIO: BARACK OBAMA ELECCIONES 2008....................... 96
2.6.1.2 ESTRATEGIA .....ooooeeeeeeeeeeeeeeeseeee e ssss s ssses s sssss s sssssaessnneons 97
2.6.1.3 CONCLUSION.......coooureeeeeeeeeeeeeeeeeseeess e sesssae s seses s sesesans 100
3. INSTITUCIONES MEDICAS PRIVADAS CON

FUNCION DE SERVICIO SOCIAL PUBLICO. ..o 101
3.1 DEFINICION.....oooovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeessoeceeeeeeeeeeseeeessessseessssssseeessssssseseesssssssssssssse 101
3.2 SERVICIOS MEDICOS ESPECIALIZADOS. ... 101
BB SOLCA e 102
3.3.1 VALORES Y PERSONALIDAD DE LA INSTITUCION.......c..ccooommrerrrerrrenneen. 104
3.3.2 SERVICIOS SOLCA ....ooveeeeeeeceeeeeeeevee e 105
3.3.3 FINANCIAMIENTO .......oooveeveeeeceeeeeeeeeeeseee s 105
3.4 ENFERMEDADES CATASTROFICAS ... 107
3.4. L DEFINICION. .....ovmieieeeeeecte et 107
B.4.2 EL CANCER ......ooooceeeveeeeeeeeeeeeseeess s s ssssss s s s es s s sansenns 108
3.4.3 EL CANCER EN EL ECUADOR ......cooooiveeeeeereeseeesseeesesssssseessseessessessssesnseons 109
3.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION SOCIAL......oooovveveeeree.. 113

3.5.1 CASO DE ESTUDIO INTERNACIONAL: SAINT JUDE'S
CHILDREN'S HOSPITAL.......ooeveeveeeeereeeseeeeveseseeessessseessssesssessssssssss s ssesssssssnssens 113
3.5.1.1 ANTECEDENTES .....oirieeeeeeeeeeeeteeeteeeeseeessees s sssssesssssssss s sssssnsanssensens 113

3.5.1.2 ESTRATEGIA Y ACCIONES ..ot 113



3.5.1.3 CONCLUSIONES........ccctotieiiitrentrteeee e e 116

3.5.2 CASO DE ESTUDIO NACIONAL: UN TECHO PARA MI PAIS.................... 117
3.5.2.1 ANTECEDENTES .....covvmreteeeeeieceeseeeeseseseessssssesssas s seses s sesssens 117
B.5.2.2 ESTRATEGIA ..o s sess s essne s esens 118
3.5.2.3 CONCLUSION.......ooveeeeeeeeeeeeeseeeeesseeeeseseseesseesssesese s sss s sesessnesesesens 119

3.5.3 COMUNICACION PREVIA DE SOLCA .......oivomveeeeeeeeeesesesesseessesessesssesneons 119

4., METODOLOGIA DE INVESTIGACION....oo. 127
A1 OBIETIVOS........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e sees s 127
4.1.1 OBJIETIVO GENERAL .....orveeeeeeeeveeeeeeseeeeseesessssisssssssessssssssssssssnsssssssssssnn. 127
4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ......ooivveeeeeeeeeeeeeeeeseiesessseesssessseessssssesssssss e, 127
4.2 TIPO DE ESTUDIO ...t veevese s 127
4.2.1 ESTUDIO EXPLORATORIO ...o.ooovereeeeeeeeeseeeeseiessessseesssssssssssssssssssens e, 127
4.2.2 ESTUDIO DESCRIPTIVO ......ooiiioiveereseeieseeseseeeissesssessssssessssssoesssssssssssens 128
4.3 METODO DE INVESTIGACION ......ooooreeeeeeeeeeeeeeseseseeccecreeeeeeseeseeseen 130

4.3.1 METODO DE OBSERVACION .....coooiieieieeeeeeieeeeeeeeeeee e 130

4.3.2 METODO DE ANALISIS-INDUCTIVO ....coorrriceeieteeeeeeeeeeeese e 131

4.3.3 METODO DE SINTESIS-DEDUCTIVO........oovimeeereeeereesseeseeeseesseessseessssseenn. 132

4.4 TIPO DE INVESTIGACION.......ooooooeoeeeeeescecceeeeeeeseseseseeeeseesssssssseeeeeeees 133

4.4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL.......ovvmrreereeineeeseeesseessssseeessssseesssssssesssen. 133

4.4.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA ......oooiooeeeeeeiseeissesssesseessseesssessenssssss e, 134

4.4.3 ESTUDIO DE CASOS .....oooeeeecvieveeeeeseeesesveesssess s ssess s sessssns 135

A5 FUENTES.......oooooeeeeeeeeeeeeeevee s 135
4.5.1 FUENTES SECUNDARIAS .......coovveeiereeeeeeeessesseessssssesssessees s sessssas 135
4.5.2 FUENTES PRIMARIAS .......ovoecveveeeeeeseeeeeesvssssees s sess s 136

4.6 METODO DE RECOLECCION DE DATOS........oooocceeereeeeeeen 136

4.6 1 TECNICAS. .....oooeeeeeeeereeeeeeeeeeeseess s esees s ssssess s sssssses s ss s ss s ssssssssssnsssnssen 136
4.6.1.1 OBSERVACION ......ovvomieeeeeeeeieeeeesessseesesssseessssssssssssssssssssssnsssssesssssens 136
4.6.1.2 ENTREVISTAS .....osveereeieeeeeeeseeeeseessessseessssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssnssns 137
4.6.1.3 ENCUESTAS .....ooieeeeeeeeeeeeeeesveeeeeseeee s 138

4.6.2 INSTRUMENTOS ..o seesssn s ssss s sesnsaas 138

A.8.2. 1 ANALISIS oot e e e e e et e e et et e e e e et easeeeeseseeeeeeeseeseneens 139



4.6.2.2 OBSERVACION ..ottt sse s sans 140

4.6.2.3 ENTREVISTAS ...t 140
4.6.2.3.1 ENTREVISTAS A PROFUNDIDA EMPRESAS.........cccoiiiiiiiinnns 140
4.6.2.3.3 ENTREVISTAS A PACIENTES DE SOLCA.....cccoovievinireneneenns 156

4.6.2.4 ENCUESTAS ...ttt s e 170
4.6.2.4 .1 GRUPO ...ttt 171

4.6.2.4 .1.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA ......c..oommmmeesssssssseesessssmsssssssessssnss 171
4.6.2.4.1 ANALISIS RESULTADO DE LAS ENCUESTAS........ccoovveerrirnrennn. 175
4.6.2.4.1.3 CONCLUSIONES.......cssss s 192
4.6.2.4.2 GRUPO 2.ttt sttt st s 194
4.6.2.4.2.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA .....ovvmrememssssssssssessssmssssssssssssess 194
4.6.2.4.2.2 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS....oooooeveeeeeesssssssssseeessssmsssssssesssssnss 197
4.5.2.4.2.3 CONCLUSIONES. .......ooeerreeeeeseesssesssesssesssesssssssssssssssessssssssssssesssessesens 219

5. ESTRATEGIA 3.0 PARA LA OPTIMIZACION DEL
ENGAGEMENT DE SERVICIO EN INSTITUCIONES
MEDICAS PRIVADAS DE SERVICIO SOCIAL

=] 2] 1[0 T 221
5.1 OBIETIVOS ..ot ssasssas s snness s 221
5.1.1 OBJETIVO GENERAL DE MARKETING ....ovvvverveeeeeeeceeieseeeseesesseseeseenens 221
5.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE MARKETING ......oovveevveereeeereserieeesieneens 221
5.1.3 OBJETIVO GENERAL DE COMUNICACION .......oovvveereeereeeereseriesesiineens 221
5.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICACION........coovveoerrererrrnriinnens 222
B.I2BRIEF ... o 222
5.2.1 BREVE HISTORIA DE LA EMPRESA .......cooomrveereeieeeeeeeeiseeeeessesesssessesneens 222
5.2.2 ( CUALES SON LOS PUNTOS FUERTES A COMUNICAR? ...........ccccoo.e.... 222
5.2.3 COMPETENCIA.......ovoeeeeeeeeeseeeeeseeesseesseeesssesssssssssssssssesssssssssssssssessesesssnnons 223
5.2.4 GRUPOS OBJETIVOS .....ovoereeeeeeeseeeeseessseesssesssesssssssssssssssssssssessssssssnnens 223
5.2.4.1 PUBLICO EN GENERAL ......ooiveeeeeeseeeeseeseseesssessssesssssssssssssssssssssssenee 223
5.2.4.2 PUBLICO EMPRESARIAL .......oooooveeerveeseeesseessseessssesssssssessssssssssssssssneee 224
5.2.4.3 ¢ CUAL ES LA PERCEPCION DEL GRUPO ACTUAL?.........ccooornrvnnne.. 224
5.2.4.4 ; QUE DESEAMOS QUE EL GRUPO PIENSE Y SIENTA?.................. 224

5.2.4.5 ; COMO AYUDARA ESTA CAMPANA A LOGRAR ESTA META? ...... 224



5.2.5 ANALISIS DE LA MARCA ..ottt 225
5.2.5.1 ¢ QUE ADJETIVOS SE PUEDEN USAR PARA DESCRIBIR
LA FORMA EN QUE EL PUBLICO OBJETIVO DEBE PERCIBIR LA

CAMPARNA? ...ttt saes s 225
5.2.5.2 ¢ CUALES SON LAS METAS TANGIBLES ESPECIFICAS QUE

LA CAMPANA DEBE LOGRAR? .......oouoveeeeeeeeeeeeeeseessessesssssessaesssssssssssssssannnes 225
5.2.5.3 ¢ CUAL ES SU PRINCIPAL VALOR AGREGADO?.......c..ccoooevrvvmrrerrrnnne. 225
5.2.5.4 ; ACTUALMENTE CUAL ES SU POSICIONAMIENTO?..........ccocouen.. 225
5.2.5.5 ¢ CUAL ES EL POSICIONAMIENTO DESEADO? .......ccoocovvvrmrrenrrrrrnnne. 226
5.2.5.6 ¢ QUE EMOCION BUSCA DESPERTAR LA CAMPANA EN EL
PUBLICO OBJIETIVO? ...oooeeeeeeeeveeeseeeseesseeessssssssss s ssssssssssssesssssssssssssnssssnssnsnons 226
5.2.5.7 DESCRIBIR EN UNA FRASE LO QUE EL PUBLICO OBJETIVO

DIRIA LUEGO DE APRECIAR LA CAMPANA .......ooooiveeeeeeeeeeeeeeeeeees s 226

5.2.5.8 ¢ CUAL SERIA UNA UNICA PALABRA O FRASE QUE
DESCRIBIRIA APROPIADAMENTE LA CAMPANA UNA VEZ QUE

ESTA SEA LANZADA?.......oooeeeeeeeeeeeeeee s ee s eses s aesasssasss s s s s san 226
5.2.5.9 ¢ QUE SE QUIERE LOGRAR CON LA PROPUESTA A
REALIZARSE?.....o.oooevoeteeveeeeeeee s s s 226
5.3 DESARROLLO CREATIVO ... 227
5.3.1 APORTES INVESTIGACION .......ooiviriiireeiieiesesiesse s, 227
5.3.2 CAMPANA ..ottt 227
B.3.3 BIG IDEA ... 228
5.3.4 CONCEPTO DE CAMPARNA .......ooioeeeeeeeeeeeeeeessseeseeeesees s s s 228
5.3.5 IMAGEN DE LA CAMPARNA.........oomioeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesesssee s aensaes e 229
5.3.5.1 LOGO DE CAMPANA ......oooiveieeeeeeeetee et 229
5.3.5.2 TIPOGRAFIA ...t 230
5.3.5.2.1 TIPOGRAFIA 1: ANTENNA BOLD .....oooevvereeeeeeneeeeeeesesssees s, 230
5.3.5.2.2 TIPOGRAFIA 2: BARTHOWHEEL.........oovuvveveeereeeeeeeeeeeeeeeseeeeeennene 231
5.3.5.2.3 TIPOGRAFIA 3: AXIS ...oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeesee s 231
5.3.5.2.4 TIPOGRAFIA SECUNDARIA 1: ANTENNA .....c.coovmorvrrirererieeeeenen. 232
5.3.5.2.5 TIPOGRAFIA SECUNDARIA 2: ROBOTO......cocovverreirreeererrerennnn. 232
5.3.5.3 CROMATICA......ooeieeetcteeeeeeeteee st 233

5.3.5.4 LINEA GRAFICA ..ottt 234



5.3.5.5 LINEA DE IMAGEN ......cooiuirieiieieeieie et sssssse s sans 235

5.3.5.6 USOS DE LA IMAGEN.......oooivurreceteeeeeeeeseeesees s eess s 236
5.3.5.7 ELEMENTOS DE PAPELERIA .......coosvoeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 237
5.3.5.8 MANUAL DE MARCA.......oooroeereereeeeeeeeeisseesssssesseesseesssssssss s sssssssassssnsens 238
DA ESTRATEGIA ...t 239
5.4.1 PRIMERA ETAPA: PREPARACION Y PEQUENA EXPECTATIVA. ............ 239
5.4.1.1 GUIA DEL PACIENTE ..ot sesssseesssesssss s sssssnsassssnsens 240
5.4.1.2 FRASES “EL PACIENTE DEL DIA” ..o 241
5.4.1.3 ALIANZA ESTRATEGICA CON UNA ENTIDAD BANCARIA................. 244
5.4.1.4 CREACION DEPARTAMENTO DE DIRECCION DE
PROYECTOS.....oieeeeeieeeeeeeeeessessess s sssssassssssssss s ssssssssssssssssasesssssssssssssssssnsanses 247
5.4.1.5 REDES SOCIALES - EXPECTATIVA......oioiereeeeeeeeeseseeseeesseesseensons 249
5.4.1.5.1 FACEBOOK ETAPA DE EXPECTATIVA......cooomreererereeeneeseeenseeneene 249
5.4.1.5.2 TWITTER ETAPA DE EXPECTATIVA ..o 250
5.4.1.5.3 INSTAGRAM ETAPA DE EXPECTATIVA ....oooovvrreeeereeeeeeeereeneen. 252
5.5.1.5.4 YOUTUBE ETAPA DE EXPECTATIVA .....coosieeieereeeerieereesee s 253
5.4.1.6 EXPECTATIVA BILLETES DIA......ooiieieeeeeereesieeieeeeeee s 253
5.4.1.7 VIDEO DE EXPECTATIVA:.....oiiiiieeeeteeeeeses s 254
5.4.2 SEGUNDA ETAPA: LANZAMIENTO Y TOMA DE CONCIENCIA................ 255
5.4.2.1 LANZAMIENTO PAGINAWEB:........oooomioeeeeeeeeeeeeeeeeeessessseesenseesseeesons 256
5.4.2.1.1 PLATAFORMA DE LA PAGINA WEB: WORDPRESS.................... 257
5.4.2.1.2 INTERACTIVIDAD ......covoeveererreeeresteseee e 257
5.4.2.1.3 OPTIMIZACION ..ot 258
5.4.2.1.4 CREACION DE CONTENIDOS.......c.coeivereeieeeeeeeieeeeeeeeeeeeess s, 258
5.4.2.1.5 DISERIO ......ooioieeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e sees s aesssss s sssss s s s s 259
5.4.2.1.6 SIMPLICIDAD.........coovuereeeeeeeeeeeeeesseeeseessess s esssessees s snssensens 259
5.4.2.1.7 WEB RESPONSIVE ......oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveseesssee s sessses s 259
5.4.2.1.8 DISPOSICION DE LAWEB.......cooovoeieeeeereeeeeeeeeeeeseeseeseess s, 259
5.4.2.1.9 CONTENIDOS DE LAWEB........coovmieereeereeereeieesessessesses s 260
5.4.2.1.10 SECCION “SOMOS” .......ooveirreereerieeeiereessesseessesses s 261
5.7.2.11 SECCION “SE PARTE"......oivoeeeeeeeeeeeeeeseeesseeeseessenssssssss s sssnsens 263
5.7.2.12 SECCION “DIAS DONADOS......oooeeeeereeeereeeereesseneesessssesseensaesssensens 265

5.4.2.1.13 SECCION “BLOG .....ooiverreerrerresieseesiessses s 267



5.4.2.1.15 POSICIONAMIENTO SEO. ...ttt eiveee e 269
5.4.2.1.16 POSICIONAMIENTO SEM: ...uviiiiiiieeietieee ettt 270
5.4.2.2 REDES SOCIALES - LANZAMIENTO c.ccooiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 271
5.4.2.2.1 CRONOGRAMAS DE CONTENIDOS.......cooooeeeeeeeeeeeeeee e 276
5.4.2.2.2 FACEBOOK - LANZAMIENTO ...ttt 277
5.4.2.2.3 PAUTA EN FACEBOOK ..ottt e svaeee e 278
5.4.2.2.4 YOUTUBE - LANZAMIENTO .....cioiiieee et 280
5.4.2.2.5 INSTAGRAM - LANZAMIENTO.....coooieiiieiiieeeeeeee e 280
5.4.2.2.6 TWITTER - LANZAMIENTO: ..oooiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 281
5.4.2.3 BILLETES- LANZAMIENTO ....ooiiiiiiieecee ettt 282
5.4.2.4 RELACIONES PUBLICAS ..ottt ettt eeeee e e eeeas 283
5.4.2.5 PUNTOS DE VENTA REGALA DIAS ..ot 283
5.4.2.6 CAJAS PARA EMPRESARIOS ...t 284
5.4.2.7 CONTACTO CON LOS EMPRESARIOS. ... 285
5.4.2.8 VIDEO VIRAL SOLCA ...ttt ettt tee e s ettt e e s s earaaee s 285
5.4.3 TERCERA ETAPA: MANTENIMIENTO CICLICO...ooieieeeeeeeeeeeeeeeererernnns 286
5.4.3.1 MAILING DE AGRADECIMIENTO Y SEGUIMIENTO .....ccvvveivienrinnen. 287
5.4.3.2 VIDEOS DE AGRADECIMIENTO Y REPORTES DE PROYECTOS... 287
5.4.3.3 INVITACION A COLABORAR A GRUPOS EMPRESARIALES............ 288
5.4.3.4 VOCEROS FAMOSOS ..ottt et eeree e e s e e e 289
5.4.3.5 REVISTA REGALA DIAS ...ttt ees s senesees 290
5.4.3.6 ACTUALIZACION PROYECTOS Y REDES SOCIALES.......cccoceveennn. 291
5.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES........ooooooooooceeeeeeeeeessecreeeeesssee 292
5.6 PRESUPUESTO DE CAMPANA ......ooooioeeeeeoeeeeeeeeeeessseeeeeeeesssse 293
5.7 CONCLUSIONES ...ooooooooeeeecceeeeeeeeeseesseceeeessessessssesesesessssssssseessesssssssse 294
5.8 RECOMENDACIONES...cooooceeeeeeeeeeeesecceeeeseeeseseseeeeesesssssssseesseeesssssses 295
REFERENCIAS ..o 296

AN X O S e e s s es e 304



INTRODUCCION

En el Ecuador, el cancer se ha convertido en la segunda causa de muerte,
volviéndose algo de consideracion para la poblacion. Esta enfermedad tiene
entre sus apariciones comunes el cancer de mama, de préstata, estomacal, de
Utero, de tejidos linfaticos y de pulmones; estos siendo Unicamente los mas
frecuentes. Pocas instituciones médicas atienden con pro eficiencia esta
terrible enfermedad catalogada por el Ministerio de Salud dentro del grupo de

enfermedades apeladas: enfermedades catastroficas.

Es asi que se constata una institucion como SOLCA, un hospital oncoldgico
categorizado como una institucién de derecho privado con finalidad de servicio
publico, con afios de experiencia en el tratamiento del cancer. SOLCA se
encarga de la prevencion, deteccidn, tratamiento y posterior seguimiento del
cancer o atencion de las secuelas de la enfermedad en sus pacientes. Los
pacientes que se tratan tienen varias formas de financiarse la atencién del
hospital: los pagos se pueden hacer con un seguro privado, se puede hacer por
medio del IESS que asegura el pago del tratamiento, y también para pacientes

no afiliados pueden acceder al tratamiento por medio del Ministerio de Salud.

SOLCA consta de ocho departamentos con especialidades médico-oncoldgicas
variadas que tratan de cubrir todas las ramas del cancer. Debido a la
naturaleza de su creacion por el General Sol6on Espinoza, se ha venido
manejando a la institucibn de una manera ordenada, un régimen de
organizacién con elementos similares a las instituciones militares. Esto ha
favorecido enormemente al funcionamiento optimo de SOLCA pero, por otro
lado ha tenido un impacto en el descuido en otras areas que se han visto
olvidadas tales como la comunicacion. Ademas la sobredemanda de atencion
ha tenido como consecuencia que se olvide del tratamiento personalizado y se
dé paso a un régimen mas masivo que olvida un poco que ademas del
tratamiento fisico que se otorga al paciente para su bienestar corporal, se tiene
que tener en cuenta el lado psicolégico y emocional del paciente y de su

familia.



Hasta el 2008, SOLCA recibia un de impuesto de 0,05% de las operaciones
crediticias que recaudan las entidades bancarias. Por regulaciones del
Gobierno en ese entonces, el impuesto se elimind y se le otorga a SOLCA un
valor fijo por mas de cinco afios lo cual no suplia la demanda que recibia el
hospital. En el 2014 el Gobierno reinstaura el impuesto de 0,05% de las
operaciones bancarias para todas las instituciones a nivel nacional que ofrecen
tratamiento oncologico. Esto pone a SOLCA ligeramente en una mejor
posicion, sin embargo las personas creen que este impuesto solo se destina a
la institucion cuando en realidad solo recibe una parte. Esto genera la mala
impresion de que SOLCA es una institucion con dinero por parte del publico en
general blogueando posibles donaciones por parte de empresas y personas

naturales.

Es alli que encontramos la raiz de este problema, el dinero necesario para
cubrir las necesidades (tanto de infraestructura, personalizacion de servicio,
ayuda al financiamiento a personas de bajos recursos, entre otros aspectos)
escasea Yy causa problemas tanto en la atencibn como en el ingreso de
pacientes a la institucion. La maquinaria que se averia no puede ser reparada
de manera rapida y por ello hace que la actividad en el hospital se complique,
también las areas de tratamiento no han tenido en cuenta a sus pacientes
como en el caso de los nifios o pacientes pediatricos que no tienen espacios
personalizados para un tratamiento 6ptimo de su enfermedad, de igual manera
no pueden financiar ayuda al comprar medicamentos especiales a personas de
bajos recursos. Como apoyo a la institucion existe la fundacion Damas de
SOLCA la cual juega un rol importante pero muchas veces no logran cubrir las
necesidades del hospital en su totalidad. El problema que se posa es la falta de
recursos constantes para la accién del hospital oncologico. Esto puede
acarrear dificultades para SOLCA y su accion a largo plazo ya que sin
financiamiento, una renovacion y evolucion de la institucion se ven cada vez
mas complicados, la calidad de atencién se podria ver disminuida afectando a

pacientes que necesitan tratamiento personalizado.



CAPITULO |

1. ESTRATEGIA 3.0

1.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA

Originalmente la palabra “estrategia”, como su etimologia lo indica, viene del
griego “estrategos” que quiere decir general. Sus inicios como palabra y
concepto se dieron en el entorno del campo de batalla militar. Es asi que
dentro de la literatura lo encontramos por primera vez en la obra de Sun Tsu
(1988).

Segun Alejandro Ramos (2008) la definicion inicial de estrategia es “Para los
griegos, la estrategia era vista como la planificacion para destruir a los
enemigos en razén del uso eficaz de los recursos, y Socrates la concebia como
hacer planes y mover recursos para alcanzar objetivos.” El término estrategia
ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, y ha incursionado en muchos
campos con un énfasis especial en el area de los negocios y las empresas; en
el cual su utilizacion es muy apropiada ya que mantiene un paralelismo con el
mundo de la guerra, debido a su competitividad, dificultad y relaciones; en
muchos sentidos el universo de los negocios se ha vuelto el campo de batalla
actual. Por ello, el término “estrategia” se ha vuelto por excelencia parte del

mundo de las empresas y su manejo en varias areas.

Es asi que se concluye que la estrategia, aplicada en cualquier area, consiste
de un principio basico de definir varios problemas y acorde a ellos estructurar
una serie de acciones que permitan suplir las necesidades definidas con
anterioridad. Otro autor que respalda esta idea es Nickols (2012), el cual lo
explica de la siguiente manera “Estrategia, entonces, no existe separada de los
objetivos en la mira. Es una guia de las acciones que deben tomarse vy, al
mismo tiempo, estas son moldeadas por las acciones tomadas. Sin estos fines
en mente las acciones son puramente tacticas degenerandose rapidamente a

algo sin sentido”. Todo ello con el fin de resolver problemas bésicos y cumplir



objetivos que se van replanteando a lo largo del tiempo para que la empresa
tenga una accion sustentable y redituable en etapas establecidas para un

mejor manejo de la organizacion.

Es importante que se conozca la estrategia con claridad en todas las areas de
la empresa para que formen parte de la misma, aportando con sus ideas y
observaciones, pero, mas importante aln es que conozcan con claridad que rol
desempeiian y el trabajo que se debe hacer para que las mismas se cumplan.
Con ello la empresa trabaja como un todo, con trabajadores que se sienten
parte de la empresa y la ven como suya; y por ende van a ser mucho mas
susceptibles a ser promotores de la marca, incluyéndose asi en un ciclo de
Inbound marketing que lograra que la empresa fidelice estrechamente a los

consumidores.

1.2 ETAPAS DE UNA ESTRATEGIA

Es necesario la implementacion de una estructura al momento de realizar una
estrategia, con ello no se quiere decir un proceso arduo, tedioso y largo, sino
mas bien un proceso concreto, claro y sencillo. La creacion de una estrategia
en etapas permite que el producto final sea efectivo, aplicable para cumplir los
objetivos de la empresa. Un direccionamiento efectivo es un elemento basico

de una estrategia que va a lograr que sea realmente (til para la empresa.

La realizacion de la estructuracién de la estrategia se debe realizar por un
grupo de personas altamente involucradas de todas las areas que tengan
poder de decision en la modificacion de aspectos esenciales de la institucion.
Es importante que dichas personas siempre estén en dialogo constante con
todos los trabajadores, ya que ellos son actores esenciales en el éxito de
cualquier plan estratégico que se pueda implementar a corto o largo plazo.

De acuerdo a Navas y Guerra (2002), la estrategia se realiza mediante tres
etapas principales que aseguran el cumplimiento de los objetivos

empresariales.



1.2.1 MODELO HABITUAL DE DIRECCION ESTRATEGICA

El modelo de direccion estratégica planteado por Navas y Guerra (2002)
consiste de varios elementos importantes los cuales en conjunto forman
estrategias efectivas. Comenzando por los objetivos de la empresa, un analisis
de los factores internos y externos, el disefio, la evaluacion, la implementacion
y el andlisis de los resultados de la misma. El siguiente cuadro lo explica de la

siguiente manera:

Implantacion, disefio
organizativo, liderazgo,

Grupos de interés direccion de recursos
Gobierno de la empresa humanos, cultura
Responsabilidad social corporativa Estrategias Aceptabilidad organizativa,

Etica de los negocios. relacionales riesgo politico cambio organizativo

BNY Analisis externo P

Mision y objetivos , Disefio de opciones Evaluacien y
--------- i — e Contr
de la empresa ; estratégica seccion estrategias ontrol
9 Andlisis interno PR
Orientacion basica  Diagnéstico: Estrategias Adecuacién Soporte, Revision del
de la empresa -oportunidades corporativas factibilidad, planificacion proceso de
-amenazas y competitivas aceptabilidad y estrategias direccion
-fortalezas funcionales estratégica
-debilidades
L
Andlisis estratégico Formulacién Implantacién de estrategias

de estrategias

Figura 1. Modelo de Direccion Estratégica,
Adaptado de: Navas y Guerra (2002).

1.2.1.1 ETAPA 1: ANALISIS ESTRATEGICO

En el andlisis estratégico se pueden constatar dos sub etapas: definir la
orientacién basica de la empresa y en el segundo realizar un analisis
exhaustivo. En la primera parte, segin Guerras Martin (2004), se define la
esencia de la empresa, las clausulas segun las cuales se manejaran todos los
aspectos y decisiones de la empresa. Los elementos principales a tomar en




cuenta durante este proceso son la mision, la visién y los valores de la
empresa. Ademas de esto los objetivos generales son importantes. La misién
es el motivo por el que existe la empresa. La vision se define como lo que la
empresa quiere llegar a ser. Los valores son el conjunto de creencias y el
comportamiento empresarial acorde a las mismas. En la segunda parte de esta
etapa se tiene que realizar un diagnostico exhaustivo del entorno y contexto en
el que se halla la empresa. Para ello es de gran importancia realizar un analisis
FODA: que estudia Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, para
analizar los factores internos y externos de la empresa. Segun Fleet (2012) otra
herramienta importante que va de la mano con el FODA es el andlisis PEST
(Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico) ya que contextualiza de manera
profunda al entorno de la empresa. Al complementar estas herramientas se

levanta la informacion necesaria al momento de plantear una estrategia.

1.2.1.2 ETAPA 2: FORMULACION DE ESTRATEGIAS

En la segunda etapa de elaboracién de estrategias, Navas y Guerra (2002)
explican que se debe realizar un disefio de opciones de estrategia, varios
acercamientos a la resolucién de problemas mediante la utilizacion ingeniosa y
planificada de los recursos que la empresa tenga a la mano y pueda financiar.
Para ello, se plantean estrategias corporativas que hagan que la institucion
entre en un contexto competitivo en el mercado que le sea propio. Segun Olsen
(2007) en la etapa de la formulacion de la estrategia es importante tomar en

cuenta los siguientes elementos:

ELEMENTOS PARA LA ELABORACION DE ESTRATEGIAS

METAS A
OBJETIVOS CORTO PLAZO, PLAN SISTEMA DE

ESTRATEGICOS A PRIORIDADES E DE ACCION EVALUACION
INICIATIVAS

Figura 2. Elementos para la elaboracién de estrategias,
Adaptado de: Olsen (2007)




1.2.1.2.1 OBJETIVOS SMART

Los objetivos son trascendentales para una estrategia. Sin un objetivo claro la
estrategia no tiene sentido y las acciones que se realicen seran en vano. Por
este motivo al momento de definir objetivos existen pasos a seguir para que los
mismos no sean descabellados o poco ambiciosos. Segun Bryan y DiMartino
(2012) existen 6 pasos a seguir para definir objetivos relevantes que aporten al

desarrollo de una estrategia:

I 1. ANALIZAR NECESIDADES Identificar problemas a resolver.
L, 2. DESARROLLAR METAS ==y Futdomeriorlox cbiciver en ot
| H jetivos n seres ificos,
3. DEFINIR OBJETIVOS ;id?gitalgu::abl;z, riuis?::rrcccﬁn
plazo de tiempo para cumplirlos.
| 4. CREAR ESTRATEGIAS Definir estrategials para alzanzar
objetivos.

Crear tacticas para

J. CREAR PLANES E IMPLEMENTAR ciecutar en cada una

de las estrategias.

| 6. EVALUAR PROGRESO Evaluar la implementacion sobre la

marcha y hacer las modificaciones
necesarias para cumplir los objetivos.

Figura 3. Pasos para la definicién de objetivos y su implementacion.
IAdaptado de:Bryan. DiMartino (2012)

1.2.1.3 ETAPA 3: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

Durante esta etapa se pasa de una idea abstracta a una aplicacion concreta de
la estrategia. Para ello Navas y Guerra (2002) explican que en un primer lugar
se debe realizar una evaluacion de la estrategia donde se analiza su
factibilidad en un contexto real. Es decir, se la adecuUa a las diferentes areas en

las que debe aplicarse, tomando en cuenta los departamentos de la empresa



consultando con varios de los altos representantes de cada &rea y verificando
con algunos de los empleados de rango medio de las mismas areas, ya que
ellos son los que identifican las falencias de los puntos tratados para realizar
modificaciones en la estrategia. También es importante hacer que los
empleados de todo rango de cada departamento se sientan co-creadores y
parte de la estrategia implementada, asi la misma se aplicara de manera mas
efectiva pues todos aceptaran la planificacibn como propia. Si bien es de vital
importancia la aceptacion de la estrategia por los componentes de la misma, no
hay que olvidar que necesitamos la aceptacién de los inversionistas. Segun
Navas Martin (2004) “La evaluacion de la aceptabilidad para los accionistas no
presenta mayores problemas ya que cabe hacerse a través de conceptos como
la rentabilidad esperada, el potencial de creacion de valor o el riesgo financiero
que es preciso asumir.” Es decir, pasa en si por una planificacién integral de la
estrategia para proponer algo que satisfaga y cumpla las expectativas de cada

uno de los grupos de interés.

Finalmente si se logra una correcta aplicacién de la planificacion previa, se
tendrd un funcionamiento éptimo de la empresa o institucién. Para culminar
exitosamente una planificacion se debe realizar un control y analisis estratégico
final. Esta revision del proceso de direccion estratégica permitird evaluar los
resultados de la estrategia para informar a todos los afectados por la misma,
para hacer modificaciones o simplemente para mostrar en qué forma lo que se
puso en marcha tuvo resultados positivos. Es muy necesario el feedback que
salga de una estrategia ya que si es negativo se obtendra la posibilidad de
evaluar los parametros que hicieron fallar a ésta, pero también es importante
tener una retroalimentacion si la balanza es positiva, ya que se vera los
aspectos que llevaron al éxito y para el futuro se los podra reevaluar o

modificar.

1.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION
Una vez que se encuentra claro el concepto de estrategia es importante

enfocarlo al area de comunicacion donde existen ciertas particularidades.



Segun Dave Fleet (2008) existen una serie de pasos a seguir al momento de

implementar una estrategia de comunicacion:

PASOS PARA ELABORAR ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION
B ED B
EL CONTEXTO AMBIENTE LOS PUBLICOS
= B B
B B B
B0 D B

Figura 4. Pasos para elaborar estrategias de comunicacion,

Adaptado de: Bryan. Fleet (2008)

1.3.1 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La estrategia publicitaria es la que permite a las marcas comunicarse con su
grupo objetivo con el fin de persuadirlos y generar mas ventas. Segun
Monteferrer (2013) la estrategia publicitaria se divide en dos partes que
combinadas permiten que el mensaje cumpla su propésito y se difunda de

manera indicada.

/ Estrategia creativa [l 2 m

Estrategia
Publicitaria
Seleccion de medios
~ ~S
Planificacién de

soportes

Figura 5. Fases en la definicion de estrategia publicitaria.

Adaptado de: Monteferrer (2013)
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1.3.1.1 ESTRATEGIA CREATIVA

Al momento de realizar una campafa publicitaria de un producto o servicio se
debe tener una estrategia para llegar al grupo al que se dirige la comunicacion.
Sin una estrategia la comunicacion seria en vano y no cumpliria los objetivos
deseados. Segun Drewniany y Jewler (2010) la estrategia creativa se basa en
el planning que es una etapa que se encuentra entre la investigacion y la
ejecucion creativa. John Lyons (1987) la define como “Un plan cuidadosamente
disefiado para aniquilar a la competencia. Cualquier accién que no tenga
instinto asesino no es una estrategia. Cualquier accion que no muestre la
necesidad tangible del consumidor no es estrategia.” Drewniany y Jewler
(2010) explican que la planificacion estratégica establece la direccion que la
campafna debe seguir. Desde las imagenes, palabras y tono en el que se va a
comunicar. La estrategia no surge meramente de la investigacion ya que el
creativo debe estar en la capacidad de unir los puntos que son imperceptibles

para alcanzar una comunicacion original y eficaz.

Cada agencia tiene su método, a lo que planificacién estratégica de una
campanfa publicitaria se refiere. El planteamiento es distinto pero comparten los
puntos basicos que se deben tomar en cuenta al momento de realizar una
estrategia creativa. Estos puntos recopilados se los conoce como brief. El brief
es un resumen con todos los factores a considerar que sean importantes para
la creacion del concepto detras de una campafia. Normalmente contiene las
caracteristicas de la marca, diferenciadores de la competencia, beneficios
racionales o emocionales y el problema que enfrenta la marca. Un brief llega a
ser mucho mas valioso si cuenta con informacion respaldada por investigacion
0 conclusiones logradas por un planner ya que de esta manera se garantiza
gue los datos son certeros y no simplemente especulaciones. Drewniany y
Jewler (2010) presentan la metodologia de McCann Erickson la cual se basa
en meterse en la mente del consumidor actuando y pensando como si fueran
uno. Ellos se plantean 6 preguntas que deben responderse en primera persona

con la “voz” del consumidor:
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BRIEF CREATIVO MCCAN ERICKSON

¢Quien es mi target?

;Dénde estoy (marca) ahora en la mente de esta persona?

;Donde esté la competencia en este momento en la mente de esta persona?

;Donde me gustaria estar en la mente de esta persona?

¢Cudl es mi promesa para el consumidor o “big idea™

;Cudl es mi evidencia y justificacion?

;Cuadl es el tono que debo utilizar en esta campaiia?

Figura 6. Elementos Brief Creativo.

Adaptado de: Drewniany, Jewler (2010)

Los autores Drewniany y Jewler (2010) después de exponer el modelo de
McCann Erickson dan una pauta para saber si la estrategia se encuentra bien
formulada. El checklist propuesto incluye los siguientes puntos:

e /La estrategia tiene el potencial de generar conexiones relevantes y
extraordinarias entre el consumidor y la marca?

e (La estrategia alude a una o mas necesidades humanas?

e ¢La estrategia incluye beneficios emocionales y racionales? ¢ El
producto sustenta el mensaje?

e ¢ Se consideraron las estrategias de la competencia y sus debilidades?

e ¢ Eltono utilizado es apropiado para el grupo objetivo?

e (La estrategia incluye suficiente informacién para que los creativos
desarrollen su trabajo sin abrumarlos?

Una vez que se han cubierto todos los puntos de la investigacion y de los
objetivos que se quieren lograr asi como el tono de la comunicacion es el
momento de generar un concepto. Segun Drewniany y Jewler (2010) de un
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solo concepto pueden salir mil ideas, lo cual caracteriza a varias campafas que

han perdurado en el tiempo.

1.3.1.2 ESTRATEGIA DE DIFUSION
Dentro de la estrategia publicitaria no es solamente importante el contenido del

mensaje si no los medios en los que el mismo se difundira. Segun Monferrer
(2013), se deben considerar 3 factores importantes para escoger los medios

por los cuales se comunicara el mensaje:

CRITERIOS CRITERIOS CRITERIOS
CUALITATIVOS CUANTITATIVOS MIXTOS

m =2

Figura 7. Criterios de Difusién.

Adaptado de: Monteferrer (2013)

Tener en cuenta los medios disponibles y sus ventajas y desventajas hacen de
la estrategia de difusion efectiva. Monferrer (2013) lista los medios tradicionales

disponibles en la siguiente figura:

MEDIO VENTAJAS INCONVENIENTES
Prensa +Segmentacion geografica -Poca permanencia del mensaje
diari -Poca segmentacion socioecondémica

iaria -Baja calidad de impresién
. - Aundiencia limitada
Revista - Alto costo por impacto
-Falta de apoyo visual
Radio -Impacto limitado
-Poca permanencia del mensaje
= Poca permanencia del mensaje
P - Saturacion de anuncios /zapping
Television - Costo muy elevado
- Poca flexibilidad
Exteri +Alcance y frecuencia elevados -brevedad del mensaje
XTerior
+Relativamente barato -Localizacién limitado
Correo .5 -Imagen de “correc basura”
directo : -Costo elevado (correo convencional)
+ A dad - Percepcién intrusiva
Internet :_ = Saturacién de anuncios aumentan
+3 el costo

Figura 8. Principales ventajas e inconvenientes a los medios de comunicacion.

Adaptado de: Monteferrer, (2013)
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Monteferrer (2013) establece que los siguientes conceptos son importantes y

se encuentran ligados al canal de la comunicacién y a su efectividad:

e Cobertura: Es el nimero de personas las cuales han recibido el mensaje
en cualquiera de los medios pautados por lo menos una vez durante el
periodo de duracion de la campafia.

e Frecuencia: Es el numero promedio de impactos a los que las personas
gue recibieron el mensaje se encontraron expuestos. A mayor frecuencia

de un mensaje mayor recordacion tendra el target del mismo.

Dentro de la estrategia de medios se considera la rutina diaria del consumidor
para encontrar los puntos de contacto que la marca puede tener con el mismo.
La estrategia de difusion se ve sujeta a los objetivos de la marca. Por ejemplo
existen algunas marcas que son de consumo masivo donde el alcance debe
ser bastante alto; por otro lado en los productos exclusivos el alcance es bajo
atacando a un grupo personas limitadas con el poder adquisitivo necesario. De
igual manera si lo que se quiere generar es posicionamiento y recordacion de

marca se debe considerar la frecuencia.

Una vez que se determina el concepto y la estrategia de medios es el momento
de adaptar el concepto en los distintos formatos como comerciales, avisos
impresos, cufias de radio, entre muchos otros dependiendo de la necesidad

planteada.

1.4 CASO DE ESTUDIO ESTRATEGIA CREATIVA PUBLICITARIA: CAMBIO
DE IMAGEN TAME

1.4.1 ANTECEDENTES

Segun Garrido, TAME fue fundada el 17 de diciembre de 1962 tras una
iniciativa de los miembros de la Fuerza Aérea Ecuatoriana. La necesidad de su
creacion se vio obligada por el desarrollo del comercio y el turismo del Ecuador.
TAME mantuvo su imagen desde el inicio de los 60s con muy pocos cambios.
La gente percibia a la aerolinea como anticuada con un servicio no muy bueno

al ser una empresa publica. Muy cerca de cumplir 50 afios se vieron obligados
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a refrescar la marca con la idea de cambiar la percepcion negativa de la
aerolinea. Convertirse en la aerolinea preferida de los ecuatorianos fue lo que
inspird a un cambio radical no solo en su imagen grafica si no en el servicio
que ofrecian. Por esta razén desde el 2008 la agencia de publicidad La
Facultad toma el desafio de modernizar la imagen de la legendaria marca

ecuatoriana.
1.4.2 ESTRATEGIA

La agencia optd por preparar el terreno del cambio de imagen de la empresa
con un estilo de comunicacién distinto al que TAME manejaba. La Facultad
(2008) lanza una campana emocional con el mensaje “;Y si el amor por lo que
uno hace, nos lleva a ese Ecuador que todos queremos?”. Con esto la agencia
llega a resaltar que la empresa es de los ecuatorianos utilizando la simbologia
de la alas en diferentes etnias del Ecuador.

Figura 9. Grafica Pescador Campafia TAME,

Tomado de: La Facultad (2008)
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Consecutivamente se lanza una campafia para comunicar que la empresa
contaba con una nueva flota de aviones, acompafada con el mensaje “Mi Pais,
Mi Aerolinea”. Una vez mas como en la campana anterior el hecho de que la

marca es de los ecuatorianos.

’A.“-:- nuevor

of

DONNTOS
N\ ganar ‘

O eavvo e

Figura 10. Gréafica Campafia TAME,

Tomado de: La Facultad (2008)

En el afio siguiente después del impacto y expectativa creada por la campafa
la empresa lanza su nueva imagen. El cambio de imagen abarcé todos los
aspectos de la empresa desde la papeleria hasta los gigantes aviones
progresivamente con el fin de que sea un cambio integral. El logo se mantiene
con tonos azules pero expande la gama haciéndolo mas amigable al publico.
Este es un claro ejemplo de un cambio radical pero que sin embargo mantiene
la esencia de la marca logrando el objetivo de modernizarla. El slogan que
acompanfa al nuevo logo también es distinto ya que cambia de “Linea Aérea del
Ecuador” a “Vuela Ecuador” lo cual resalta la cobertura que la empresa tiene

en el territorio ecuatoriano.
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Tame tame

LINEA AEREA DEL ECUADOR FLY ECUADOR

Figura 11. Cambio de Imagen TAME,

Tomado de: La Facultad (2009)

La estrategia incluye una campafia de relaciones publicas con el fin de dar a
conocer la nueva imagen de TAME. Con esto se consiguid la cobertura de
varios medios de comunicacion que difundieron la noticia a nivel nacional.
Ademas se implementé una campafa grafica tanto en via publica como en
medios impresos comunicando los destinos ecuatorianos que ofrece la
renovada aerolinea. La idea fue utilizar el mismo recurso de la campafa de
expectativa del 2008 para darle continuidad a la comunicacion sin dejar de lado
la evolucién a una nueva imagen. El mensaje era reforzar el nuevo slogan de la
marca al destacar la personalidad y atractivos turisticos de cada uno de los
destinos ecuatorianos a los que vuela la misma. El mensaje de la campaia fue
“VYuela (Destino), Llegamos a mas lugares del Ecuador’. Se muestra a

continuacion algunos ejemplos en la (figura 12).

Figura 12. Grafica Quito Campafia Nueva Imagen TAME,
Tomado de: La Facultad (2009)
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1.4.3 RESULTADOS

La aerolinea logré exitosamente su objetivo de reposicionamiento en el
mercado ecuatoriano. Su nueva imagen otorgd confianza de parte de los
consumidores ya que no solamente cambiaron el logo sino también sus
aviones y algunas de sus politicas indispensables para comenzar a ofrecer a

sus clientes un servicio mejor.

1.4.4 CONCLUSIONES

Esta estrategia de comunicacion parti6 del hecho que TAME no estaba
obteniendo los resultados deseados debido al mal posicionamiento que tenia
en la mente de los ecuatorianos como una aerolinea del Estado y anticuada.
Los objetivos de comunicacion establecidos de reposicionamiento fueron
cumplidos de una manera efectiva al implementar un cambio de imagen
integral luego de preparar el terreno con una campafa emocional. Los
mensajes que se comunicaron a lo largo de la estrategia fueron claros
mostrando coherencia y evolucion entre si. La comunicacion fue efectiva al
identificar a la aerolinea como 100% ecuatoriana sin dejar de lado un alto
estandar de calidad y servicio.

1.5 ESTRATEGIA DIGITAL

Para Del Santo (2012) la estrategia digital abarca 4 pasos esenciales los
cuales son ciclicos y se alimentan mutuamente. Todo comienza por la creacion
de la presencia online. Para esto deben considerarse los objetivos de la
empresa y lo que busca al tener perfiles en redes sociales y una pagina web o
blog. Con esto se pueden crear las cuentas que permitan alcanzar dichos
objetivos ya que cada red social cumple una funcion distinta. Segun el autor

dentro de la creacién se deben tomar en cuenta los siguientes factores:
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ELEMENTOS ESTRATEGIA DIGITAL

memlp [Diferenciacion de la competencia online
basada en valores empresariales

mmp No ofrecer mas de lo que se puede dar
para conservar credibilidad online.

> Debe existir una unidad de campafia
grafica y de contenido en los distintos
canales online.

Considerar todos los factores geograficos,
demograficos y de gustos para llegar al
target deseado.
Los contenidos deben tener
coherencia y contar con una
planificacisn estratégica.

Debe hablar al target directamente y
debe ser de buena calidad para
enganchar a los vsuarios.

e debe contar con canales que tengan
— coptenidos de buena calidad que se
publiquen constantemente.
> Palabras relacionadas a la empresa que al
ser inclvidas en la pauta digital ofrecen mayor
exposicién en buscadores.

Sedddddey

=  [Permiten tener una idea del impacto y
efectividad de los contenidos.

Figura 13. Elementos de la estrategia digital,

Adaptado de: Del Santo (2012)

1.5.1 EVOLUCION DE LAS ERAS DE COMUNICACION

En el mundo actual la globalizacién y las nuevas tecnologias impulsan a las
empresas a modernizarse y adaptarse a las nuevas tendencias que van
apareciendo. Dentro de cada una de las eras de comunicacion la Web juega un
papel fundamental donde su progreso determina la evolucion de la
comunicacién y hasta cierto punto desplaza los medios tradicionales de
acuerdo con lo que explica Aransay (2009). Las eras de la comunicacion Web
pueden determinar en qué estado se encuentran las empresas ya que hay
varias que no evolucionan y se estancan en plataformas obsoletas como las de
la Web 1.0 lo cudl puede ser perjudicial para alcanzar los objetivos que se

plantea la misma.
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Figura 14. Evolucion de la Web y el uso de la colaboracion en ella,
Adaptado de: Aransay, (2009)

152LAERA10

Segun Kotler (2010) dentro de la era 1.0, el principal actor era el producto
mismo. Esta época nace desde la revolucion industrial en la cual el modelo de
vida capitalista tiene un gran auge y cobra una enorme importancia el hecho de
poseer objetos. La era 1.0 hace que las industrias tengan gran poder y su
funcién se volvié la produccién en masa y estandarizada de los productos para
lograr una amplia cobertura de mercados y la baja de costos tanto en la
produccion como su precio de venta final. De cierta manera, las industrias y
todo lo que las envuelve, fomentaban la imagen necesaria a los hogares para
gue los mismos quieran consumir y adaptarse a esa imagen de una vida
perfecta poseyendo cosas que necesitaban para fomentar el alza de la
demanda y ese deseo de adquirir lo que la industria ofrece. Sin embargo, de
esta época se hereda esa vision de consumismo desmedido y de capitalismo
con el que se manejan las personas hoy en dia. Esto se refleja en el marketing
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y la comunicacion de forma que el centro de atencion de toda estrategia es el
producto; el mismo que se produce en grandes masas por la cantidad de

demanda que existia en el mercado.

El marketing y la comunicacién empujaban Unicamente a la venta de productos
en un mercado de masas en el que mostraban mucho de las caracteristicas
funcionales y en una parte muy minoritaria explotaban el aspecto emocional del
producto que vendian. Cortés (2009) explica esta etapa de esta manera “Hasta
ahora, este trabajo siempre partia del “MI”, de mirar y colocar tu empresa, tu
producto, tu marca, en el centro, en el eje y construir un modelo, un analisis,
una planificacion a partir de ello.” EI consumidor tenia entonces necesidades
puntuales fisicas, claras y sencillas que se satisfacian con productos
estandarizados, mediante un intercambio uno a uno. Ademas las ventas de
cierta manera se realizaban de forma mas rapida y segura para la industria ya
gue los consumidores no tenian acceso a la comparacion de productos que le

interese o de la oferta en general.

Parfit (2012) explica esta era de una manera grafica donde se encuentran
todos los elementos involucrados en la comunicacion colocando en el centro a

la marca.

Empleodos Socios

K/ K

Figura 15. Estructura de la marca bajo la filosofia de Marketing 1.0,
Adaptado de: Parfit (2012)
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Esta era para el internet viene desde su creacion hasta que se desarrollaron
modelos web participativos. Segun Boehm y Edwards (2007) la web 1.0 es
“...todo lo anterior a la web 2.0” y comienza en 1984 y llega a su fin en el 2014.
Para Belloch (2012) en este periodo el Internet es pasivo, ella lo explica de la
siguiente manera “las paginas web son estaticas y con poca interaccion con el
usuario (web 1.0, paginas para leer)”. Como el producto era el eje de la
comunicacion en la web solo se podia encontrar informacion sobre el mismo de
manera estatica. En esta etapa no existia la opcidbn de establecer una
conversacion entre los encargados de generar los contenidos y los lectores.
Esta centralizacion de la atencién del marketing y la comunicacion Unicamente
en el producto produjo una época de consumo desenfrenada que se llevd a
cabo por un largo tiempo y el cambio coyuntural y la saturacién de la demanda

fueron los factores que permitieron el paso a la siguiente etapa.

1.53LAERA20

La era 2.0 esté principalmente centrada en el consumidor. La aparicion de esta
nueva etapa se da debido a lo que llamamos el comienzo de la era de la
comunicacién con la expansion del internet, la globalizacion consiguiente y
todo lo que rodea a esta nueva era digital que surge. En esta época el
consumidor tiene la posibilidad de comparar la oferta en diversos sitios ya que
el internet le permite considerar mas informacion acerca de los productos que
mas le convienen a él y su estilo de vida particular. Gracias a esto Kotler nos
afirma que “es el consumidor quien nos define el valor del producto”, es decir el
determinara lo que un producto vale para €él, no simplemente por las
caracteristicas funcionales que pueda ofrecer, sino de acuerdo al aporte que
hace en la vida del consumidor. La produccion en masa se vuelve totalmente
obsoleta y deja de ser util para las ventas, en vez de ello cobra un alto la
personalizacion de los productos adquiridos y para ellos el marketing y la
comunicacion requieren de estudiar ampliamente a sus mercados y definir
espacios mas concentrados y precisos a los que les pueden ofrecer un
producto adaptado. Se necesita la delimitacion clara de los grupos objetivos
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tanto de venta como de comunicacion para adaptar lo que les brindamos y
como les comunicamos de la existencia del producto, todo esto frente a la
oferta masificada a multitarget que se aplicaba a la etapa previa. Es alli que se
desarrolla la maxima de “el cliente siempre tiene la razon”, porque se vuelve
una realidad lo que el consumidor quiera, el consumidor lo tendrd; poniéndolo a
este en una posicion muy privilegiada en el que las empresas se fijan en cada

aspecto del mismo y buscan un modo de resolver sus problemas por él.

La propuesta de la industria se va mas al lado emocional y mucho menos
funcional, es decir si se resaltan y presentan las caracteristicas funcionales del
producto pero ya el hecho de darlas se vuelve una regla y no un punto de
venta; en su lugar las estrategias que priorizan y venden emaociones,
espiritualidad o conceptos inteligentes son las que priman en esta etapa,
debido al nuevo consumidor mas inteligente. Ademas de ello tienen que estar
aun mas pendientes de la competencia o posibles competencias que pudiesen
tener ya que el cliente tiene tantas opciones y tantas plataformas para

considerar estas opciones que tendra facil acceso a su informacién.

El objetivo principal de la marca, empresa y producto se vuelve posicionarse en
la mente del consumidor diferenciandose de la competencia, satisfacer a los
clientes tanto con el producto como con la experiencia y retenerlos después del
primer acercamiento. Cortés (2009) se refiere a este tema de una forma muy
particular “El producto no es mas que la forma mediante la cual los clientes se
relacionan con tu marca. Conseguir que se comprometan contigo, que vivan
una experiencia con el consumo es el objetivo para conseguir pasar de clientes
a seguidores, a “fans” de tu marca, producto o servicio (y si no se lo preguntas
a Apple o Google)”. Sin embargo se puede constatar que en esta etapa si bien
el marketing y la produccién del producto se hacen de forma bastante
personalizada, no se puede decir lo mismo de la comunicacion en la cual

muchas se vuelven pasivos.

En el grafico de Parfit (2012) se puede apreciar claramente que en esta era, el

consumidor es nucleo de la comunicacion.
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Emplzados Sacios

Figura 16. Estructura de la marca bajo la filosofia de Marketing 2.0,

Adaptado de: Parfit (2012)

En esta era las redes sociales son un factor fundamental ya que cambian el
esquema de la web estatica y la interaccion gana el protagonismo. Belloch
(2012) explica el roll del internet “Se basa en la Sociedad del Conocimiento, la
autogeneracion de contenido, en medios de entretenimiento y consumo activo.”
Las marcas tienen un acercamiento con el consumidor como nunca antes y se
abren las puertas para el social CRM y el servicio al cliente online. Cortés
refuerza esto al senalar “Un fundamento de la Web 2.0 es la llamada
“‘inteligencia colectiva”. La suma de conocimientos y actividades en los
entornos web que genera un resultado final superior a la suma de la
inteligencias o aportes individuales”. La sinergia que se produce al tener varios
colaboradores hace de esta etapa de la web dinamica y participativa
entregando el poder a los consumidores. Uno de los mayores aportes de la
web 2.0 es la comunicacion directa que se establece entre el consumidor y la
marca ya que se abren canales donde estos interactuan. Cortés (2009) lo
explica de la siguiente manera “Pasa a la historia la época en la que vivias

aislado, la otra cara de la moneda de la conectividad de todos tus clientes es la
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posibilidad de poder saber lo que dicen, poder saber qué opinan, dénde lo
hacen y con quién lo hacen.” Las marcas, gracias a la interactividad, pasan de

ser simplemente el emisor del mensaje a escuchar al consumidor.

La simple plataforma web evoluciona a distintos tipos que permiten al
internauta interactuar de distintas maneras. Segun Boehm y Edwards (2007) la

arquitectura de la web 2.0 es:

. . wodoasts

sociales blogs

. soffwares
de viilidada

compartir

comunidaes

Figura 17. Arquitectura del Marketing 2.0,

Adaptado de: Boehm y Edwards (2007)

154 LAERA3.0

Segun Kotler (2010), esta nueva era que se encuentra en pleno nacimiento se
enfoca en el consumidor también, pero no Unicamente como comprador y
cliente, sino mas que nada como un ser humano completo e integral que
necesita satisfacer sus necesidades puntuales pero, también emocionales y
espirituales. El nacimiento de esta era tiene sus raices muy recientemente en
todas las consecuencias que ha tenido un modo de vida de consumismo,
despreocupacion y desinterés del mundo actual y las personas que lo
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conforman. Es asi que surge esta nueva corriente comercial con conciencia
sobre el impacto que pueda tener su produccion o su accion en el medio
ambiente. Ahora el consumidor busca, a mas de un producto personalizado
para cubrir sus necesidades y sus gustos, considera a la opcion de conciencia
responsabilidad social como un factor importante dentro de sus

consideraciones al momento de comprar.

El credo de una empresa: mision, visidn y valores; necesita ser mucho mas
relevante, mejor pensado para que impacte a las personas y proyecten la
imagen de responsabilidad y valores que propone la era 3.0. En esta era el
internet llega a otro nivel ya que se vuelve maovil y las personas ya no necesitan
estar en su hogar u oficina para estar conectadas. El internet deja de ser
simple y se vuelve multifuncional, Belloch (2012) la describe como “Las
innovaciones que se estan produciendo en estos momentos se basan en
Sociedades Virtuales, realidad virtual, web semantica, busqueda inteligente.”
Aunqgue varios expertos dicen no conocer la diferencia entre la Web 2.0 y la 3.0

es innegable que el internet cada dia evoluciona de maneras sorprendentes.

Inteligencia base de
artificial datos

léU:n?@mjcc LUEB 3.0 Personalizacion

Web 3D
Movilidad

Figura 18. Conceptos asociados a la Web 3.0, Aransay,
Adaptado de: A. Bautista, M. Godoy, D. (2009)
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1.6 MARKETING 3.0

La era 3.0 ha traido con ella varios cambios dentro del marketing y toda la
comunicacién. Pero, ¢qué significa este periodo puntualmente para una
estrategia 3.0? ¢Como se traduce a la comunicacion los cambios que se han

generado?

ESTRATEGIA DE MARKETING 3.0

Humanizar a las personas

Basado en lo que
una determinada
persona conoce

T s

Integrar emociones y necesidades
humandas al contexto de una
determinada organizacion.

'
Resultado Final

Mecanica)

Marketing ¢tico y socialmente
responsable.

Figura 19. Definicién Estrategia 3.0,
Adaptado de: Kotler. (2010)

Es asi que se van creando y adquieren relevancia corrientes como: el
desarrollo de contenidos interesantes y valiosos para el publico objetivo, el
marketing emocional, el marketing ético y socialmente responsable, los social
media con sus redes sociales o aplicaciones, entre otros. Los comercios ya
sean electronicos o0 no, en una nueva estrategia se adaptan a estas demandas

y necesidades.

Kotler (2010) establece que las estrategias de comunicacion publicitaria
unilateral se han vuelto obsoletas, al igual que aquellas que buscan
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Unicamente satisfacer las necesidades fisicas del consumidor y no de llenar
sus necesidades internas. Por ello, hay aspectos en dicha estrategia 3.0 que
hay que tomar en cuenta como lo son el hecho de que ahora la voz de
consumidor es mas fuerte gracias a las redes sociales y que esta red genera

mayor confianza y fidelizacién que cualquier otro tipo de publicidad.

1.6.1 EL MARKETING 3.0 COMO RAIZ DE UNA NUEVA FORMA DE CREAR
ESTRATEGIAS

La edad de la participacion

Tocnologia y del Marketing Colaborativo
Soclo- La edad de la paradoja
P?ggglo' Economia Cutural de la Globalizacién vy el

Marketing Cultural

La Edad de la Sociedad
Creativa y el Marketing del
Espiritu Humano

Figura 20. Bloques de cambio del marketing 3.0,
Adaptado de: Kotler, P. (2010)

El nuevo marketing nace del cambiante y evolucionado pensamiento del
consumidor; Kotler, P., (2010) muestra la evolucion del pensamiento que llevo
al nacimiento del mas humano marketing 3.0. La tecnologia es parte
fundamental de este fenbmeno ya que rompe las barreras geograficas
apoyando a la globalizaciéon. Tener un conocimiento ilimitado accesible hace

gue el consumidor se vuelva mas exigente de varias maneras con la marca ya
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que existe muy poca informacibn que sea completamente privada. El
consumidor es un conocedor de contenidos y tiene gran criterio, razén que
obliga a la marca a ser honesta con su propuesta y su comunicacion con el
mismo, a diferencia de antes que muchas marcas se daban el lujo de engafiar

al consumidor y hacer propuestas deshonestas.

LA TECNOLOGIA EN LA EVOLUCION DEL MARKETING 3.0

i Impulsada por aspectos
TECNOLOGIA S pollﬂc:s, legales o ovoca un conocimientolln J Sentido de pertenencia [l Marketing
socio-culturales y publico instanténeo. de acontecimientos en Cultural

| mundo.
economicos = 5

Medios sociales, Participacion y Marketing

redes sociales, blogs. expresion de Al Colaborativo
opiniones

COMO RESULTADO DE
LA TECNOLOGIA

Beca a boca digital/ PROSUMIDORES Emporderamiento de

retroalimentacion Y PROMOTORES

publica los consumidores

Figura 21. La Tecnologia en la evolucion del Marketing 3.0,
Adaptado de: Kotler (2010)

Partiendo de este fendmeno las empresas han cambiado su enfoque al
momento de realizar sus estrategias de marketing. Ahora son mas conscientes
de sus propuestas de valor, de sus contenidos, su enfoque y su estructuracion
empresarial, para ofrecerle al consumidor mas que solo un producto, sino
también una experiencia humana edificante alrededor de la marca que tenga
como objetivo tener un impacto positivo en el entorno en el que ejerce su linea
de negocios. La marca se vuelve un referente de las inquietudes sociales.
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PLANES DE MARKETING 3.0
principios

4

Diferenciacién de la
competencia

4

Alineacién misién, vision, valores
y objetivos de la empresa

Mostrar apoyo del consumidor
en medios sociales.

Figura 22. Elementos en planes de Marketing 3.0 empresariales,
Adaptado de: Kotler (2010)

1.6.2 LA ESTRUCTURA DEL MARKETING 3.0 CENTRADA EN LA
SOCIEDAD

Previamente, se ilustré6 el manejo de la dindmica en la estrategias 1.0 y 2.0,
ahora se mostrara la diferencia entre estas estructuras y las de la estrategia
3.0:

Praductas
Servicio

Branded
Content

Figura 23. Estructura de una marca bajo el marketing 3.0,
Adaptado de: Parfitt, J. (2012)
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Si en las otras etapas se centraba todo ya sea en el producto o el consumidor,
en ésta todo se centra en el ser humano y los acontecimientos socio culturales
gue mueven a la sociedad. La empresa funda sus bases alrededor de estos
principios, los valores, objetivos, propdésitos, vision y mision de la empresa se
edifican con inspiracion en los movimientos de la sociedad actual. Y como
punto de contacto con el consumidor final (Qque dentro de esta concepcion
puede llegar a ser prosumidor y muy probablemente si se le ofrece un buen
contenido que satisfaga sus necesidades de realizacién se volvera un promotor
de la marca) se tiene a muchos mas elementos que antes no se tenian como

relevantes para el contacto entre la marca y su publico objetivo.

El segundo bloque de gran importancia son las personas que interactian con la
marca ya sean internos u externos al que se llamara la comunidad colaborativa
que estd compuesta por los empleados, los socios estratégicos y los
consumidores. Los empleados son de igual manera un punto de contacto
altamente relevante ya que ellos son la imagen viva de la marca y lo que esta
ofrece, si dan una imagen negativa o contradictoria al mensaje de la marca,
este se puede ver negado y la marca obtendria inmediatamente una mala
imagen. O de igual manera en un buen sentido si los empleados dan un
excelente servicio, la marca tomara la buena imagen en la mente del
consumidor. Ademas de ello, se interactia a diario con la marca de manera
fisica y virtual por lo cual pueden ser nuestros promotores a mayor escala y ser
parte de nuestro propio target. Los socios estratégicos también son de gran
importancia, ya que ellos también son una representacion viva del mensaje que
puede estar enviando la marca y proyectan una imagen ya sea para bien o
para mal. Los consumidores consideraran todos estos aspectos antes de
interactuar con la marca y ellos tendran una relacion directa con la marca con
una comunicacion real entre ellos y la comunidad colaborativa que se crea
alrededor de la marca. Ademas de esto los consumidores se podran involucrar
con la marca y ayudarla a cumplir sus propésitos sociales, lo cual los volvera

parte de la misma.
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Productad
Servicio

Branded
Content

Figura 24. Interrelacion de los diferentes elementos de la marca 3.0 ,
Adaptado de: Parfitt, J. (2012)

La comunidad colaborativa y la marca forman dos bloques de gran importancia
que se relacionan con otras comunidades enviando y trayendo mensajes de las
mismas y generando la expansion de la comunicacion de la marca hacia otras
comunidades de marca. De igual manera, el cambio y la accién responsable de
la empresa se comunican atrayendo a cada vez mas personas hacia la marca y

sSu mensaje.

1.6.3 COMPONENTES ESTRATEGIA 3.0

Segun Rodriguez y Munuera (2012) dentro de una estrategia 3.0 hay que tener
en cuenta puntos esenciales que de ser olvidados resultarian en una estrategia
incompleta que no cumpla las exigencias del consumidor.
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1 Encontrar esos lugares donde se

MANTENERSE CERCA DEL m=p gncuentra el consumidor para que
CONSUMIDOR la marca esté presente sin ser
intrusiva.
i CREAR UNA RELACION A LARGO =y Si la experiencia es personalizada
PLAZO CON EL CONSUMIDOR se puede fidelizar al consumidor.

I £

UTlLlZAClON DE LA == Tener como base este tipo de web

WEB SEMANTICA inteligente que “entiende” de manera

personalizada a sus usuarios.

Figura 25. Componentes de la estrategia 3.0 ,
Adaptado de: Rodriguez, Munuera. (2012)

1.6.4 LA WEB SEMANTICA

Segun Criado-Fernandez (2013) la web semantica hace posible una nueva
realidad en la cual con la informacién que se tiene del consumidor, de sus
bldsquedas o de sus preferencias al momento de la busqueda se le propondria
opciones relevantes que tengan relacion con sus historial de busqueda y sus
intereses. Sin embargo, si bien la web semantica es una proposicion ideal,
tiene un gran problema, coordinar toda la informacién necesaria para dar una
oferta personalizada, puede llegar a ser un trabajo que ademas de costoso
resulta extremadamente complicado y en el cual no se ha podido resolver
varios problemas: Realizar el enlace entre paginas similares resulta en extremo
complicado, determinar e implementar un sistema basado en la sensibilidad de
las palabras que se escoge es otra de las tareas complicadas y no hay

precision en los resultados.

Se ha definido la web semantica con detalles y la evolucion que permitié que
se llegue a ella de la forma en la que organicamente se estructuré en HTML5,
si bien no se llegd a la web utopica que planeaba los del W3C, se logré algo
nuevo que es un proceso de evolucién hacia una nueva concepcion de la web.

Pero, no se ha definido para qué es util esta web semantica, por qué es
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interesante para un programador, un empresario, una empresa, o cualquier
persona interesada en crear una pagina web implementar dentro de sus

practicas una web semantica.

1.6.4.1 FUNCIONALIDAD EN EL MARKETING

De acuerdo a Daconta, M., Obrst, L., y Smith, K. (2003) la informaciéon es lo
gue otorga la ventaja competitiva en el mundo actual, el Unico problema es que
la enorme carga de informacion que se encuentra en la web esta
desorganizada, no se sabe cuando es confiable y esta en un estado totalmente
cadtico de datos crudos en el cual no se la puede correlacionar y sacar
informacion, conocimiento e inteligencia de los mismos, entre otros tantos
problemas, es ahi cuando entra en accion la web semantica que permitira darle
ventajas competitivas a las empresas y las personas que requieran la
utilizacion de una pagina web dandole informacion valiosa a las personas para
gue tomen decisiones informadas, y para que puedan conocer en su totalidad

el mercado y anticipar sus movimientos.

De acuerdo a esta vision, el conocimiento es la correlacion de datos crudos y

los beneficios que sacaria la empresa de esto son:

COTTDQ’V

Conocimierto
Soporie
de
ventas
en Iq{omu

Figura 26. Usos de la web semantica en empresas:
Adaptado de: Daconta, M., Obrst, L., y Smith, K. (2003)
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1.6.4.2 FUNCIONALIDAD EN LA COMUNICACION

La web semdntica tiene varias ventajas, tanto en la empresa pero sobretodo en
la comunicacion, ya que la unién de los aspectos vistos previamente con los
gue se mencionara a continuacion, genera conocimiento y oportunidades para
que las marcas conozcan a fondo al consumidor y se acerquen a ellos de
maneras que a los mismos les sean Utiles, interesantes y agradables. La
creciente importancia del mundo digital en los negocios obliga a las marcas a
conocer a su consumidor dentro de este ambito y aplicar los datos recolectados

en el plano real y en el digital.

1 GEOLOCACLIZACI ON Permite conocer el lugar especifico

donde las personas vive o frecuenta.
También puede ofrecer tiendas o
informacion especifica segon la
ubicacion.

' jJ'.".] OS Dl': RI:C: |J"".5.IOP h ON Conocer lo que las personas comen

puede revelar informacién valiosa
para otras lineas de productos.

Saber el grado de estudios o el

L DATOS DE CURRICULUM puesto en el que alguien trabaja

revela su sueldo, estilo de vida y
preferencias.

Los datos recopilados por la web
| semdntica apoyan al posicionamiento
pO‘S'C'ONAMlENTO SEO organico de la misma ya que pueden
facilitar la busqueda de manera
personalizada.

Figura 27. La web semantica en la comunicacion:
Adaptado de: Russel, M. (2014)

La web semantica es una herramienta Util para varias clases de aplicaciones
reales en cuanto a la utilizacion optima de la informacion, la cual se puede
utilizar en forma de datos aplicables para acciones offline u online; en la
primera las consideraciones serian conocer al consumidor para sorprenderlo y
darle una oferta interesante; en el segundo la web semantica permite realizar
una oferta personalizada de productos, servicios o informacion util e

interesante para un consumidor determinado.
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1.6.5 CASO DE ESTUDIO: COCA COLA HAPPY ID

Caately

HAPPY iD

Figura 28. Campafia Coca Cola Happy ID Perq,

Tomado de: Mcann Lima (2014)

1.6.5.1 Antecedentes
Uno de los problemas de Coca Cola en su target eran los adolescentes y para

remediar eso en el Peru decidieron basarse sobre el pilar en el que se edifica la

comunicacion de la marca: la felicidad.

Analizaron al pais y a su gente y se dieron cuenta que si bien el Pera es el
pais nimero uno de crecimiento econdmico de la region y la gente tiene un
gran orgullo sobre su pais; siguen siendo el pais numero 16 dentro de los
menos felices. La gente no transmite la alegria que sienten por su pais lo que

ha llevado a que tengan una identidad triste como peruanos.

1.6.5.2 Estrategias

Para remediar eso Coca Cola decidié remediar esto, llevando la felicidad al
corazén del problema de los peruanos: su identidad. Esto se reflejaba en sus
documentos de identificacion siempre tenian fotos no sonrientes por mas que
no exista ninguna ley que lo prohiba. Pusieron en marcha el DNI (Documento

Nacional de ldentificacion) FELIZ.

El objetivo hacer que los DNI tengan fotos sonrientes de peruanos felices. Se lo

dio a conocer mediante un viral en Youtube.
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#16 EN LOS

INDICES DE FELICIDAD ..

1S , : !

Figura 29. Campafia Coca Cola DNI feliz Peru,

Tomado de: Coca Cola Peru (2014)

Para las personas que no tenian su DNI feliz alin se implemento:

Vallas que daban a conocer la camparfa

Exposicion en radio y televisién para dar a conocer a la campafa.

Cabinas de la marca donde las personas se podian tomar fotos, para
accionar la foto solo tenian que sonreir. (Ya que en el Pert se debe
llevar la fotografia para el DNI)

Online

Figura 30. Campafia Coca Cola DNI feliz,

Tomado de: Coca Cola Peru (2014)
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La pagina web tiene un lugar donde las personas pueden registrar su DNI feliz,

con el registro tienen acceso a descuentos en tiendas y restaurantes.

mas feliz |

‘.0

A

Figura 31. Camparfa Coca Cola DNI feliz Perq,

Tomado de: Coca Cola Pera (2014)

Dentro de esta web habia geolocalizacion ya que se mostraba la cabina mas
cercana a la persona que ingresaba a la web. Ademas las personas podian

subir sus fotos y videos de un Pera mas feliz.

Para monitorear el avance de los Peruanos felices se mantenia un conteo de

las personas ingresadas con su DNI feliz.

GCatds

L MOVIENTO GUE
TIDAD
o€ U palS
L Y it i

Figura 32. Mcann Lima, DNI feliz,
Tomado de: Latin Spots (2014)
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1.6.5.3 RESULTADOS

La campaifia DNI Feliz realizada por Coca-Cola obtuvo resultados
impresionantes en medios online y offline. En los Social Networks la campafia
fue compartida mas de 1.3 millones de veces y obtuvo un free press valorado

en mas de 300 millones de doélares.

Los resultados positivos la acogida del grupo fueron inmediatas, el 90% de los
usuarios que buscaban el documento ciudadano optaron por el DNI Feliz,
ayudando a los indicadores de marca de Coca Cola como la diferenciacién de
marca a subir en 12 puntos y la asociacién de la campafia en 8 puntos.
Igualmente se menciona que este es solo el comienzo un 62% de los Peruanos

buscaran obtener su DNI Feliz proximamente.

1.6.5.4 CONCLUSIONES

Esta campafia nace de una investigacion ingeniosa sobre la poblacion de un
pais y como esta se comporta. La implementacién de una estrategia 3.0 es
muy notoria ya que utiliza herramientas tanto semanticas como relacionales
con el consumidor y lo que es realmente relevante para el mismo, la marca se
involucra de manera personal con el consumidor aportandole mucho mas que
un simple producto sino una valiosa experiencia con inmenso aporte social
creando una relacién duradera con el mismo. Esta campafia gand un premio
dentro de los Cannes 2014 lo que muestra el valioso aporte del manejo de
estrategias 3.0 ya que llegan a impactar mucho mas y tener un efecto real en

mover al consumidor.
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CAPITULO I
2. ENGAGEMENT

2.1 DEFINICION DE ENGAGEMENT

Segun Goodman (2012) el engagement trata de atraer nuevos clientes a
través de los clientes que ya se tiene al mismo tiempo que se realizan mas
ventas. El objetivo del engagement es crear relaciones duraderas vy
fieles con los consumidores ofreciéndoles muchas veces mas de lo que
piden para fomentar que se involucren con la marca o la empresa, sintiéndola

como propia.

=

\Y

R
S
s
N,

@ B B X

Figura 33. Ciclo del Engagement con visibilidad social,

Adaptado de: Goodman (2013)

En esta nueva era de la comunicacibn el engagement busca a mas
de mantener una relacion cercana y fiel con los consumidores que estos a su
vez hablen bien de la marca. Por ello el boca a boca se vuelve un factor
esencial del engagement. En la actualidad el boca a boca no se da

Unicamente de la manera tradicional ya que existen formas diversas de
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comunicarse como lo son las redes sociales y las plataformas web. Por
este motivo es importante no solo enfocar la estrategia en el mensaje que la
empresa comunicara a sus clientes si no lo que la misma quiere que la gente

hable sobre ella.

Haudan (2008) define al engagement como la involucracién fundamental de
todas las partes de una marca que hacen posible su desempefio: desde las
personas que trabajan y crean la marca (lideres y trabajadores de menos rango
por igual) hasta los consumidores de la marca que experimentan
completamente la marca. Si todas las partes se sienten involucradas e
incluidas habrd un engagement mas fuerte que de no ser el caso. EIl autor
llama a este un engagement estratégico ya que todo el proceso de inclusion es
amplio y se maneja en varias etapas que garantizardan que cada actor de la
marca se convierta finalmente en un punto estratégico de la misma para
hacerla funcionar y sobresalir. Sin embargo, Haudan (2008) destaca la
dificultad de involucrar a las personas en algo tan plano como un plan
empresarial y al consumidor final en algo igualmente plano como una
estrategia publicitaria que lo bombardea incesantemente, es asi que destaca la
importancia de crear un engagement real mediante el cotejo de la realidad de
la empresa y la marca con distintas situaciones en que las personas se
involucran de manera placentera con algo mas grande; como por ejemplo: los
conciertos en los que todos los fans se involucran por completo en ser parte de
todo el ambiente, o0 en los deportes en que las personas ven a la camiseta de
Su equipo como una segunda piel. Es asi que llega a la conclusién que el

engagement tiene 4 raices fundamentales para su desarrollo y creacion.
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Las raices del Engagement

\0 genfe Quierg,

Figura 34. Raices del engagement,

Adaptado de: Haudan (2008)

- Las personas quieren ser parte de algo mas grande que ellos.

- Las personas quieren sentir que pertenecen

- Las personas quieren experimentar una jornada que valga la pena.

- Las personas quieren sentir qgue sus contribuciones tienen un impacto

significativo y hacen la diferencia.

De igual manera, se puede constatar la definicion de Bower (2012) el cual dice
gue el engagement es “la relacién de los clientes entre ellos, con la empresa
y la marca. Es mas que un término popular. Es un grupo de caracteristicas
de comportamiento. Tiene un grado de evaluacion. Es todo esto y mucho mas.”
El punto del autor es que esta palabra tan conocida en el mundo del
mercadeo engloba varios puntos y es el objetivo principal de varias de las

técnicas que se aplican hoy en dia.
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CARACTERISTICAS DEL ENGAGEMENT

Figura 35. Caracteristicas del Engagement:
Adaptado de: Bower. (2012)

Bower (2012) mantiene que en cuanto a métrica el engagement estima el
grado y la profundidad de interaccidon que presenta un visitante en funcion de

los objetivos claramente establecidos.

En cuanto a la practica el engagement es una excelente manera de filtrar a la
gente de forma colaborativa, desarrollar comunidades e interaccion, generar

contenido personalizado, marketing de inteligencia y viralidad.

El autor mantiene que estas caracteristicas propias del engagement hacen
gue se logre cumplir a cabalidad con todas las etapas del ciclo del mismo.
Si este ciclo estd bien logrado entonces los consumidores tendran un
comportamiento de engagement que llevara a ganancias repetidas por la
recompra ocasionada. Sin embargo, Bower (2012) es muy claro cuando dice
gue es fundamental antes de todo este proceso realizar un analisis de la
variacion en los habitos de compra de los ultimos afios ya que los canales
y comportamientos han cambiado de manera dramatica, dandole mucha

mas importancia al factor internet dentro de este proceso.

Estos 3 autores demuestran diferentes ambitos de lo que compone al
engagement marketing: la importancia de la relacién duradera con el cliente,
el valor de la empresa como grupo para crear engagement y finalmente
lo fundamental de los hébitos de consumo basados en el internet del nuevo
cliente digital. Con todos estos puntos de vista se puede definir al
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engagement como el proceso de creacion de relaciones duraderas con el
cliente haciendo que éste se vuelva parte de la marca mediante un trabajo en
equipo de los constructores de la marca y un involucramiento digital que hagan

gue el consumidor se vuelva parte del equipo de marketing de la marca.

2.2 CICLOS DEL ENGAGEMENT

Si bien el método a utilizar para lograr engagement difiere en ciertos detalles
de autor a autor, cada proceso contiene similitudes y diferencias en sus
enfoques, es por ello que los dos ciclos con mayor relevancia se
presentaran a continuacion: el uno enfocado en la era digital y el otro en el
contacto con el individuo. Estos dos acercamientos dan un panorama
completo del engagement marketing para el cliente de la nueva era. Estas

dos visiones se completan y muestran como fidelizar al nuevo consumidor.

2.2.1 CICLO DE ENGAGEMENT DE LA ERA DIGITAL

De acuerdo a Bower (2012) el engagement se lo realiza mediante un ciclo de
puntos de contacto con el consumidor que lo llevan a involucrarse y
dltimamente a serle leal a la marca, sintiéndose parte de ella. Las diferentes

etapas del ciclo del engagement son:

Los consumidores investigon, ieen y comparan
: ' Como los educos € informas?
Consideracion LQué tipo de matenal provees PO cumplr esto?

Los congumidores hocen peegunios

INVESHOOCION: s e o et qud?

Figura 36. Ciclo del engagement,
Adaptado de: Bower (2012)
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2.3 ETAPAS DEL ENGAGEMENT

Segun Beller (2009) existen 4 nuevas P’s del engagement que complementan
a las tradicionales 4 P’s del marketing: Precio, Plaza, Producto y Promocion. El
objetivo de estas nuevas P’s es abarcar todas las instancias para lograr
enganchar a los consumidores en una relacion que perdure. Hay que tomar en
cuenta que en cada una de estas etapas la marca pretende acercarse al
consumidor de manera personal con el fin de generar una conexion estrecha.

el fin de generar una conexién estrecha.

PRAISE/

PERSPECTIVA PROPOSITO ALABANZA

l

Segmentar los distin-
tos tipos de clientes
que tiene una marca
con el fin de
conocer cuales son
los mas rentables y
las estrategias a
utilizar para con-
seguir fidelidad por
parte de cada uno.

l

Por medio de una
investigacion se
conocen lo que los
clientes valoran de
una marca. Asi se
transforman las
emociones en tacti-
cas tangibles que
sean de gran valor
para la vida de los
consumidores.

l

Clave para fidelizar
al consumidor. Es
premiar al cliente de
maneras creativas
por su compra de
manera que encuen-
tre un valor
emocional en la ex-
periencia de compra
para asi garantizar
que vuelva.

Figura 37. Etapas del Engagement:
Adaptado de: Beller. (2009)

2.4 CICLO DEL ENGAGEMENT BASADO EN EL CONTACTO CON EL
INDIVIDUO

De acuerdo a Goodman (2012) para crear un engagement efectivo, duradero y
fiel con los consumidores hay que respetar un ciclo de 3 pasos que van poco a
poco reforzando esta relacion que se espera. Este ciclo comienza al momento
que ya se atrajo al consumidor o potencial consumidor a la puerta de su
negocio ya sea de una forma fisica o digital.
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Figura 38. Ciclo del Engagement con visibilidad social,
Adaptado de: Goodman (2012)

Si bien estos 3 pasos pueden sonar bastante sencillos, realizados de manera
optima son altamente efectivos para lograr fomentar relaciones fuertes con los

consumidores.

El engagement no es solo una estrategia para mantener el contacto con los
consumidores ya establecidos, es una forma de aplicar el inbound marketing
para que ya no sea necesario crear medios publicitarios sino que los propios
consumidores se vuelvan promotores de la marca a través de plataformas de

gran influencia como los social media.

2.4.1 PROVEER UNA EXPERIENCIA WOW

Una marca no puede esperar enganchar a sus consumidores si no ofrecen una
experiencia mas alla de sus expectativas iniciales. Esta es una excelente forma
de diferenciarse de la competencia con un plus que puede ser un detalle que
represente de cierta manera un gasto para la marca pero que a fin de cuentas

lograré que el cliente vuelva constantemente.
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PROVEER UNA EXPERIENCIA WOW
una relacién duradera a largo plazo.

4

Un plus puede ser algo tan simple como
conocer el nombre del cliente, sus
preferencias de compra o sus gustos que
personalicen la experiencia.

El crear clientes sorprendidos y atraidos
por las experiencias creadas alrededor
de la marca, la referiran vy de esta manera
atraeran a mas clientes al negocio

Figura 39. Proveer una Experiencia Wow.
IAdaptado de: Goodman (2012)

2.4.1.1 CONSTRUCCION DE LA EXPERIENCIA

Para desarrollar una experiencia de marca que envuelva al consumidor y
que represente un valor real se deben analizar a fondo sus necesidades.
Para muchos un excelente servicio post venta es la clave de ofrecer una
experiencia excepcional. Para otros es una atenciébn que encante basada

en pequefios detalles basados en la originalidad.

CONSTRUCCION DE LA EXPERIENCIA

Dejar de lado la comodidad en manejar para no
manejar una marca de la misma manera por aiios.
Se debe promover la evolucién y transformacién.

El consumidor debe ser el eje de la marca. Al
escucharlo se puede conocer las ocasiones
en las que se podra entregar una
experiencia excepcional.

Cada punto de contacto con el cliente puede
ser una oportunidad para darle un evento
sorprendente y valioso. Las experiencias son
en la mayoria de casos detalles simples que
las personas apreciaran.

Figura 40. Construccion de la experiencia.
Adaptado de: Goodman (2012)
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2.4.1.2 EMPODERAMIENTO

Para que la construccibon de la experiencia sea efectiva y llegue
a implementarse correctamente todos los integrantes de la empresa deben
estar alineados con la visidn y los objetivos empresariales. Esto se puede

lograr a través de incentivos o inspirdndolos con charlas motivacionales.

EMPODERAMIENTO A LOS EMPLEADOS
COMO CREADORES DE EXPERIENCIAS

Los empleados son lo encargadosde dar la mejor
experiencia posible al consumidor. Por esta
razén ellos deben estar alineados con los

objetivos que tiene la marca.

La capacitacion ¢ inspiracion a los empleados
es importante ya que deben contar con una actitud
positiva y con un pleno conocimiento de la tactica

a implementar.

Figura 41. Empoderamiento a los empleados como creadores de experiencias.
Adaptado de: Goodman (2012)

2.4.1.3 LA IMPORTANCIA DE ESCUCHAR AL CONSUMIDOR

Si bien el consumidor es el centro de esta parte del ciclo muchas veces, como
dice Goodman (2012), las marcas se olvidan de escucharlo, es por ello que
tener un feedback es algo de gran importancia ya que permite evaluar el éxito
de las técnicas de mercadeo de las personas a las que les fue destinado la
elaboracion de las mismas. Cuando un consumidor tiene una experiencia
catalogada como buena, satisfactoria o regular no se preocupa por
comunicarle a alguien acera de la marca, simplemente se le olvidara. El
proceso de analisis de feedback del consumidor no es complicado pero es

algo que no todos las empresas conocen.
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ESCUCHAR AL CONSUMIDOR

D - CD- CD

Figura 42. Escuchar al consumidor.
Adaptado de: Goodman (2012)

2.4.1.4 MANTENER VIVA LA EXPERIENCIA EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR

La experiencia no debe limitarse al momento de la compra, debe ser
prolongada para que el proceso de compra seas mas impactante y dure mas
tiempo en la mente del consumidor. Se debe dialogar con el consumidor y
tener un acercamiento a él donde sea que esté. Si se prolonga la experiencia
WOW mediante un contacto constante con el consumidor habra grandes
oportunidades que él mismo le sea muy redituable a la marca y traiga a otros
por sus referencias.

La creacién de experiencias es un punto clave del ciclo del engagement

marketing, este da paso a los siguientes puntos.

2.4.2 MANTENTER EL CONTACTO

MANTENER EL CONTACTO

Una vez que el consumidor estd encantado
la marca debe abrir un canal de comunicacién
donde el mismo pueda estar conectado
con la marca.

4

El consumidor debe encontrar el canal
lo suficientemente atractive para permanecer

en constante comunicacién y ofrecer
datos.

4

El contacto crea recordacién en la mente

del consumidor y una ventaja frente a la
competencia.

Figura 43. Mantener el contacto.
Adaptado de: Goodman (2012)
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2.4.3 ENGANCHAR A LAS PERSONAS

Después de generar la experiencia y fomentar el contacto con los
consumidores debes enganchar a los consumidores. Pero, ¢como hacerlo?,
¢,como lograr que se prolongue el contacto con el consumidor?. La mejor forma
segun para ello Goodman (2012) es tener contenidos importantes, relevantes e
interesantes para el consumidor ya sea que puedas transmitir en una pagina
web, en un blog, o redes sociales; la importancia de contenidos es esencial si
se quiere mantener un contacto prolongado con el consumidor. La autora lo
especifica de la siguiente manera “La participacién online suele ser un reflejo
del engagement offline cuando el consumidor responde a algo que enviaste

con una cita o reservacion, o visitando la tienda...” De esta manera el
contenido puede hacer que el consumidor y su circulo de influencia se vean
expuestos e interactien con el mensaje de la marca. Sin embargo, el
enganchar a los consumidores no es algo unilateral, ya que si lo es, hay algun
error en el proceso; el objetivo es que la comunicacion y el intercambio sea de
los dos lados y no solamente un bombardeo de informacién. El intercambio de
ambas partes hard que se cree una comunidad online u offline de intereses
comunes, es solo cuestion de determinar cuél es la forma mas apta para cada
marca, negocio o empresa. Es esencial que exista una participacion bilateral,
ya que si una persona comenta, pone like, +1, o algun otro tipo de interaccion
esta abriendo la informacién y los contenidos de la marca hacia nuevos
horizontes, a su circulo de amigos e influencias que se convertiran en posibles
consumidores de la marca y de manera seguida pueden ser prosumidores y

hasta promotores de la marca.

Para que las personas respondan a la comunicacion de las marcas se debe
tener en cuenta que el contenido debe ser relevantes, atractivos y que
sobretodo inviten al consumidor a participar o dar su opinion. Si las redes
tienen contenidos de mala calidad el impacto seria minimo y se desperdiciarian
recursos. Goodman (2012) expone varias técnicas que pueden ser utilizadas

para estimular la interaccion por parte del miembro de la comunidad online:
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PREGUNTAS Y

RESPUESTAS

Figura 44. Promotores de Interaccién Online.
IAdaptado de: Goodman (2012)

2.5 HERRAMIENTAS DEL ENGAGEMENT

El engagement es una propuesta tan amplia y vasta que tiene varias
herramientas que se debe tomar en cuenta y que se podria utilizar. La
importancia en el caso de determinar cuales son los caminos mas viables para
escoger dichas herramientas de manera correcta: es el analisis de los objetivos
de la estrategia, el andlisis situacional de la marca y su entorno, el tipo de
engagement y contacto que se quiere lograr con el grupo objetivo de acuerdo a
la identidad de la empresa, y varios otros factores que determinaran la eleccién
de las herramientas. Muchos de estos factores se determinaran al momento de

la elaboracién de la estrategia.

2.5.1 BRANDING

Segun Scott M. Davis “La imagen y la percepcién ayudan a atraer valor, sin
imagen no hay percepcion” esta es la maxima del branding, y define su rol e
importancia de manera muy clara, no se puede crear recordacion, ni
posicionamiento, ni una estructura de marca sin un elemento fisico y tangible al
gue dirigir toda esa atencion y mediante la cual se representara todo lo que es
la estrategia. Segun Wheeler (2013) Branding es el proceso organizado que
lleva a fomentar awareness de la marca y a generar lealtad por parte del
consumidor. Para su estructuracion requiere de apoyo de la cupula

organizacional y un proyecto a futuro. Branding no es solo la imagen, branding
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es todo el entorno de la marca y la construccidon de un proyecto. El branding se
trata de tomar cada oportunidad para decirle al consumidor que elija la marca
propia frente a la ajena. El branding y la marca en si son una propuesta para
liderar el mercado, ir delante de la competencia, y dar a toda la estructura de la
empresa un elemento poderoso mediante el cual puedan llegar al consumidor.
Factores como los colores que se utilizan, las formas y los simbolos que
utilizan las marcas pueden hacer la diferencia en la percepcién que tiene el
consumidor acerca de las mismas. Poder mantener una unidad entre las
distintos elementos de branding es clave para poder generar continuidad y
unidad de marca. La aplicacién entre las distintas piezas de comunicacién de la

marca es clave y todos los detalles se consideran de suma importancia.

v
-—
>3

- _;\.A\_‘ <

= BRANDING

Figura 45. Elementos del Branding,
IAdaptado de: Wheeler (2013)
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El branding es una parte clave para lograr engagement ya que es el primer
punto de contacto del grupo objetivo con la marca y la parte tangible con la que
se involucra el consumidor, es como la misma se presenta y logra proyectarse
con el entorno en el que se encuentra. Sin embargo, el branding es un conjunto
de elementos claves que se unifican dentro de un proceso para lograr un efecto
maximo al momento de lograr un verdadero engagement con los consumidores

de la marca.

2.5.1.1 ELEMENTOS DEL BRANDING

Para poder ilustrar los pasos que se necesitan dar para que el proceso de
branding sea coherente, comprensible y efectivo es necesario comprender
varios de sus componentes de manera esencial, como se construyen, cémo
completan el cuadro de una imagen de marca fuerte, y como contribuyen en

gran escala al engagement.

2.5.1.1.1 MARCA

Segun la asociacion americana de marketing (2014) el concepto de marca se
define como “un nombre, término, disefo, simbolo o cualquier otro rasgo que
identifique un producto o servicio como diferente de otros de la misma
categoria. La denominacion legal de una marca es trademark o marca
comercial. Una marca puede identificar un articulo, una familia de articulos o
todos los articulos de un mismo vendedor. Si la marca se utliza para
denominar a la empresa como un todo se le denomina trade name o nombre
comercial”’. Esta definicion esclarece todo lo que embarca una marca como un
conjunto de atributos para presentar de manera concreta a un producto o una
empresa. La marca adquiere vida segun Wheeler (2013) cuando se ve también
sus atributos menos técnicos y se considera bajo el campo en el que

interactua.
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Los negocios son ahora tan
VIRTUAL fuertes como sus marcas, y
s nada més ofrece o los
lideres empresaricles tanto
potencial de negociacion.

M STENCEL

Grow: How ldecls power
orowth ond proft ot the
Werld's Creotest Companies

IDENTIDAD

Figura 46. Areas del Branding,
Adaptado de: Wheeler (2013)

El mercado actual es amplio, muy competitivo y crea una infinidad de opciones
para los consumidores, por ello las empresas esperan conectar de manera mas
personal y emocional con los consumidores, volviéndose irremplazables y
creando relaciones altamente duraderas con la marca. Sin importar cuan
saturado esté el mercado, si se crea una marca fuerte esta resaltara. Las
personas no solo compran el producto o la marca, sino que se enamoran de las
marcas, confian en ellas y creen fuertemente en su superioridad. La percepcién
gue tengan de la marca afectara su éxito, independientemente de la naturaleza
del producto o servicio que se ofrezca. De acuerdo a Wheeler (2013) las

marcas tienen 3 funciones principales:

NAVEGACION SEGURIDAD ENGAGEMENT

Figura 47. Funciones principales de las marcas.

IAdaptado de: Wheeler (2013)
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2.5.1.1.2 IDENTIDAD DE MARCA O BRAND IDENTITY

Segun Wheeler (2013) el Brand Identity es la parte tangible de la marca, la
que llama a los sentidos y se deja percibir de manera facil por el consumidor;
se puede ver, tocar, escuchar, sentir, hasta probar. Esta faceta fomenta
reconocimiento, amplifica la diferenciacion y hace que se concreten para el
consumidor las grandes ideas de la marca y se vuelvan accesibles. La
identidad de marca toma todos los aspectos etéreos e intangibles de la

marca y las hace reales, accesibles y unificados bajo un mismo sistema.

2.5.1.1.3 BRANDING

Muchas empresas le dan importancia a la imagen en si, no siempre le dan
importancia al proceso de creacion y construccion de la marca llamado
branding. De acuerdo a Wheeler (2013) se lo utliza para crear
awareness y cimentar la lealtad consumidores. Pero, es importante que
este proceso venga con soporte de la cabeza de la empresa y se la
comprenda hasta en los puestos mas pequefios. Para emprender un
proceso de branding también se tiene que tener vision para ver la relevancia
que tendra un futuro. Branding se vuelve un paso en el cual se toma cada
oportunidad para mostrarles a los consumidores leales y potenciales por
que deberian escoger una marca sobre otra. Cada empresa deberia darle
VOz a este importante proceso que mostrara su deseo de guiar, sobrepasar
la competencia y darles a los empleados las mejores herramientas para

llegar a los consumidores. Existen diferentes tipos de branding:

CO BRANDING |  BRANDING BRANDING

PERSONAL DE CAUSAS

Figura 48. Tipos de Branding.

Adaptado de: Wheeler (2013)
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2.5.1.1.4 STAKEHOLDERS

Se cree erroneamente que el circulo de influencias de la marca se limita a
sus clientes, pero, como explica Wheeler (2013) el circulo de influencias va
mas alla, los stakeholders son todas las personas 0 grupos que se ven
influenciados por la marca de manera directa o indirecta. Los grupos como
inversionistas, clientes, proveedores, distribuidores o intermediarios serian
los que de manera logica se ven afectados pero, un stakeholder muy
importante son los empleados, a los que se denomina “cliente interno”,
antiguamente no se los tomaba en cuenta sin embargo, la empresa se dio
cuenta de la gran importancia de este grupo, a la larga ellos son los que
construyen la empresa, le dan vida a la marca; ellos personifican todo lo
que la marca es y representa y por ello deberian ser integrados en todo
lo que la marca es. De igual manera la comunidad que rodea a la
empresa se ve afectada por ella, ya sea para bien o para mal, sin embargo,
no siempre se la tiene en cuenta y puede resultar muy favorable para la marca.

Los diferentes stakeholders que hay que tomar en cuenta son:

SHAREHOLDERS
INVERSIONISTAS

COMUNIDAD
FINANCIERA

‘

VOLUNTARIOS ALANZAS
ESTRATEGICAS
SOCI0S

Figura 49. Componentes de marca,
IAdaptado de: Wheeler (2013)
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2.5.1.1.5 ESTRATEGIA DE MARCA

Uno de los bésicos, segun Wheeler (2013) dentro del branding es tener una
estrategia de marca para lograr una unificacion de todo los elementos a
utilizarse, de esa manera el comportamiento, las acciones y comunicaciones
estan alineadas dentro de un mismo propdsito. Cada estrategia es muy
diferente de otra y por eso no se puede establecer una receta para la creacion
de estrategias en el caso del branding, sin embargo, algo que resalta en las
estrategias mas exitosas es que son tan diferenciadas, originales y poderosas
que opacan a la competencia. También son estrategias faciles de comprender
por todas las personas que conforman la marca ya sean altos cargos o
empleados de menor jerarquia, si se puede lograr que toda esta comunidad se
involucre es mas facil que el mensaje que enviado al publico sea coherente y
unificado. La estrategia se basa en la vision de la marca, funciona en paralelo
con la estrategia de negocios, sale de los valores de la empresa y su cultura, y
de manera muy importante refleja un alto conocimiento del consumidor. Lo que
va a definir esta estrategia es el posicionamiento de la marca, su punto de
diferenciacion, la ventaja competitiva y la Unica propuesta Unica de valor. Esta
estrategia sera la guia del camino a seguir de la marca en todas las areas ya
sea guiando al marketing, facilitando las ventas, dando claridad, contexto e
inspiracion a los empleados. Esta estrategia debe ser un esfuerzo creativo

conjunto de los actores de la marca: el cliente, el estratega y el disefiador.

2.5.1.1.6 BRAND IDENTITY PROCESS

Este proceso para crear una identidad de marca es una combinaciéon
de investigacion, de pensamiento estratégico, excelencia en el disefio
y habilidades para el manejo de proyectos. Si bien el proceso se podria
considerar largo es importante que la marca, se tome el tiempo en las etapas
de dicho proceso ya que si se saltan etapas por ahorrar tiempo, dinero o
cualquier otra razén se puede tener un efecto contrario al deseado y tal vez

el proceso podra no tener efectos beneficiosos. Esto exige mucha
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paciencia, una obsesion por que todo quede perfecto y la habilidad para

sintetizar grandes cantidades de informacion.

Valores centrales Diferenciacion Idea Central
Atributos de marca Proposicion de Valor Concepto Unificador

ACLARAR =y POSICIONAR === ESENCIA DE MARCA (B:1[t]]1]d]

Ventaja Competitiva Categoria de Mensajes claves
Estrategia de marca negocios Tono y voz

Figura 50. Pasos de creacion de marca,
Adaptado de: Wheeler (2013)

2.5.1.1.7 INFLUENCIADORES DE MARCA

Después de realizar este brief, se debe pasar al proceso de naming o
nombramiento del producto. EI nombre tiene que ser un reflejo de todo lo que
es la marca y tiene que ser valioso para el producto. Se tiene que ser
cuidadoso al momento de escogerlo ya que tiene que rendir al producto, no
connotar nada negativo en otros idiomas (si es una oferta mas amplia), y lograr

gue todos se pongan de acuerdo.

MISION Y VISION

Claramente determinada

PRODUCTOS Y

ATRIBUTOS
SERVICIOS CLAVE

Hacer una lista

MERCADO OBJETIVO COMPETIDORES CLAVE

BIG IDEA e e

Definir

PROPOSICION DE VALOR VENTAJA COMPETITIVA

Claramente determinada Claramente determinada

STAKEHOLDERS CLAVE

Priorizar

Figura 51. Influenciadores de marca,
Adaptado de: Wheeler (2013)
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2.5.1.1.8 DISENO DE LA IDENTIDAD

En esta fase se concreta la creacion en si de la identidad. El disefio es un
proceso que busca integrar forma con significado. Los mejores disefiadores
son aguellos que no se limitan solo a elaborar bocetos sino que también
incluyen en su trabajo imaginacion estratégica, intuicion, experiencia y
obviamente excelencia en el disefio. Después de la creacion hay que probar
su viabilidad y lograr una aprobacion conjunta, lo cual dificulta el proceso. La
idea es crear una imagen simple pero memorable que se destaque y se
pueda diferenciar en este mundo sobresaturado visualmente. De igual
manera en un redisefio de imagen hay que ser cuidadoso al mantener la

integridad de la marca.

Como lo muestra Wheeler (2013) primero se establece el logotipo y la firma.
El logotipo consiste en una palabra o palabras en una tipografia, a este se
lo complementa con una brandmark que es un simbolo que representa a
la empresa. El logotipo tiene que ser ademas de distintivo, durable y
sustentable ya que se lo tendra en vigencia durante un largo periodo, también
tiene que ser comprensible y facilmente legible en varios medios ya que se

lo utilizard de muchas formas.

MARCA

FIRMA

ama la vida LOGOTIPO

Figura 52. Construccion de logotipo,
Adaptado de: Wheeler (2013)
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El color es determinante en esta fase, se lo utiliza para evocar emocion,
personalidad, estimular la recordacion y diferenciacion. Normalmente el
color de méas importancia se lo asocia con la brandmark y el color
secundario se lo determina en el logotipo. De acuerdo a Towey (2014) el
color crea emocién, desencadena recordacion y da sensacion. Como lo dice
Wheeler (2013) hay que tener mas de una consideracion al momento de
utilizar color ya que el 60% de las decisiones de compra se basan en el color;
este tiene que ser facilmente utilizable en varios medios (web, publicidad
impresa, documentos oficiales, etc..), hay que estudiar las diferentes
connotaciones de los colores en diferentes culturas; hay que probar en
diferentes computadoras PC o Mac ya que la resolucién es diferente. De igual
manera, se debe considerar que los logos se vuelven elementos en blanco y

negro, hay que revisar si el color elegido tiene versatilidad para ello.

La tipografia es otro punto clave en el proceso de elaboracién de la marca,
ya que construye la identidad y personalidad de la marca. La tipografia debe
ser funcional en varios medios ademas de ser legible, clara, Unica, facil

de usar y que tenga una amplia variedad de usos.

Realizados todos estos pasos de creacion de la marca es necesario hacer
pruebas en varios medios para estudiar la funcionalidad de la imagen,
ya que se ve diferente en cualquier lugar en el que se pueda visualizarla. Es
importante para el disefiador y todos los que toman la decision ya que ellos

deben ver a la marca como el consumidor la experimentara.

El culminante de esta fase sera la presentacion de todo lo creado a la
directiva de la empresa y aquellos encargados de tomar decisiones. Los
puntos clave a tener en cuenta en una presentacion son: tener clara la
agenda de presentacion, conocer quién va a participar, dar un pequefio
plan de lo que se presentara y los objetivos de la marca, preparar y
repasar la presentacion con anticipacion, familiarizarse con el lugar de

presentacion para que no haya ningun problema al presentar y finalmente



60

estar preparado para cualquier critica o pregunta. Nunca se debe presentar
algo en lo que no se cree o permitir que voten (ya que no se trata de
preferencia personal). Una presentacion bien lograda puede crear resultados

extraordinarios y una gran relacion entre ambas partes.

2.5.2 INBOUND MARKETING

2.5.2.1 DEFINICION DE INBOUND MARKETING

Segun Alonso (2011) este término naci6 a partir del cambio de
comportamiento en el consumidor, varios afios habian visto al consumidor o
potencial cliente ser bombardeado de manera incesante por las empresas, los
productos y las marcas, esto llevo a la saturacion del consumidor e hizo que
la publicidad tradicional deje de ser efectiva. Como respuesta a esto el
Inbound marketing o marketing “entrante” busca que la publicidad se vuelva
un espacio donde el consumidor desea estar, en el cual se interesa por sus
propios motivos y no es forzado a participar. Este espacio de comunicacion
agradable lleva a que el consumidor se vuelva parte de la cadena de
comunicacién siendo un promotor de la marca de manera voluntaria. El
Inbound Marketing como tal, fue determinado por los fundadores de
Hubspot: Brian Halligan y Dharmesh Shah, ellos desarrollaron el término y el
concepto detras del mismo observando lo obsoleto que se habia vuelto el
Outbound Marketing o marketing de salida. Hubspot es una empresa
Estado Unidense de Marketing Online, lider en estrategias digitales
basadas en el Inbound Marketing y posterior analisis web.

De acuerdo a Fishkin y Hogenhaven (2013) el Inbound Marketing es “el
privilegio de entregar mensajes anticipados, personalizados y relevantes a
personas que de verdad los quieren.” Para ellos el Inbound Marketing es una
amplia estrategia de entrega de contenidos relevantes al target. En un
sentido mas amplio se trata de cosas que puede hacer una marca que
generan trafico y atencion pero que no cuestan mucho directamente. No se

trata de ser invasivo y agresivo al exponer a tu consumidor a tu mensaje, el
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objetivo real es lograr amor y atencion real de la parte del consumidor con
contenidos Utiles que sean tan interesantes y relevantes que luego los
quieran compartir con otras personas y asi se lograra involucrar a mas
personas con la marca por que ofrecen algo mas que solo empujar un
producto hacia el mercado, sino ofrecen informacion que la gente quiere

conocer.

De acuerdo a Bower (2013) el Inbound Marketing es la integracion del SEO
(Search Engine Optimization) o posicionamiento organico, tacticas de las redes
sociales y creaciéon de contenidos. Cada una de estas tacticas es una
herramienta Gtil en si pero si se las utiliza sincronizadas estratégicamente
los resultados son: reduccion de costos, incremento de ventas, y mejora del
ROI (Return Of Investement).

De acuerdo a Hubspot (2014) el Inbound Marketing se compone de un conjunto
de etapas con objetivos individuales y herramientas precisas que buscan que
un potencial consumidor o desconocido como ellos lo determinan llegue a
ser un promotor de la marca. A continuacion presentaremos el grafico que

ayudara a ilustrar la mecanica del Inbound Marketing.

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

EXTRANOS J N 2 | > b | N ™ PROMOTORES
Blog Formalarios Mail Eventos
Palabras clave Callst-to-action Senaletica Mail de redes
Redes sociales Paginas de Flujos de trabajo sociales Contenido
aterrizage inteligente

Figura 53. Proceso del Inbound Marketing,
Adaptado de: Hubspot (2014)
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De acuerdo a Bower (2013) para llegar a establecer cada uno de los objetivos

planteados por el

Inbound Marketing se debe seguir algunos

organizados y precisos que se detallaran a continuacion:

pasos

@ PREPARAR

PASD 1

Reconsiderar completomente

el engagement

ARAULAR B
CAVES DEL
COMPORTAMENT)
D€ COMPFA

ADAPTARSE A

TOSDE LOS

CONSUMIDORES

PASO 4

Atraer ko otencién

con resultados de

v relevantes
y oportunos

ADOPTA UNA

ESTRATEGIA DE SEO |
PERSONALIZADA

Reunir insights ¢ Informacion
procescble

LOS COMPORTAMIEN

PASO 2

Entender el comino de
compra del target

DETALLARY
DETEAMINAR AL
INBOUND BUYER

PERSONA

y ¥ 3
@ PRACTICAR

PASO 5 PASO 6

Crear y compaorti
contenido atroctve

ANALIZA. ABSORBE
Y GENERA CONTENIDOS
VALIDSOS RELACIONA-
DESATL

F 11

PARTICIPA CON
A COMUNIDAD BUE
CREA TU IMAGEN

PASO 3

Estoblecer objetivos SMART
para lograr ROI

ESPECIFICOS.
MEDIBLES, PROCESA-
BLES, REALISTAS,
TENPORALES

PASO 7

Construlr une arquitectura
de Inbound para
sincronizar conoles

ESTABLECE UN PLAN DE
MAICA CON UNA ARGIITECTURA
OE CANALES ADECUADGS CON
PROPOSTO

€) PERFECCIONAR

Moneie ¢ tiempo y el dinero
de manerg efectiva

PRORZARTY
PRESUPSESTD Y
TIEMPO PARE
ALCANZAR UN A0
OFTING

CONSTANTEY N0
ESTANGARSE CON L0

Comprometerse con ko
mejora continua

ASPTAR
APRINDUAJE

ACTOAR'Y 0
(WLEDARSE TR LA
ESTAS £080

Figura 54. Pasos de implementacién de Inbound Marketing, de acuerdo a Bower (2012)




63

2.5.3 MARKETING DE CONTENIDOS

2.5.3.1 DEFINICION MARKETING DE CONTENIDOS

De acuerdo a Lieb (2012), el concepto de contenidos dentro de la
comunicaciéon y el marketing no es particularmente nuevo, se lo ha utilizado
desde el nacimiento mismo de la publicidad sin embargo, el giro que se le
ha dado en esta nueva etapa de la comunicacion es que ya no se utiliza
el contenido como una simple pantalla de exposicion que sale y bombardea
al consumidor sino ahora se busca darle una importancia radical al
contenido para que el mismo se vuelva tan atractivo, valioso e informativo
para el buyer persona también denominado potencial consumidor promedio
que las personas busquen interactuar con la marca e involucrarse con ella,
debido al alta grado de interés que despierta en ellos los contenidos
relevantes. El objetivo dentro de esta nueva concepcion de un viejo proceso
es que la marca se vuelva un recurso para el consumidor mediante sus
contenidos a diferencia de la vision pasada. El éxito del marketing de
contenidos viene del hecho que en la actualidad los compradores
aceptan abiertamente contenido de fuentes corporativas, el 99% de
los compradores encuentra su informacion independientemente de lo
que les diga el proceso de ventas, el costo de creacion de contenidos se
ha reducido y se ha vuelto mas accesible al publico. La utilizacion de
marketing de contenidos ha hecho que las personas se vuelvan mas
cercanas a las marcas, lo cual es un gran propoésito de la comunicacion
en si, el 70% de los consumidores potenciales dicen sentirse mas cerca del
consumidor mediante articulos de la marca que de anuncios, de igual manera
60% creen que los contenidos (si son relevantes) los ayudan a realizar su
toma de decisiones frente a la compra. Es asi que se define el marketing
de contenidos no solamente como crear valor mediante contenidos
relevantes sino también el ayudar a las personas mediante la informacién util
gue les proporcione para educarlos y responder a sus inquietudes. Ademas de

esto el mundo digital ha venido a cambiar toda la concepcion de como se
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manejan los contenidos y la accesibilidad a todo lo que una marca pueda
decirle al consumidor potencial. Sobre todo en el mundo digital el contenido

se ha vuelto el rey dentro de las estrategias de comunicacion.

Segun Rose y Pulizzi (2011) el marketing de contenidos es una estrategia
enfocada en la creacidbn de experiencias valiosas para volver a los seres
humanos utiles entre ellos, compartiendo piezas provechosas que enriquecen a
la comunidad y permitan posicionar al negocio como el lider en la categoria. Es
el contenido que genera engagement, se lo puede compartir y sobretodo esta
enfocado en ayudar a los consumidores a descubrir por ellos mismos que el
producto o servicio que me ofrecen sera el que pueda satisfacer las
necesidades del consumidor. Para los autores algo importante dentro del
proceso de creacion de contenidos es la determinacion de como hacerle para
crear lealtad; para ello se determina cual es la historia y como se la cuenta,
esto va més alla de una agenda editorial 0 de generar temas se debe buscar
crear historias seductoras que alimenten a las comunidades digitales o
tradicionales y que generen seguidores apasionados. También es una
exigencia conocer al target al que se le habla para saber lo que mas les
interesa y si esto ya existe 0 se debe innovar para sacar a la luz aquello que
pueda interesarles. Otro factor que se debe examinar detenidamente es como
crear contenidos y que tipo de informacion otorgar para facilitar una inclinacion
natural a querer adquirir el producto que la marca ofrece. Es ahi que se
visualizan las diferentes etapas que ofrece el contenido. Ademas de ello se
debe tomar cuenta una evaluacién para observar cobmo se ha modificado el
comportamiento del consumidor frente a una camparfa de contenidos, el tipo de

resultados obtenidos; de esta manera se medira en éxito.

2.5.3.2 LAS 4 ETAPAS DEL MARKETING DE CONTENIDOS

Para la puesta en practica de un nuevo concepto se necesita hacerlo mediante
etapas organizadas que permitan aplicar la nueva nocion de manera ordenada

y completa. En el caso del marketing de contenidos, Rose y Pulizzi (2011)
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dicen que la utilizacion del marketing de contenidos tendra implicaciones
enormes sobre tu estrategia ya sea en una ONG o0 en una gran empresa, las 4

etapas a aplicar son:

ETAPAS DEL MARKETING DE CONTENIDOS

Optimizar,
Agregar y
Curar

Conversar y Medir y
Escuchar Aprender

Crear y
Manejar

Figura 55. Las 4 Etapas del Marketing de Contenidos, de acuerdo a Rose y Pulizzi (2011)

2.5.3.3 TIPOS DE CONTENIDO

De acuerdo a Lieb (2011), hay varios tipos de contenido de acuerdo a la forma
en como se los expresa y al objetivo general de los mismos. La autora
considera que dentro del contenido la mayoria de veces se utiliza al storytelling
0 narracion de historias como recurso valioso. Esto asegura que el contenido
sea contado de forma entretenida por medio de una historia completamente
adaptada al consumidor. Pero este recurso puede ser utilizado bajo dos

Opticas: contenido que entretiene o contenido que informa y educa.

2.5.4 CASO DE ESTUDIO: THE HIRE BMW

Este caso es uno de los mas relevantes del marketing de contenidos y su
aplicabilidad e impacto que pueden tener al ser bien manejados. Esta
estrategia es el perfecto ejemplo del marketing de contenidos utilizando
diferentes tipos de canales generando una sinergia que logra grandes

resultados.
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2.5.4.1 ANTECEDENTES

En el afio 2000 la BMW obtuvo como conclusion anual un total de ventas de
$33 billones de ddlares lo que significaba una baja frente al afilo anterior que
habia marcado $34 billones. Temerosos que continden las bajas en compras
del producto la BMW o Bayerische Motoren Werke AG deciden darle un giro a
su comunicacion distanciandose la clasica imagen inmaculada del auto en
medios tradicionales y apuntan a los clientes online. Es asi que en 2001 le
piden a su firma de publicidad Fallon Worldwide que cree para ellos algo

diferente.

2.5.4.2 ESTRATEGIAS

De ello nace la iniciativa de crear una serie de 5 cortos de accion bajo el
nombre de THE HIRE. En todas ellas ponia a un personaje similar a James
Bond como héroe (Clive Owen) quien era conductor a sueldo y vivia varias
historias de accién rodeado de otros personajes famosos y claro mostrando a
BMW de una manera muy sutil pero al mismo tiempo clara y no impositiva. Esta
serie de cortos fue realizado por el productos David Fincher y la ayuda conjunta
de directores como Guy Ritchie, John Frankenheimer, entre otros. El éxito fue
tal y la comunicacion del mensaje tan exitosa que crearon 3 cortos mas en el
2002 para promocionar el Z4. Se promocion6 a THE HIRE como se lo haria
con una pelicula, salian trailers, habia publicidad y pauta online. El costo de los
5 cortos fue de $15 millones. Si bien BMW queria hacer una pelicula completa
para que las personas puedan ver, la productora fue quien expuso la idea de
realizar 5 cortos que las personas pudieran bajarse de manera mas sencilla y
gue permitan exponer mas personajes. El acercamiento fue muy diferente ya
que se decidio invertir el 90% del presupuesto en produccion y tan solo el 10%
en promocion lo cual fue una apuesta bastante riesgosa ya que podia resultar
un éxito o pasar totalmente desapercibido. El primer corto salié el 26 de abril
del 2006 y se lo podia descargar de la pagina web www.bmwfilms.com; cada

uno de los siguientes cortos se lanzaron cada dos semanas.
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BMWFILNS.COM PRESENTS

S NEW SHORT
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Figura 56. Promocional de los cortometrajes,

Tomado de: BMW Films (2007)

Varios de los cortos implicaron a actores o personalidades muy notorias en

Hollywood.

2.5.4.3 RESULTADOS

Para el 2002 las ventas de BMW subieron en un 17% y eclipsé en ese periodo
a varios de sus competidores como Volkswagen y General Motors. The Hire
catapulté a BMW a festivales de cine, publicidad y le permitié la creacion del
canal propio de BMW. Para el 2003 mas de 45 millones de personas
habian visto los cortos, sobrepasando el objetivo original de llegar a 2
millones de personas, lo cual fomentd un awareness impresionante de
la marca, su personalidad y sus productos. El éxito de los primeros cortos
hizo posible que en octubre del 2004 se decidiera hacer 3 cortos mas de la
saga. Estos cortos le dieron a BMW premios como dos Grand Clio y un
grand prix Cyber Leon en Cannes. De igual manera, en el mundo del
entretenimiento se premio a los cortos con Mejor corto de accion en los

Angeles International Short Film Festival.
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2.5.4.4 CONCLUSIONES

BMW realizé una apuesta riesgosa pero priorizé el contenido ante todo, un
contenido publicitario que la gente estaba tan interesada en ver que ellos
mismos se ponian en contacto con la marca sin mucha necesidad de
publicidad, la inversién en promocion de los cortos fue relativamente baja y de
igual manera por la relevancia del contenido, la notoriedad y originalidad del
storytelling logré romper con records y fomentar un gran awareness sino que
también se logré un aumento claro y amplio en ventas. Esto demuestra que
el producto puede ser el centro sin necesariamente ser expuesto de

manera intrusiva demasiado evidente.

2.5.5 COBERTURA DE MARCA

Segun Lucas (2014) el término cobertura de marca determina
el posicionamiento que tiene una marca frente a su competencia en
medios digitales. A esto también se incluye el desempefio que muestran los
distintos productos y contenidos de una marca con el fin de conocer lo que
interesa a los consumidores para asi fundamentar una estrategia.

Maldonado (2011) genera de la cobertura de marca una integracion vertical
la cual crea una sinergia de una serie de elementos que trabajan en

conjunto y se complementan mutuamente.

COBERTURA DE MARCA

ADQUISICION

CONVERSION

FIDELIZACION

Figura 57. Gréfico de Integracién Vertical.

Adaptado de: Maldonado (2011)
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2.5.5.1 MARCA

Para poder medir la cobertura de marca Maldonado (2011) explica que hay

distintos KPI’s que se deben tomar en cuenta:

!

El nomero de perso-
nas a las que llegd
un mensaje o un
conjunto de men-
sajes, sea en un
solo medio social o
en una campaia in-

CUOTA DE

CONVERSACION

|

La cantidad de
conversaciones en
las que la marca se
encuentra partici-
pando en una in-
dustria determi-
nada.

tegrada.

Figura 58. Cobertura de Marca.

Adaptado de: Maldonado (2011)

2.5.5.2 ADQUISICION

Adquisicion es el elemento donde la atencion se centra en los distintos canales
de entrada que llevan a la audiencia a la web para asi generar leads. Existen
meétricas que pueden aportar con informacion como Google Analytics los
cuales muestran datos relevantes que pueden direccionar la inversién que la
marca esta dispuesta hacer de una manera mas eficiente. Lucas (2014)
refuerza esta idea al decir “Y asi, entendiendo el papel de cada canal (SEM,
SEO, Medios sociales, Display...) en la adquisicion, podemos tomar
decisiones en cuanto a futuras inversiones.” Las métricas que pueden
ayudan a determinar la calidad del tréfico que reciben las distintas
plataformas son la taza de rebote y retencibn ya que muestran si las

personas que aterrizan en el sitio web se engancharon con el mismo o
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simplemente lo dejaron inmediatamente. Al tener en cuenta que cada negocio
es distinto al igual que los diversos segmentos de mercado, tener informacion
sobre lo que esta funcionando para cada marca optimizara la estrategia de
pauta digital y sus resultados. Maldonado (2011) involucra a la adquisicion
en un modelo de integracion horizontal donde la web deja de ser el eje
principal y el conjunto de medios digitales se convierten en una sola

herramienta con el fin de alcanzar distintos objetivos.

Blog 2 Contenido

Figura 59. Grafico de Integracién Horizontal.

Adaptado de: Maldonado (2011)

2.5.5.3 CONVERSION

Dentro del modelo de Maldonado (2011) la conversion es una etapa donde se
mide si una vez que las personas llegan a la pagina para generar una venta o

el objetivo que la empresa se haya planteado. En el caso del e-comerce se
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puede implementar un sistema de venta cruzada con el fin de potencializar la
compra y hacer sugerencias al comprador dentro de la pagina. Se puede tomar
en cuenta los siguientes tipos de mercaderia a la que se puede impulsar por
medio de las recomendaciones y ventas cruzada como lo mas popular o
vendido, la mercaderia con la que mayor stock se cuenta y por Ultimo la nueva
mercaderia. Con esta estrategia se optimiza la experiencia de e-comerce para
el consumidor lo cual aumenta el promedio de compra de la marca. La
conversion es el paso decisivo ya que todos los pasos anteriores apuntan a
que se eleven las transacciones comerciales sea online o en la tienda fisica

para tener un retorno de la inversion.

2.5.5.4 FIDELIZACION

Por udltimo una vez que se logra optimizar y obtener los datos para alcanzar la
conversion deseada lo que se debe procurar es fidelizar a los clientes actuales
para generar una recompra en el futuro. Lucas (2014) explica este paso
“Garantizar la fidelizacion de nuestros clientes se convierte en un objetivo
importante, ya no solo por la generacion de futuras ventas, sino también por el
efecto positivo que un buen comentario, recomendacion o una buena critica a
nuestros productos y/o servicios puede generar ante potenciales clientes que
se encuentren indecisos a la hora de comprar.” Parte de la fidelizacion online
se basa en el Social CRM donde se pretende estrechar las relaciones entre el
cliente y la marca al brindar un excelente servicio post-venta, promociones
especiales para web y dar la posibilidad al mismo mediante un espacio para
gue exponga su opinion sobre el producto o servicio. La idea es que el
consumidor sienta que la experiencia de compra que brinda la marca es
excelente para que asi lo recomiende dentro de su circulo social y atraiga a

nuevos compradores.

2.5.6 REDES SOCIALES

Las redes sociales son un elemento de fundamental dentro de la estrategia

integrada de marketing de contenidos ya que es uno de los medios donde
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mayor engagement se puede lograr por parte del consumidor. Bordes (2013)
las define de la siguiente manera “Las redes sociales son estructuras sociales
formadas por personas que se agrupan por intereses comunes que permiten la
comunicacion entre las partes.” Tener la presencia en dichas redes es una
oportunidad gigante de interaccion con personas que interesadas en el
contenido y el producto/servicio que ofrece una marca. Sin embargo, no es
algo sencillo de realizar como lo explica Sotolotto (2013) al decir “No puedes
simplemente crear una cuenta, periddicamente botar contenido relacionado a
tu negocio, y esperar el éxito.” Tener redes sociales inactivas o mal manejadas
es un desperdicio de recursos ya que es muy probable que el consumidor se
dirija a las mismas y al no encontrar nada atractivo se pierda la oportunidad de

conectarse con el mismo.

Como se explica en la herramienta de Inbound Marketing, no sirve de mucho
tener perfiles de redes sociales dispersos que no manejen la misma estrategia
de comunicacién. Lo recomendable es tener una estrategia digital sélida y
desarrollada especificamente para cada tipo de negocios. Dentro de la
estrategia cada red social cumple su proposito y apoya al resto de plataformas
a conseguir el mismo objetivo. Con esto no se quiere decir que se les debe
manejar de la misma manera a todas las redes sociales ni que una marca debe
tener presencia en todas ya que cada tiene su determinado segmento y modus

operandi.

Sotolotto (2013) hace una recopilacion de datos estadisticos que muestran la
efectividad de las redes sociales, justificando de esta manera la importancia de

que las marcas las utilicen.
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 DATOS SOBRE
/REDES SOCIALES/

VPPN
El 91% de marketeros en redes sociales
ven un incremento en el trafico a websites
gracias a camparfias en redes sociales,

y el /9% crean leads de mejor calidad.
Fuente: The Soial Skinny (2013)

43% de los consumidores onling son fans
o seguidores de redes sociales.
Fuente: Harp Social (2013)

20% de los vsuvarios de Facebook han
comprado algo gracias a los ads v
comentarios que vieron en la misma.
Fuente: lpsos (201 3)

11

Los negocios b20b experimentan un rango
- de 6 1% de éxito al obtener nuevos

cligntes en su perfil de Linkedin.

Fuenten: HubSpot (2013)

Figura 60. Datos Sobre Redes Sociales,
Adaptado de: Sotolotto (2013)

Una vez que se tienen claros los beneficios que puede representar para la
marca su presencia en redes sociales se debe hacer un andlisis que

permita determinar cuales seran consideradas como parte de la estrategia.

Sotolotto (2013) establece ciertos factores a considerar para poder seleccionar

las redes sociales 6ptimas para un negocio:

OBJETIVOS TARGET RECURSOS CONTENIDOS
)
© 2 ¢

Figura 61. Factores Redes Sociales,
Adaptado de: Sotolotto (2013)
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Segun Bordes (2013) las redes sociales mas destacadas en el internet son:

2.5.6.1 FACEBOOK

Es la red social mas importante y popular ya que es uno de los primeros
modelos sociales en desarrollar un esquema de interaccion potente. Bordes
(2013) establece “Es el lugar ideal para encontrar clientes potenciales
interesados en nuestros productos o servicios y relacionarnos”. Por esta
razébn es una de las plataformas mas atractivas para las marcas a su
gran penetracion en el mercado tanto internacional como nacional. Segun
Del Alcazar (2014) en el Ecuador existen 7,4 millones de usuarios de
Facebook, alrededor de la mitad de la poblacién. Por ello Facebook permite
una comunicacion continua entre el consumidor y la marca.

Facebook parece un medio sencillo de manejar como marca ya que a nivel
personal es amigable. Sin embargo Sotolotto (2013) da indicaciones de lo

que se debe hacer y lo que se debe evitar para tener éxito en Facebook.

ACIERTOS o ERRORES

Responder los comentarios Eliminar o editar los
del consumidortanto positivos comentarios del consumidor.
como negativos.

Publicar multiples veces Proyectarse como un
en ¢l dia. vendeor

Construir base de datos por Ser repetitivo vy publicar
medio de una aplicacidn. en modo de spam.

Compartir contenido que se
ufiliza con el fin de generar )
leads en la pagina web. esporadicamente.

Publicar el contenido

Utilizar plug-ins que permitan
a las personas hacerse fans
desde la pagina web.

Recolectar informacion del
usuario sin su consentimiento.

Linkear ¢l contenide a un
landing page que permita
generar leads.

Recolectar informacion del
wsuario sin su consentimiento.

Utilizar contenido interactivo
que fomente ¢l debate o videos
de youtube.

Figura 62. Facebook Do’s and Dont’s,
Adaptado de: Sotolotto (2013)
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Tener este tipo de consejos en cuenta es sumamente importante ya que si no
se maneja un fan page de Facebook correctamente los resultados pueden ser
contraproducentes para la marca. Identificar el tipo de contenidos
que enganchan a los miembros de la comunidad de una marca en
Facebook logrard un mayor posicionamiento e interaccion al igual que el
crecimiento de fans. Facebook da la oportunidad a las marcas de generar
concursos que permitan una mayor interaccion con el consumidor y que
permiten que las comunidades crezcan en gran manera. Steeves (2013)
explica que existen varias opciones que permiten a una marca realizar un
concurso en Facebook sin violar su reglamento. Crear aplicaciones donde la
gente pueda votar por el producto o contenido favorito es la mejor opcion y
permite generar una base de datos que puede ser utilizada posteriormente en

mailing.

2.5.6.2 TWITTER

Polo (2009) define esta red social como “Twitter es una aplicacién en la
web que permite a sus usuarios escribir pequefios textos (de hasta 140
caracteres) que pueden ser leidos por cualquiera que tenga acceso a la
misma.” El fuerte del Twitter son noticias e informacion sintetizada e
inmediata con una frecuencia constante. Para Bordes (2013) “Es una red
donde “el momento” es lo mas importante”. Las personas para conectarse
con las paginas de interés, personajes y amigos o familia los ‘siguen’ para
poder tener en la péagina de inicio sus tweets. Al mismo tiempo para que
lean el contenido que publica una persona la misma debe tener seguidores.
Los hashtags son una expresién dentro del Twitter que permite centralizar
la comunicacion y lograr tendencias dentro de la misma con el fin de
facilitar la busqueda de temas especificos. Twitter es una red social donde la
reputacion online juega un papel importante por lo que una marca debe ser
muy cuidadosa con lo que publica si no quiere perder seguidores. Segun Del
Alcazar (2014) actualmente en el Ecuador existe alrededor de 605.000

usuarios de los cuales existe una gran mayoria que son bastante activos.
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Para las marcas puede ser bastante atractiva esta red, a pesar de que no
tiene el mismo volumen de usuarios de Facebook, ya que permite una
interaccion bastante interesante. Sin embargo es una red que requiere de
bastante trabajo ya que un tweet diario se perderad entre las decenas de
tweets que publican los medios de comunicacion y otras cuentas populares
en Twitter. Al igual que Facebook, Twitter permite hacer concursos que van
muy bien acompafiados de hash tags. Se pueden publicar fotos, videos
de vine y links cortos que permiten hacer mas visual a los contenidos. La
redaccion, la sintesis y la creatividad son elementos indispensables para
triunfar en Twitter y atraer a nuevos seguidores. Sotolotto (2013) explica que la
gente en esta red social busca informacion relevante por lo que una marca
no puede simplemente promocionarse a si misma. El autor escribe una lista

de recomendaciones para manejar Twitter de una manera efectiva:

ACIERTOS O ERRORES

Utiliza el logo de la marca como
foto de perfil y combina el fondo
con sus colores.

Utilizar colores demasiado
vivos de fondo.

Seguir a marcas dentro de la
industria, especialmente los
lideres.

Dejar la biografia vacia.

Mencionar a aquellos que
quieres seguir en los tweets.

Promover nuevas productos,
concursos, ofertas, etc..

Agradecer publicamente a
aquellos que mencionen a la
marca de forma positiva.

Redirigir a los seguidores a la
web mediante links.

Incluir hash tags Gtiles con fines
de busqueda.

Usar herramientas que permitan
optimizar tus seguidores.

Figura 63. Twitter Do’s and Dont’s,

Adaptado de: Sotolotto (2013)

Ignorar las peticiones de los
seguidores y sus quejas.

Promocionar demasiado
el negocio.

Publicar un link sin
encabezado.

Publicar tweets generales que
no aportan en nada al lector.

Utilizar jerga corporativa.

Utilizarlo raramente hash tags
o convertirlos en spam.
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2.5.6.3 GOOGLE PLUS

Si bien esta red social no produce una interaccion comparable con las otras, es
la red social de una de las empresas mas poderosas actualmente. Marystone
(2012) comenta que “La gran diferencia entre Google+ y las otras
plataformas de redes sociales es que Google ha integrado Google+ con
sus otros servicios (y continua haciéndolo): buscadores, Youtube, Gmail
y mucho maés. Por ello tener presencia en Google+ es una buena forma de
conseguir posicionamiento SEO en el buscador de Google ya que permite
a la marca obtener los primeros lugares. Para muchas personas Google+
puede parecer complejo, por este motivo en el Ecuador no existe un dato
exacto del niumero de perfiles. Sin embargo debe ser un ndmero atractivo
ya que la persona que abre una cuenta de Gmail o Youtube automaticamente
es parte de esta red, el problema es que muchas de las cuentas son inactivas.
Si una marca decide tener una cuenta en esta red debe aprovechar los
beneficios que la misma ofrece a los negocios. Sotolotto (2013) comparte

los aciertos y desaciertos que una marca puede hacer en Google+.

ACIERTOS @ ERRORES

Utilizar el URL de la pagina de
inicio de la marca en la lista
local de Google+.

Asumir que la pagina ya ha
sido verificada por Google.

Hacer que los empleados
recomienden directamente
la pagina.

Unirse y participar en
comunidades activas.

Hacer que los empleamos
compartan contenidos de
la pagina.

Aprovechar ciertos circulos
para llegar a segmentos
especificos.

Usar imagenes regularmente
en las publicaciones.

Usar hash tags para involucrarse

en tendencias.

Incorportar Google+ en la
pagina web de la marca.

Figura 64. Google Plus Do’s and Dont’s,

Adaptado de: Sotolotto (2013)

Hacer publicaciones con
mucho texto que suenen
vendedoras.

Hacer concursos y crear
ofertas promocionales
directamente en Google+.

Ser muy agresivo al crear
circulos.

Usar Google+ si la marca
pertenece a una indusiria
regulada.




78

2.5.6.4 LINKEDIN

Bordes (2013) la define como “La red social de los profesionales e
imprescindible quienes deseen ganar relevancia en el mundo empresarial o
laboral”. En el Ecuador existen 920.000 usuarios segun Del Alcazar
(2014) lo cual la posiciona después de Facebook y antes de Twitter.
Esta aqui donde lo laboral y corporativo son el eje principal siendo de gran
ayuda si el negocio tiene un enfoque B2B. El grupo objetivo y la manera que
debe comunicar cada una de las marcas es completamente distinta, por lo
que Linkedin se convierte en el lugar ideal para las empresas que proveen
productos y servicios a otras empresas. Sin duda alguna al utilizar Linkedin de
una manera eficaz puede aumentar los leads de un negocio y redirigir de
forma efectiva a la web. Sotolotto (2013) explica lo que es correcto e

incorrecto en esta red social.

ACIERTOS @ ERRORES

Publicar constantemente las Tratar las publicaciones como
actualizaciones de estado de si fuera Facebook o Twitter.
la compania.

Utilizar ¢l buscador de Linkedin _
para encontrar temas acordes DE“?’ partes del perfil
a la marca. vacias.

Motivar a los empleados a Poner links donde no
conectarse con la pagina de pertenecen.
la marca.

Tener una foto de portada Usar Linkedin como un
atractiva. proveedor servicio
de email independiente.

Unirse a grupos relacionados
a la industria e incluir links
sutilmente.

Usar robots que automaticen
las publicaciones.

Pedir aprobacion a los
seguidores.

Compartir demasiado
Escuchar los comentarios, contenido que provenga
apredenr sobre los consumidores de las ofras redes sociales.
y construir una buena relacion.

Compartir otros medios sociales
en Linkedin.

Figura 65. Linkedin Do’s and Dont’s,
IAdaptado de: Sotolotto (2013)
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2.5.6.5 PINTEREST

Gerogieva (2012) define a esta red social como “la red que permite a
los usuarios compartir, crear y descubrir de forma visual nuevos intereses al
publicar, conocido como ‘pin’, imagenes o videos”. Estas imagenes son
organizadas en tableros clasificados en intereses. Las empresas deben
considerar esta red como un excelente medio para generar trafico a su
web ya que las imagenes tienen un vinculo que permite ver el articulo
completo detras de la misma. Pinterest es una red atractiva para realizar
concursos ya que permite subir fotos que pueden ser aprovechadas por
la marca mediante hash tags. Como se menciond previamente si se va
a tener presencia en una red social la empresa debe tener la capacidad de
producir contenido de calidad. Siendo esta una red social donde el eje es la
imagen la marca debe ser meramente visual y llamativa. Stolotto (2013)
expone lo que una marca debe hacer y dejar de hacer al tener una

cuenta en Pinterest.

ACIERTOS @ ERRORES

Verificar el tablero de Pinterest

de la marca. Hacer pins sin proposito.

Hacer preguntas en Facebook
que redirijan trafico al tablero
de Pinterest.

Enfocarse completamente en
promocionar a la marca.

Usar hash tags para sincronizar

campaiias con Google+, Twitter
e Instagram.

Publicar distintos tipos de
imagenes (fotos, videos,
infografias, etc...)

Usar descripciones y hash tags
creativos.

Redigir los pins a la web, blogs
y perfiles de redes sociales.

Ser conciente de las palabras
claves.

Hacer concursos en Pinterest.

Utilizar herramientas para

analizar resultados de campaiia.

Figura 66. Pinterest Do’s and Dont’s,
Adaptado de: Sotolotto (2013)

Crear tableron sin categoria.

Publicar contenido sin texto
alguno.

Publicar links fuera de los pins.

Publicar contenido con
derechos de autor.
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2.5.6.6 INSTAGRAM

Esta red permite a las personas con smartphone convertirse en fotégrafos
profesionales. Las marcas pueden aprovechar para convertir a su giro de
negocio en arte y tener el privilegio de ser parte de la vida del consumidor.
Westergaard (2012) lo explica de la siguiente forma “Imagina a las fotos de tu
marca apareciendo en el Instagram de una persona alado de las fotos de los
hijos de sus amigos y de lo que comeran en la cena”. Ciertamente Instagram
€s una opcion bastante atractiva si el consumidor al que la marca busca es uno
que posea un smartphone y le guste estar conectado. En Instagram también
se pueden realizar promociones y concursos al utilizar hashtags. Se puede unir
de una forma interesante el mundo digital con el presencial en los concursos ya
que esta plataforma es exclusivamente moévil lo cual abre distintas
posibilidades. Instagram también tiene la opcidén de geolocalizacion desde sus
inicios con el fin de poder etiquetar el lugar donde la foto fue tomada y
visualizarlo en un mapa. La clave del contenido en Instagram es mantenerlo
natural sin retoques o mucha produccion de por medio. Una marca puede ser
la Unica creadora de su contenido y complementarlo al compartir el mejor

contenido que sus seguidores comparten bajo hashtags de la marca.

Segun Reed (2014) Instagram cuenta a nivel mundial alrededor de 200
millones de usuarios activos lo cual determina que es una red social que cada
dia recluta a nuevos seguidores y se hace mas popular. La clave del
instagram es que las fotografias tengan un equilibrio entre profesionales e
improvisadas ya que se quiere crear la ilusibn de que se tomaron en ese
instante. Instagram requiere de publicaciones periédicas para ser efectivo y
en algunos casos reciclar el contenido puede ser util si es que se
cuenta con una gran cantidad de seguidores. Instagram recientemente
habilité videos cortos los cuales abre el abanico de posibilidades para

comunicar mensajes en esta red social.
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ACIERTOS {e}) ERRORES

Mantener el contenido fresco.

Involucrar al consumider a
crear contenido.

Contar una historia con las
imagenes.

Incluir promociones en las
imagenes.

Interactuar con el consumidor.

Utilizar el mismo nombre de
usuario de Twitter.

Utilizar Instagram vnicamente
para promocionarse.

Publicar muchas veces al dia.

Republicar las mismas fotos en
todas las reddes sociales de
la marca

Publicar imagenes que no
sean propias.

Utilizar demasiados hash tags.

Utilizar fotos genéricas o
posadas.

Figura 67. Instagram Do’s and Dont’s,

Adaptado de: Sotolotto (2013)

2.5.6.7 YOUTUBE

Esta es una de las redes sociales con mayor alcance, donde las fronteras no
tienen lugar. Sin duda esta red social ha roto todas las barreras con videos que
han impulsado a la fama a mas de una personas gracias a su capacidad de
viralidad. Como en los medios tradicionales lo audiovisual combina

dos sentidos principales que transmiten los mensajes de manera clara y
con un bagaje emocional importante. Bordes (2013) “El suefio de
cualquiera es conseguir un video viral que atraiga la atencion del mundo
entero por si mismo.” Una marca puede cruzar las fronteras y romper las
limitaciones de pautar en television con un video que sea lo suficientemente
innovador para generar millones de visitas. Lo interesante de Youtube es que
a diferencia de un medio tradicional donde la publicidad es intrusiva si
un video logra viralizarse de forma organica el consumidor sera quien

buscara el video de la marca para verlo. Youtube también ofrece un servicio
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de anuncios que permite tener anuncios de texto sobre los videos mas
populares al igual que comerciales que corren antes de iniciar el video.
Cualquiera de los dos métodos son atractivos para las marcas ya que expande
la capacidad de alcance que la misma puede lograr a nivel digital. Sin embargo
no cualquier video logra tener un gran ndmero de visitas si no estad bien
hecho y si no muestra algo que sea realmente interesante, impactante o
gracioso. Segun Del Alcazar (2014) Youtube es la segunda red social mas
visitada en el Ecuador, después de Facebook. Este es un indicador que
muestra que es un medio atractivo tanto para las marcas que quieren pautar
como las que quieren generar contenido que potencializado en las otras

plataformas se convierta en viral.

ACIERTOS o ERRORES

Compartir webinars, entrevistas Hacer videos de Youtube por
¥ respuestas en video. capricho.

Crear respuestas de servicio al )
cliente que se conecten al FAQ. Promocionar la marca
descaradamente.

Publicar testimoniale de los

consumidores. Utilizar demasiadas
anotaciones.

Enganchar a la comunidad de

Youtube publicando videos Crear un video con el simple

de la industria. proposito de publicar
contenido.

Usar tags en los videos con

palabras relevantes.
Publicar videos de baja

Hacer concursos de videos para calidad.

generar interés.

Hacer listas de reproduccion
con videos relacionados.

Pedir a los vsuarios que se
subscriban, comenten y
califiquen los videos.

Crear vna marca de agua para

los videos que tengan un link
a la pagina web.

Agregar subtitulos a los videos.

Utilizar Youtube Insights para
analizar el desempefio.

Figura 68. Youtube Do’s and Dont’s,

Adaptado de: Sotolotto (2013)
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2.5.7 OPTIMIZACION DE CAMPANAS

El segundo elemento para el éxito del Marketing de Contenidos tiene que ver
con la optimizacion estratégica de los mismos. Segun Wilcock (2012) “el 57%
de los consumidores de Facebook hacen clic en los “Me gusta” de las
campafias de cobertura de marca, con el fin de conseguir descuentos o
promociones. Esto acentla la propia naturaleza del consumidor, que valora
recibir “algo” de las marcas.” La mejor forma de optimizar las campafas es a
través de recompensas a los consumidores. Como lo establece la autora las
recompensas pueden ser bien premios atractivos o contenidos exclusivos. Esta
es una excelente forma de incentivar la interaccion con los contenidos de la
marca. El fin de la optimizacién de una camparfa es lograr la conversion y el
engagement por parte de los usuarios. En la optimizacion de las campafas
debe existir una sinergia entre el contenido de calidad como el mencionado y la
pauta que pueda potencializar los resultados generando mayor alcance y por lo

tanto mayor interaccion.

2.5.7.1 OPTIMIZACION SEM

Existen distintas técnicas para optimizar una campafa no solamente en cuanto
a la manera de compartir contenidos pero también en cuanto a pauta digital.
Las dos plataformas mas populares que permiten potencializar el alcance y
lograr los objetivos de la estrategia son Google Ads y Facebook Ads. Sin
embargo las otras redes sociales como Twitter, Linkedin, Pinterest e Instagram
ya tienen sus herramientas para crear anuncios en Estados Unidos y otros

paises con alta densidad de usuarios.

2.5.7.1.1 OPTIMIZACION DE CAMPANAS FACEBOOK ADS

Facebook ofrece una plataforma para crear campafias de anuncios donde
cualquier marca puede promocionarse de distintas formas para alcanzar

objetivos diferentes. Facebook Ads permite generar campafias enteras que
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permite  combinar anuncios 0 contenidos patrocinados, sujetos a
un presupuesto y tiempo delimitado. Lo primero que se debe tomar en cuenta
para realizar una campafia en Facebook es el proposito u objetivo que
tiene el anuncio o campafa. Facebook (2014) agrupa los objetivos mas
comunes Yy relevantes en su plataforma de anuncios para facilitar y optimizar

las campafas de una marca.

2.5.7.1.2 OPTIMIZACION DE CAMPANAS GOOGLE ADS

Las campafias en Google Ads suelen ser mas complejas que las que se
realizan en Facebook. Bunskoek (2014) la mejor manera de planificar una
campafa de Goolge Ads efectiva. Lo primero que la marca debe preguntarse a
gue grupo objetivo quiere dirigirse. Conocer si es una persona que se
encuentra en el pais o en el extranjero, si es un negocio o un individuo, el tipo
de dispositivo en el que realizan la busqueda y por ultimo lo que pretenden
lograr al buscar un negocio como el de la marca puede hacer una gran
diferencia estratégica al momento de crear una campafa de anuncios en
Google. A diferencia de Facebook, en Google el anunciante debe ponerse en
los zapatos del consumidor ya que las palabras de busqueda que el mismo
elija seran donde aparezcan sus anuncios. La marca en Google debe encontrar
a su grupo objetivo segun las palabras claves que éste usaria para conseguir el
producto o servicio que la misma ofrece. Algo indispensable para la marca es
tener claro su elemento diferenciador dentro de la categoria de productos o
servicios en la que la misma se encuentra ya que esto puede ser utilizado de
manera efectiva dentro del texto de los anuncios haciéndolos mas atractivos.
Una vez que se hace un previo analisis Bunskoek (2014) determina

los siguientes pasos a segulir:

2.5.7.2 POSICIONAMIENTO SEO

El SEO (Search Engine Optimization) Dentro de todos los medios que se

proponen en una estrategia integrada de Marketing deben ser manejados de
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manera estratégica que permita un excelente posicionamiento SEO. Una
estrategia de SEO pretende poner a la marca en el mapa de los buscadores
con el fin encontrados facilmente por clientes potenciales. En principio el SEO
pretende lograr que una Web aparezca en los primeros resultados que un
buscador proporciona al usuario ya que tienen un mayor indices de clicks y por
lo tanto mayor trafico. Segun Griffith (2014) “El Search Engine Optimization es
el proceso de influenciar los resultados naturales de busqueda, para que tu
pagina web aparezca en las palabras claves que hayas escogido”. Es un
sistema de posicionamiento digital que permite a los consumidores encontrar a

la marca con mayor facilidad sin necesidad de invertir dinero.

Bama de basgueda
Gaogle [ | ] - de
Filtros de sultados
Reudtados | l l l l | ‘ ‘ |
Pagados
I Resultadas
Orgdnicos
e — cheny
— — * E:l‘t;ngﬂﬂnl
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1
M
Resuttados
Figura 69. Estructura Pagina de Google
Adaptado de: Martineau (2013)
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Posicionar en Google de manera organica puede ser bastante sencillo si se
siguen los parametros que el mismo buscador proporciona a los web masters.
Google en su guia para la optimizacion de posicionamiento SEO

(2010) establece ciertas herramientas esenciales que se deben aplicar:

HERRAMIENTAS DE SEO

CORRECTA ESTRUCTURA
TITULACION WEB URL

ESTRUCTURA
AMIGABLE SITIO
WEB

CONTENIDOS
RELEVANTES

OPTIMIZACION
DE IMAGENES

Figura 70. Herramientas de SEO,

Adaptado de: Google (2010)

2.5.8 CASO DE ESTUDIO: OREO 100 DAILY TWIST

2.5.8.1 ANTECEDENTES

La famosa galleta Oreo se encontraba a punto de cumplir su aniversario
namero 100. Al estar presente por un siglo en el mercado la percepcién de los
consumidores es que ésta era un clasico o una galleta vieja. Por esta razén el
desafio era lograr rejuvenecer a esta galleta vieja. La marca debia mantener su
esencia, lo que la ha caracterizado con éxito durante los ultimos 100 afios,
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dando un giro diferente que la haga mas atractiva para las generaciones
actuales. Oreo ya contaba con alrededor de 30 millones de seguidores al
momento de iniciar la campafa lo que le daba la oportunidad de llegar a

cientos de millones de personas si su contenido llegaba a ser viral.

2.5.8.2 ESTRATEGIA

La marca podria haber creado una version de aniversario de la galleta que
tenga una apariencia mas moderna, sin embargo esto no habria funcionado ya
gue no se trataba de celebrar esta fecha con algo nuevo ya que esto seria
pasajero y el contenido no habria tenido la fuerza esperada. Por esta razon
Oreo lanz6 una campafia que consiste en 100 dias de contenido donde
celebraria distintas fechas histéricas importantes teniendo como protagonista a
su iconica galleta. Utilizando como principal herramienta el Marketing de
Contenidos en Social Media, Oreo logré posicionarse durante ese periodo
como una de las marcas con mayor interaccion combinando alcance
organico y pagado. Su estrategia se basé en el Branded Content con
un enfoque emocional donde la estética y la simplicidad mostraban todos
los momentos histéricos importantes donde Oreo estuvo presente. No solo
se limitaron a piezas graficas ya que también realizaron videos al
igual que juegos interactivos siempre con la galleta como eje principal de la

comunicacion.

Sus medios principales de difusion fueron las redes sociales como Facebook,
Twitter e Instagram donde el contenido logré alcanzar 231 millones de
impresiones combinando los distintos canales. Como resultado la campafa
logré un incremento de un poco mas de 1 millon de fans en Facebook en 100
dias al igual que una avalancha de Free Press por parte de los
principales medios de comunicacion. La campafia también se respaldd en
anuncios de television que re direccionaban con efectividad a las personas a

sus principales redes sociales.
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Figura 71. Explicacién de Caso,

Tomado de: Rawlinson (2013)

2.5.8.3 CONCLUSION

Esta campafa demuestra el poder de las redes sociales para lograr
engagement por parte de los usuarios si el contenido es de calidad. Las
personas en redes sociales pueden tener cierta aversion a la publicidad
convencional pero si una marca se atreve a comunicar de una forma creativa e
interesante las mismas se convierten en voceros de la marca al compartir su

contenido. Mirar caso completo en http://youtu.be/PkBysOI2wqE.

2.5.9 CONVERSION

Esta etapa es una de las mas importantes donde el contenido se refleja en
compras. En esta instancia el engagement que el contenido produzca llega a
monetizarse y por lo tanto a ser medible. Wilcock (2012) establece “El
contenido puede ayudar a la conversion, en las etapas iniciales donde el
consumidor solo esta leyéndose e informandose sobre la industria (como a
menudo es el caso), o mas tarde, en el ciclo de compra, cuando el consumidor

puede realizar una consulta sobre nuestro contenido y de manera inmediata
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ejecutar el proceso de compra. El contenido adecuado es la mejor forma de
atraccion y persuasion que alcanzan a una relacién estrecha y redituable con el
consumidor. Keaney (2014) explica la manera de generar conversion por medio
de una técnica denominada lead nurturing la cual se encarga de incentivar a
lead a la compra de manera sutil. La autora explica “De hecho, la investigacion
de Gleanster sugiere que incluso cuando se trata a clientes potenciales, mas
del 50% de los consumidores no estan dispuestos a comprar en el dia en que
se convierten en lead de un sitio.“ Con esto en mente Keaney (2014) propone

5 componentes importantes para el manejo de leads:

o Perspectiva de Inteligencia
o Inteligencia de Lead
. Puntuacion de Lead

2.5.10 SERVICIO AL CLIENTE (CRM)

Las siglas CRM significan Costumer Relationship Management y se refieren a
la manera que una marca maneja el vinculo que se crea con el cliente a partir
del momento en el que el mismo realiza una transaccion. Dentro de las
diversas definiciones los autores (R. Bara, C. Zerres y M.Zerres, 2014) lo
describen “CRM se puede definir como un proceso que maximiza el valor para
el cliente a través de continua actividad de marketing fundada en el
conocimiento intimo del cliente a través de la recoleccibn, manejo y
aprovechamiento de la informacion del cliente y de la historia de contacto. CRM
pretende perfeccionar las relaciones para maximizar el valor del cliente a
través del tiempo.” Con esto en mente es de suma importancia conocer como
funciona un manejo adecuado de las relaciones con el cliente ya que de esto

depende el éxito de una marca tanto en la online como offline.

La base del CRM esta en la segmentacion de los distintos mercados y se
basa en el principio de buscar la fidelidad por parte de los clientes actuales. (R.
Bara, C. Zerres y M.Zerres, 2014) explican de la siguiente manera “El
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marketing de Lealtad siempre se ha enfocado en el hecho de que retener
y mejorar el negocio con clientes actuales cuesta menos que conseguir

nuevos clientes”.

Por esta razon para muchas empresas al generar recompra por parte de sus
clientes es mas importante que expandirse a otros segmentos de mercado.
Para conseguir este objetivo las marcas que utilizan CRM se basan en el
individuo al decodificar datos de la misma con el fin de alcanzarlos de forma
personalizada. Por esta raz6n una marca de ropa online debe conocer las
compras que un cliente realizd con anterioridad, las paginas que Vvisitd
dentro de la web y la talla que la persona usa con el fin de comunicarse de

forma especifica e incentivar la recompra de manera efectiva.

En el caso de Social CRM contenido generado por una marca no solo debe
promocionar a la misma si no también proporcionar soluciones Uutiles a los
usuarios. Saber responder con contenido valioso las dudas de los
consumidores impulsa la interaccion y fortalece la relacién con el cliente.
Wilcock (2012) establece “La resolucién inesperada de un problema planteado
por un cliente puede ser un fuerte catalizador para incrementar la lealtad,
ayudando a la retenciébn de los mismos, lo cual fomenta en paralelo la
reduccion de costes”. Este punto refuerza la comunicacién de dos vias de la
que Goodman (2012) al decir que esta es esencial para que exista

el engagement.

2.5.11 INNOVACION

Una vez que el consumidor se convierte en generador de contenidos y
comienza a establecer una conversacion con la marca comienza un proceso de
retroalimentacion. Escuchar a lo que los consumidores tienen que decir es una
oportunidad para el negocio, ya que estos aportes pueden ser el comienzo de
una idea innovadora. Wilcock (2012) lo explica de esta manera “ Explotar estas

ideas por parte de las organizaciones con el fin de mejorar el servicio, sus
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necesidades o deseos, puede mejorar la eficacia, el valor de la marca y la
fidelidad de la misma.” Saber aprovechar el contenido propuesto por el
consumidor es la mejor manera de solucionar problemas internos e
innovar dentro de un negocio. Lo mas importante dentro de la innovacion es
generar un engangement basado en una conversacion y contenido bilateral

que alimenten al alcance y viralidad de la marca dentro y fuera del internet.

2.5.12 BLOGS

Los blogs son en ocasiones descuidados por las empresas ya que demandan
un tiempo considerable para su desarrollo, sin embargo esta es una
herramienta importante dentro del marketing de contenidos ya que permite
transmitir grandes cantidades de informacion valiosa para el consumidor.
Segun Shaligan y Shah (2010) los blogs transforman a una péagina web
corporativa estatica a una entidad viva que se alimenta de informacion
continuamente. Los autores continlan explicando que a pesar de que hay
diversas herramientas para comenzar un blog, es importante que dentro del
URL del mismo no se incluya blogger.com o wordpress.com ya que esto resta
a la credibilidad del contenido que se encuentre en el mismo. Los blogs son un
excelente canal para mantener conversaciones con el consumidor por lo que
siempre se debe incluir un espacio para comentarios y suscripciones para que
los interesados puedan recibir un correo cada vez que exista una nueva
entrada. Lo maravilloso de los blogs es que permiten transmitir informacién que
no necesariamente es elaborada por el negocio ya que uno de los propdésitos
del mismo es mantener un interlink con distintas paginas relacionadas con
informacion valiosa y util. El tener distintos links dentro de un blog ayuda a un
mejor posicionamiento SEO por parte de buscadores como Google lo cual
logrard que el consumidor encuentre con mayor facilidad la informacion.
Kacholia (2013) indica en la pagina de Facebook para negocios que “Nuestro
objetivo es mostrar el contenido correcto a las personas correctas en el
momento correcto para que no se pierdan del contenido que es importante

para ellos. Como parte de lo que queremos es asegurarnos que el contenido
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de mejor calidad sea producido, visto y compartido.” Facebook en su cambio
de algoritmo pone un énfasis en mostrar contenidos de calidad por lo que tener
un blog puede ayudar a obtener mayor alcance por parte de la comunidad en

esta red social.

2.5.13 SITIO DE WEB

De acuerdo a Wheeler (2013) un sitio web es una plataforma interactiva
mediante la cual el consumidor puede tener contacto con la marca. La Web es
contenido atractivo, sonido, movimiento y color crean una rama interactiva
de la compafiia, dandole vida la empresa dentro de un contexto digital.
Una pagina web es el siguiente mejor punto de contacto con la marca, se
aproxima de forma digital al consumidor como parte de la empresa. De
acuerdo a Wheeler (2013) en muchos casos se ha vuelto mas efectiva que la
realidad, mas amigable en su uso y mas rapida. Debido ala naturaleza de la
misma el consumidor esta en total control dentro de un cuadro de compra que
no presiona al consumidor y lo permite explorar en su propio tiempo la oferta
de una empresa. El internet es un mundo altamente competitivo ya que todo
estd al alcance de un click por ello la importancia de que la pagina sea
memorable, util y altamente diferenciada. Por ellos la web debe comprender a
sus consumidores y respetar sus necesidades y preferencias. Una pagina web
debe poder responder a estas problematicas: “; Quién es esta empresa?, ¢ Por
gué necesitan saber?, ¢Qué gano yo dentro de esto?” Expresar una identidad
de marca Unica requiere arquitectos comunicacionales, de informacion
disefiadores e ingenieros que puedan darle coherencia, usabilidad y notoriedad
a la web. Las paginas web son utilizadas cada vez mas utilizadas como
elementos de comparacion y evaluacion dentro de una categoria. Cada una de
las partes del contenido permite el inicio de un nuevo contacto desde cualquier

parte del mundo.

2.5.14 EVENTOS

Los eventos son el mejor ejemplo de la combinacién de acciones 1.0 con 2.0
con el fin de potencializarlo. Sheridan (2012) determina que un evento sea
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online o fisico tiene mucho mas relevancia si se lo sigue a través de las redes
sociales. Esto permite romper la barrera de la ubicacién donde el livestream y
los hashtags se encargan de captar la atencion de esta generacion. De igual
manera la empresa Cvent (2013) sostiene que existen distintos beneficios de

tener cobertura de un evento en las redes sociales:

ENGANCHAR EN CONVERSACIONES
DE DOS VIAS

HACER QUE EL EVENTO SEA
DIGNO DE ATENCION

RECIBIR RETROALIMENTACION
HONESTA

Figura 72. 3 Reglas para el Marketing de Eventos 2.0,

Adaptado de: Cvent (2013)

2.5.15 EBOOKS/ REVISTAS

En la era de la informacion para poder ser una marca relevante para el grupo
objetivo el negocio debe ser una fuente de informacién valiosa y util. Santo y
Alvarez (2012) explican la relevancia de escribir ebooks o revistas
especializadas sobre la industria con informacion clave que ayude al
consumidor. Esta puede ser una valiosa herramienta tanto de servicio preventa
como postventa. Publicar un ebook puede ser una manera efectiva de captar
leads al intercambiar la informacién del usuario por la descarga del mismo. El

consumidor suele entregar su informacion a una marca a cambio de algo por
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lo que un ebook o revista puede ser la carnada para generar una base de
datos.

2.5.16 EMAIL MARKETING

The Email Marketing Academy (2011) define al email marketing “En esencia, el
email marketing es el acto de enviar correos electronicos a los clientes, tanto
actuales como potenciales.” Wasson (2012) presenta seis tips esenciales para
la elaboracion de un email marketing con excelentes resultados en la siguiente

infografia:

ELEMENTOS DE UN EMAIL MARKETING EFECTIVO

La batalla por la atencién del Los lectores de emails fienen periodos
consumidor se gana o se pierde en cortos de atencién, lo suficiente para
el titulo. Desarrclia un titule que digerir solamente un mensaje. S
resuma el contenido del interior y que necesitas comunicar varias cosas hazlo
sea de gran valor para el consumidor en distintos emails. Mientras mas simple
si no abre. el email, mejor el resultado.

Nadie guiere leer un mail que p Aseguirate que el vulor que se prcunla
enviado a |00 personas. Utiliza al lector se
io dindmico que p se deben resaltar los beneficios de tomar
personalizar el nombre del saludo accién al final del correo electronico.
para que parezca mas personal. Esto funciona mejor si se lo utiliza justo

antes del “call to action”.
HAZLO CONCISO ‘ LLAMADO A LA ACCION
Las pdnzrm lineas no son para dur

No se debe confiar en que los lectores
una | d larga e indi saben que hacer. Hay que proporcionar

El lector quiere saber lo antes posible un llamade a la accién clato al final del
el punto del contenide para saber idiento a los a
si sigue leyendo o no. registrarse, descarger, etc.

Figura 73. Elementos de un email marketing efectivo ,

Adaptado de: Wasson (2012)
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2.6 EVALUACION DEL ENGAGEMENT

Esta es la parte mas interesante del engagement ya que a pesar de ser un
intangible se lo puede medir con distintas métricas en cada una de las
plataformas donde la empresa tiene presencia. Evans, D y McKee, J (2010)
describen a esta fase como la més importante de todas ya que se cuantifica el
engagement para determinar si la estrategia es efectiva o se necesitan realizar
cambios para obtener los resultados deseados. Sin embargo dentro del social
media no se mide estrictamente el ROI o valores financieros, pero otro tipo de
logros que puede medirse a través de KPI's (Key Performance Indicators), el
cual muestra la captacion de nuevos leads o la relevancia de los contenidos y
su impacto en la comunidad de la empresa. Para escoger el método de
evaluacion la empresa debe tener en claro cual es su roll dentro de las redes
sociales y cudles son los objetivos que pretende alcanzar. Estos autores
explican que el objetivo de las métricas es medir el impacto y alcance que
logran las acciones digitales, lo cual es esencial como en cualquier tipo de
medio.

Los siguientes factores son importantes y deben ser considerados al momento

de evaluar el desempefio en social media:

VOLUMEN

)

Figura 74. Evaluacion del Engagement ,

Adaptado de: Evans, D y McKee, J (2010)
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Los datos que se pueden conseguir dentro de las varias herramientas de
evaluacion y Analytics no deben ser aislados. Lo que hace un buen analista es
comparar y cruzar la informaciéon para obtener conclusiones valiosas que

ayuden a determinar el estado de la marca en los medios digitales.

De la misma manera los autores Evans, D y McKee, J (2010) hablan sobre la
importancia de relacionar los datos de las redes sociales con los del negocio ya
gue es ahi donde llegan a ser realmente Utiles. Ellos lo explican de la siguiente
manera “En particular, en el caso de social media y social Web, existe una
conexion cuantitativa con el negocio, expresada a través de su resultado
comparado con los objetivos establecidos por la empresa”. Si no llega a existir
esta conexidn se manejaran a las estrategias sociales como algo aparte y no
se lo llegard a integrar como una tactica para alcanzar los objetivos de
marketing. Esta relacion es la que da el sentido a las acciones digitales y logra
analizar de manera real si es algo que genera un real aporte al negocio. Si la
forma de medir el engagement no es la correcta las empresas pueden tener la
percepcion equivocada de que su gestion es eficiente por lo que esta parte es

clave para saber si realmente se esta logrando enganchar al consumidor.

2.6.1 CASO DE ESTUDIO: BARACK OBAMA ELECCIONES 2008

2.6.1.1 ANTECEDENTES

Después de afios con el partido republicano en el gobierno de Estados Unidos
un candidato demdcrata revoluciona la manera de hacer camparfa politica
apelando a un grupo joven a través de internet. La publicidad y exposicion
mediatica en las elecciones de Estados Unidos han sido claves histéricamente
para los candidatos que han logrado la presidencia. Para Roosevelt la radio fue
una herramienta fundamental, para J.F Kennedy la television y para el actual
presidente Barack Obama, el internet. El contexto politico antes de las
elecciones presidenciales del 2008 eran dos periodos seguidos con George

Bush del partido republicano conocido como el partido conservador. Barack
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Obama era un candidato diferente primeramente por su raza y pertenece al
partido demdcrata el cual tiene unas politicas completamente distintas a los
republicanos que ya iban 8 afios en el poder. Estados Unidos se encontraba en
la guerra con Irak y la economia empezo a flaquear. Por estas razones Obama
era un candidato prometedor completamente distinto a Bush por lo que
prometia un cambio radical. Por esta razén Obama debia dirigirse a un
segmento de la poblacién joven con ideales modernos. El problema es que el
voto en Estados Unidos no es obligatorio por lo que la gente joven no

acostumbraba acercarse a las urnas a ejercer su derecho a elegir.

2.6.1.2 ESTRATEGIA

Dentro de este contexto Obama debia posicionarse como persona y candidato
de una manera distinta que llegara a las nuevas generaciones quienes tenian
una fuerte presencia en internet. La estrategia digital de Obama podia haber
sido béasica con perfiles en redes sociales y una web estdndar como
McCain. Sin embargo, Obama armd un grupo especializado en realizar
una compleja arquitectura de su estrategia digital donde se generaba
contenido constantemente en todos los canales. Para comenzar hicieron
un mapeo del panorama digital identificando las principales redes sociales a
las que debia pertenecer y los principales bloggueros que podrian

convertirse en alianzas estratégicas.

Con esto en mente el equipo creo los perfiles en Facebook, Twitter, MySpace,
Linkedin, Youtube, Flickr y BlackPlanet ya que la poblacion afroamericana era
un grupo principal al que queria llegar. También creo su propia red social
conocida como www.my.barackobama.com donde sus partidarios podian crear

sus propios perfiles, escribir blogs y comunicarse con sus amigos.
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5 THINGS YOU CAN DO

VO ER
»
®

| Zip Code

LEARN MORE

O OBAMA

OCTOBER 31

Figura 75. Pagina Web de campafia Obama,

Tomado de: www.my.barackobama.com (2008)

Obama no solamente incrementd su presencia digital de manera
impresionante pero logr6 enganchar a sus partidarios y logré recaudar
500 millones de ddlares en donaciones en su sitio web. En cuanto a las
herramientas de CRM de Obama la gente podia llamar a una linea de
atencion donde podian hacer preguntas o donar via telefénica. De la misma
manera podian inscribirse para recibir mensajes de texto de la campafia con
las ultimas noticias y recordatorios de acercarse a las urnas el dia de la
votacion. De la misma manera se alcanz6 a millones de personas por medio
de email marketing donde los mensajes fueron segmentados en distintos
segmentos basandose en la informacion de las inscripciones a
www.my.barackobama.com y a las donaciones realizadas. La clave de esta
parte de la campafa es que Obama se dedicO a hablar a las distintas
minorias basandose en las necesidades especificas de cada una. Un claro
ejemplo es dentro de una aplicacibn movil que permitia a sus usuarios
acceder a toda clase de informacion al igual que a la elaboracion de

pines promocionales.

Una red social que fue muy bien explotada en la campafia de Obama fue
Youtube, ya que cada uno de sus discursos fue grabado y subido dentro

del canal del candidato. La respuesta y difusibn de la misma fue
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impresionante lo que le permitié6 alcanzar mas de 500 millones de vistas

sumando todos sus videos.

Su gasto pauta digital para lograr posicionamiento SEM fue una gran
inversion ya que se enfocd en distintos canales. Solamente en octubre del
2008 en buscadores de Google Obama invirti6 3.5 millones de ddlares y en
ese mismo periodo en Yahoo alrededor de $600,000 dolares. En Facebook la
inversion fue aproximadamente de $500,000 dolares. En pauta en paginas
web de medios de los medios de comunicacion mas importantes de E.E.U.U
la inversion fue mayor a un millon de dolares. Esto demuestra que el éxito de
la campafia y de sus contenidos no fue solamente organico ya que

contaron con un gran respaldo de pauta digital.

El caso de la campafia de Obama se basOé en tres palabras claves:
Cambio, Esperanza y Accion las cuales era simples y concisas. El
mensaje de la campafa fue tan atractivo que las personas se convirtieron en
promotores de la campafia y los usuarios crearon su propio contenido
logrando mayor exposicion en la red. Un claro ejemplo es el video de del

famoso Will.i.am que alcanzé mas de 15 millones de vistas.

= ), 0517430 <4« B0 O

Figura 76. Spot de campafia Obama,

[Tomado de: www.my.barackobama.com (2008)




100

2.6.1.3 CONCLUSION

Mucha gente dice que Obama logré convertirse en el primer presidente
afroamericano de los Estados Unidos gracias a su estrategia digital. La
sincronia y los distintos ejes de la campafa sedujeron a los votantes a unirse a
un movimiento que se convirtid6 en tendencia para la juventud norteamericana.
Esta estrategia utiliz6 distintos canales que permitieron alcanzar a distintos
tipos de segmentos de forma especifica lo cual fomenté el engagement por
parte de los votantes al punto que el dia de las elecciones se vieron los frutos
de todos los esfuerzos. La personalizacion del contenido y la excelente
segmentacion fueron pilares que lograron transmitir un solo concepto a

distintos tipos de personas de manera efectiva.
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CAPITULO 1l

3. INSTITUCIONES MEDICAS PRIVADAS CON FUNCION DE
SERVICIO SOCIAL PUBLICO

3.1 DEFINICION

Las instituciones médicas privadas de servicio social publico son instituciones
en las cuales se da un manejo de la institucion de forma privada, mediante el
manejo de sus propios fondos y recursos; pero que debido a su accion,
servicios médicos especializados o proyectos ofrecen un servicio en el ambito
publico mediante ayuda social, apoyo econémico o alianzas con el sector
publico. Segun la Licenciada Dyana Mifio coordinadora de comunicacion de
SOLCA, estas instituciones se manejan de cierta manera como un hibrido de la
empresa privada y la empresa publica. Si bien fundamentalmente el manejo se
da como una empresa privada, debido a la especializacion de los servicios la
institucion realiza alianzas con el sector publico que la convierten en ciertos
aspectos en parte del mismo sistema publico. Es asi que de acuerdo al SRI se
define a estas instituciones como “Sociedades y Organizaciones no
gubernamentales sin fines de lucro, como por ejemplo las dedicadas a la
educaciéon, entidades deportivas, entidades de culto religioso, entidades
culturales, organizaciones de beneficencia, entre otras.” Las alianzas
gubernamentales realizadas son las que otorgan el status hibrido a las
instituciones ya que se vuelven parte del sistema publico para las personas
designadas a dicha atencién o con un mal que solo dicha institucién pueda

aliviar, curar o resolver de algin modo.

3.2 SERVICIOS MEDICOS ESPECIALIZADOS

Segun Asenjo (2004) los servicios médicos especializados proveen atencion
médica en un area muy precisa dentro del vasto campo de la medicina,
concentrandose en una parte particular de las afectaciones que puedan ser

causadas por ciertas enfermedades. Dichos servicios se crean mediante la
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preparacion de médicos o cualquier otro profesional de la salud en campos
particulares para los que tengan que prepararse para tratar de una mejor
manera a dicho paciente frente a un paciente de una enfermedad esporadica y
comun. Los servicios médicos especializados se destacan por ofrecer una

atencién superior a enfermedades puntuales en areas del cuerpo especificas.

oLe

3.3 SOLCA

Figura 77. Logo Solca,

[Tomado de: Solca Nucleo Quito (2008)

En 1951 SOLCA nacié como organizacion en Guayaquil, gracias a la accion del
Dr. Juan Tanca Marengo quien debido a un acercamiento personal y la falta de
instituciones especializadas decidio hacer una propuesta de poner un hospital
oncologico. Asi empez0 esta organizacion en el pais pero, la velocidad a la que
se manifestaba esta enfermedad y la necesidad de la poblacién hizo que como
organizacién, se abran varios centros de SOLCA alrededor del pais. Existen
nacleos SOLCA en Cuenca, Portoviejo, Loja, Machala y Quito. Esta institucion
especializada en acuerdo con el decreto legislativo del 15 de Octubre de 1953
se establece como la organizacién encargada de la lucha contra el cancer en el

Ecuador. Después de la organizacion inicial de varias personalidades se dio
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paso al inicio de actividades de SOLCA en una instancia de la Facultad de
Medicina de la Universidad Central. El Hospital San Juan de Dios alberga en
1963 a la institucion donde se les otorgan mas facilidades en el tratamiento de
pacientes con cancer. Desafortunadamente un accidente hace que la
institucién se quede sin un lugar donde ejercer sus funciones, y se suspenden
Sus acciones por un periodo. Se recuperan y encuentran un nuevo lugar en
donde ejercer en el Hospital Eugenio Espejo. Para ello, el Gral. Solon Espinosa
Ayala toma control de la presidencia y decide establecerse en otro lugar,
mientras puedan encontrar un lugar propio que les pertenezca o un terreno en
el cual puedan construir. Se inicia la construccion de un nuevo hospital en 1996
en la Eloy Alfaro, la construccion culmina en el 2000 y se abre las puertas de
un nuevo hospital con todos los requerimientos para tratar pacientes con

cancer.

Pero, la notoriedad que gan6 SOLCA Quito por su desempefio fue el mas
importante del pais. Si bien se trata solo de una organizacion el manejo que

realizan es independiente cada centro.

De igual manera, mediante el convenio de cooperacion interinstitucional
firmado en Septiembre del 2012 entre el Ministerio de Salud y SOLCA hace
gue esta institucion se maneje dentro del ambito publico, ya que tiene alianzas
con el IESS, Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social. Esto hace que
cualquier persona perteneciente al sistema de salud publica pueda irse a
atender a dicha institucion con los costos subsidiados por el Estado. SOLCA
recibio en el 2013 alrededor de 28.000 pacientes del seguro social por lo que el
estado pago a la institucion un valor de $52°142.953,62 para compensar por el
tratamiento brindado. Por ley SOLCA recibia anualmente por parte del
estado $59°851.258,76 la cual es una cantidad que se mantuvo estatica por
algunos afios a pesar que la demanda de tratamiento aumento
considerablemente. Actualmente el gobierno reasigné el impuesto de 0,05% de

todas las transacciones de crédito para las instituciones que tratan el cancer.
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Anteriormente este presupuesto se asignaba en su totalidad para SOLCA pero
ahora se divide y reciben una parte todos los hospitales que tratan

enfermedades oncologicas.

Ademas de tratar con las personas que ya tienen la enfermedad, el hospital se
encarga de sus familias, pero va mas alla de eso, trata con la prevencion de
dicha enfermedad, la educacion a personas u otras instituciones mediante
seminarios y talleres para prevenir las condiciones que promueven dicha

enfermedad.

3.3.1 VALORES Y PERSONALIDAD DE LA INSTITUCION

Esta institucion se caracteriza por regirse fuertemente a los valores y la
personalidad altruista que ha hecho que su funcionamiento sea organizado y la

ayuda otorgada al publico sea amplia.

e Integridad y Etica

e Honestidad y Transparencia

e Compromiso con el paciente

e Respeto a los derechos del paciente ante el dolor, enfermedad y el
sufrimiento

e Atencion humana y personalizada al paciente

e Lealtad y compromiso con la institucién

e Vocacion de servicio frente a la comunidad

e Perseverancia en la lucha contra el cancer

Dyana Mifio, directora de comunicacion de SOLCA nos comenta que “La
institucion pretende lograr ser percibida como una Institucion moderna, modelo
y lider en la lucha contra el cancer, de reconocido prestigio, confianza y
credibilidad; por su alta especializacion, su elevado nivel cientifico y
tecnoldgico; por su excelencia en el servicio y atencion al paciente, por su

gestion transparente, su actividad docente; y por su contribucion a la
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formulacion de politicas y normas sobre la materia para la preservacion de la

salud publica.”

3.3.2 SERVICIOS SOLCA

La institucion cuenta con varios servicios para facilitar la comodidad y el buen
vivir del paciente que cursa por un proceso de cancer. Tanto en consulta
interna como externa cuentan con varios profesionales de medicina y
estudiantes altamente preparados que pasan por un proceso de escaneo y
seleccion riguroso realizado por los dirigentes del hospital. Cada uno de los
servicios que ofrece SOLCA estan pensados para apoyar a los pacientes en
cada una de las etapas de la enfermedad. En una primera etapa de deteccion o
control el hospital ofrece consulta externa o laboratorios de analisis donde se
estudian las células de los tumores para determinar su naturaleza ya sea
cancer o no. En el caso de ser confirmada la enfermedad y especificado el tipo
de tumor se pasa a un proceso de tratamiento para el cual SOLCA ofrece
cuartos para la hospitalizacién, salas de quimioterapia ambulatoria, quiréfanos,
salas de maquinas de exdmenes complejos como los rayos X, las tomografias,
la radioterapia, las mamografias, entre otros. Para las personas que ya salieron
del proceso de tratamiento existen laboratorios, consulta externa y farmacias
para mantener controlada la enfermedad. Todos los servicios del hospital estan
destinados a las personas que tienen cancer no se atiende otro tipo de
patologia. También de manera independiente existen las voluntarias que

ofrecen apoyo a los pacientes o sus familiares dentro de SOLCA.

(Ver ANEXO 1: SERVICIOS DE SOLCA)

3.3.3 FINANCIAMIENTO

SOLCA es una institucién privada, asi que su financiamiento depende la de la
misma, lo cual pone a la institucion varias veces en situaciones en el que el
presupuesto no abastece, ya que tratan de ayudar a la mayor cantidad de
pacientes posibles independientemente de donde vengan. Ademas de ello el

tratamiento del cancer es bastante costoso, si bien no se puede estandarizar



106

puesto que cada tipo de cancer es muy diferente el uno del otro se puede decir
que los costos oscilan entre 10.000 a 800.000 dolares lo cual es un valor muy

alto para solventar de parte de la institucion de pacientes de bajos recursos.

El Hospital también cubre sus funciones de ayuda social a pacientes de
escasos recursos. Uno de estos programas se denomina las Damas de SOLCA
que se refiere a mujeres dedicadas a la recaudacién de fondos y al
voluntariado dentro del hospital. Sin embargo, pese a tener estos programas
sociales, el aporte econdmico no ayuda a solventar todos los gastos internos

del hospital.

De igual manera, desde mediados del 2010 SOLCA mediante un convenio con
el gobierno atiende a pacientes del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS) por el cual el gobierno rembolsa a la institucion el dinero invertido en el
tratamiento de pacientes referidos por la institucion publica. Sin embargo,
debido a trabas burocraticas el gobierno no ha reembolsado el dinero en un
periodo considerable lo cual pone a SOLCA en una situacibn economica
compleja, la misma que los ha forzado a no aceptar a todos los pacientes
nuevos que vienen del IESS por falta de recursos para solventar sus

tratamientos.

En una entrevista realizada a los directivos el Hospital de SOLCA por el diario
La Hora (2010) hasta el 2008 la institucién se financiaba con el aporte del 0.5%
del impuesto a las operaciones de crédito que recaudaban las entidades
financieras. En dicho afio, el hospital recibié mas de 14 millones de ddlares. A
finales del mismo afio, se publicé en el Registro Oficial Suplemento 498, la Ley
Organica que crea la Red de Seguridad Financiera que suprime impuestos y
contribuciones para reducir los costos del sistema financiero. Una vez que
entro en vigencia esta ley, SOLCA perdié su autonomia econémica y pasoé a
depender de las asighaciones propuestas por el Estado; las mismas que no
variaron del 2008 al 2014. Si bien, dicho valor se mantuvo igual desde dicho
afo; los gastos cada afio aumentan considerablemente.

Hoy en dia el déficit del Hospital de SOLCA asciende a los 10 millones de
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dolares. Aparte de esto algunos proyectos como la adquisicién de equipos y
medicinas, la contratacion de personal en algunas ciudades del pais y la
construccion y adecuacion de algunos de los centros no han sido llevadas a
cabo. Sibien desde Octubre del 2014 se restablecio el 0.5% de impuesto a las
operaciones de crédito como lo mencionan los archivos del Banco Central del
Ecuador “El 0,5 por ciento que se cobrara a los créditos obtenidos en las
entidades reguladas por la Superintendencia de Bancos, incluidas tarjetas de
crédito (un aproximado de $ 122 millones al afio), y que se denomina
financiamiento para la atencién integral del cancer, sera repartido entre el
Estado y la Sociedad de Lucha Contra el Cancer (SOLCA). [...] La viceministra
de Salud, Marisol Ruilova, explico que el tercer nivel de enfermedades
oncoldgicas, que necesitan una atencion especializada, estard a cargo de
SOLCA. Sin embargo, las etapas de prevencién y tamizaje estaran a cargo del
Ministerio de Salud Publica.”. La realidad sin embargo, no es que se le
restablecié la totalidad de ese rubro a SOLCA, sino que ahora se le otorga una
parte del 0.5% que determina el gobierno central, el resto del dinero recaudado
por los impuestos se divide entre los otros hospitales (publicos) que tienen
departamentos oncoldgicos, se dedican a realizar los exdmenes de deteccidn
de céncer y lo tratan mediante tratamientos dentro del hospital; Eugenio
Espejo, Hospital Carlos Andrade Marin, Hospital del Sur y Hospital Padre
Carolo. Sin embargo, el presupuesto asignado no es proporcional al nUmero de

personas que se atienden en cada una de estas instituciones.

3.4 ENFERMEDADES CATASTROFICAS
3.4.1 DEFINICION

De acuerdo al MIES (2012), Ministerio de inclusion econdmica y social; se
define a las enfermedades catastréficas como aquellos males crénicos que
ponen en peligro o deterioran la salud, son enfermedades prolongados con un
tratamiento o un cuidado de gran complejidad, pueden afectar la vida o causar
a mediano plazo la terminacion de la misma, pueden causar una cierta

incapacidad en las personas. El tratamiento de las mismas es bastante costoso
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y muchas veces sobrepasa el costo de la canasta basica. Afectan de manera

cronica al paciente y a todo su entorno.
(Ver ANEXO 2: ENFERMEDADES CATASTROFICAS)

3.4.2 EL CANCER

Segun Bueno (2012), el cancer es una enfermedad crénica que hace que una
célula se salte su ciclo regular, en lugar de tener su apoptosis 0 muerte celular,
siga con su ciclo de divisiones y se reproduzca hasta tener un tejido que invade
los tejidos alrededor. Puede producir su esparcimiento por via linfatica o por la

sangre y afectar otros 6rganos con la presencia de nuevos tumores.

La Organizacion Mundial de la Salud publicé un articulo realizado por la IARS
y el Cancer Research UK (2014) donde se develan los datos mas importantes

sobre el cancer a nivel mundial.

EL CANCER A NIVEL MUNDIAL &

[ ]
* 1 4.1 millones de casos nuevos

diagnosticados en el 2012

4 0 de los casos son cancer de
pulmén, mama y estomago.

Es la primera causa de mortalidad
en el mundo ocacion¢ 8.2 millones
de muertes en el 2012,

Se espera un incremento de un
de casos de cancer en el 2030.

Figura 78. World Cancer Factsheet,

Adaptado de: International Agency for Research on Cancer and Cancer Research UK, (2014)

Los casos de esta enfermedad incrementaran con el pasar del tiempo
haciéndolo mas comun entre los humanos. Sin embargo la OMS (2014)
establece “Mas del 30% de las defunciones por cancer podrian evitarse
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modificando o evitando los principales factores de riesgo”. Esta misma
organizacibn enumera los factores de riesgo que pueden aumentar la
probabilidad de contraer cancer los cuales son: consumo de tabaco, obesidad,
dietas desbalanceadas con bajo consumo de frutas y verduras, falta de
ejercicio, alta exposicion a radiacion solar, consumo de alcohol, entre otros. Por
lo tanto llevar un estilo de vida saludable evitando estos factores puede

disminuir considerablemente la incidencia de cancer a nivel mundial.

Britt (2013) explica que en el 2009 la industria de productos para cancer genero
54 billones de dodlares y se estima que para el 2015 esta sera un mercado que
mueva 75 billones de dolares. Por ese motivo para los paises, esta enfermedad
representa un alto costo y un serio problema de salud publica ya que deben
equiparse de hospitales, medicamentos y especialistas para proporcionar un

tratamiento efectivo.

3.4.3 EL CANCER EN EL ECUADOR

Segun el Ministerio de Salud (2014), el cancer es la segunda causa de muerte
en el Ecuador. Esto demuestra que es una enfermedad que cada vez tiene una
mayor incidencia en la poblacion convirtiéendose en un grave problema de salud
publica ya que no existen recursos y especialistas suficientes para combatir
esta enfermedad. Segun el INEC (2011) en el Ecuador se registraron 54.809
nuevos casos de cancer a nivel nacional. Datos demuestran que la mayoria de
estos casos corresponden a mujeres. Conocer estos datos es de gran
importancia ya que aterrizan a una enfermedad que se percibe como lejana a

una realidad nacional.
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Figura 79. Infografia Cancer en el Ecuador,

Adaptado de: INEC (2011)

Como se puede observar las ciudades de Quito y Loja son las que tienen mas
incidencia de cancer. Esto se debe a que son ciudades grandes, pero también
son sedes importantes de centros de SOLCA por lo que las personas

provenientes de un pueblos o ciudades cercanas van a registrar su enfermedad

en estos lugares.
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TASAS DE INCIDENCIA ESTANDARIZADA POR 100,000
HABITANTES EN RECISTROS DE CANCER DEL ECUADOR

Figura 80. Tasa de incidencia de cancer en el pais,

Adaptado de: Registro Nacional de Tumores: SOLCA Quito (2009)
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Figura 81. Taza de incidencia por instruccién y sexo,

Adaptado de: Registro Nacional de Tumores: SOLCA Quito (2009)

Generalmente las mujeres se ven mas afectadas por dicho mal que los

hombres, esto debido al indice de cancer de mama en este género. El nivel de
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educacion es irrelevante en la afectacion de la enfermedad, sin embargo en un
nivel superior, debido a la educacion para la proteccion existe menos incidencia

de cancer en mujeres.

La ciudad de Quito es un centro en el cual personas de comunidades y
ciudades aledafas pueden atenderse tanto en hospitales del estado como en
el hospital de SOLCA. En el siguiente grafico Martinez (2015) muestra el
namero de casos registrados en los distintos hospitales de la capital que
brindan tratamiento oncoldgico. Es notable que SOLCA atiende
sustancialmente a un nimero mayor de personas ya que es una institucion

especialidad.

CASOS DIAGNOSTICADOS EN HOSPITALES

DE QUITO (2006-2010)

30000 — 29633

24000 —

20000 —

16.803
16000 —

12000 —

A2 6.087
2260 4764

4000 2.615
1.860

SOLCA' CARLOS ' FFAA 'EUGENIO BACA
A. MARIN ESPEJO memovourmo ' 2 PES ORTIZ

Figura 82. Casos diagnosticados en Hospitales de Quito (2014)
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3.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION SOCIAL

3.5.1 CASO DE ESTUDIO INTERNACIONAL: SAINT JUDE’S CHILDREN’'S
HOSPITAL

3.5.1.1 ANTECEDENTES

Saint Jude’s Children’s Hospital nace en 1962, de la mano de Danny Thomas
un comediante estadounidense que tiene por objetivo devolver al mundo lo que
a €l se le ha dado: una oportunidad. Dentro de su nombre se hace referencia a
San Judas Tadeo quien es el santo de las causas desesperadas y perdidas, lo
cual se adapta a la realidad de una enfermedad que deja a la gente desprovista
de esperanza. Sus principales objetivos son: salvar vidas y buscar curas para
lo cual esta conformado por un amplio personal de doctores, enfermeras,
voluntarios, donadores, embajadores de marca, todos los cuales trabajan cada
afio para levantar awareness y lograr colaboraciones para continuar el trabajo
que alli se hace. Este trabajo de comunicacion y marketing integrado ha
logrado que esta entidad sea la 1lava organizacion sin fines de lucro mas
grande de los Estados Unidos con ingresos anuales de 970 millones de
dolares. En la actualidad la fundacion originario de Memphis esté liderada por

el Dr. William Evans, con varias hospitales afiliados a lo largo del pais.

3.5.1.2 ESTRATEGIA Y ACCIONES

Esta estrategia sali6 con gran impacto en el 2004 aunque desde el 2003 se
pusieron los fundamentos para la misma, en esa época se utilizaron acciones
bastante innovadoras como el uso del internet o productos informaticos lo cual
aun no era comun como en la actualidad. Esta estrategia envolvia también

acciones ATL para poder llegar a mas personas lo cual era el proposito.

En primer lugar se pidi6 a varios famosos que protagonizaran spots televisivos,
para lo cual estas personas donarian su tiempo para la causa. Dentro de esta
lista de celebridades esta Robin Williams, Jennifer Aniston, Sarah Jessica
Parker como los primeros de una larga lista de celebridades que luego

formarian parte del equipo de Saint Jude’s. Esta tactica fue el eje de la
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campafa ya que tenia mas alcance en el target. De igual manera su presencia
en televisiobn no solo se limit6 a los comerciales sino que también hacian
apariciones en shows matutinos de noticias o farandula que les daban espacios

importantes para mostrar su nueva vision.

Figura 83. Spot televisivo de Saint Jude’s Hospital,

[Tomado de: Saint Jude’s archives (2000)

Adicional a este comercial se produjo un trailer de pelicula con la participaciéon
de Queen Latifah en el cual se mostraba el espiritu de la campafia de Thanks
and Giving en ese caso los cines pusieron el spot de manera gratuita y justo

antes de empezar las peliculas més taquilleras.

De igual manera, en la revista Parade, mediante una conexion personal con los
duefios del hospital, se pudo exponer a la campafia en la cobertura, también
se colocd en su interior un resumen de la informacion de la campafa y el

hospital, sin necesariamente volverlo muy institucional.

La revista llevo a la familia Thomas a realizar un libro llamado THANKS AND
GIVING ALL YEAR LONG, en el cual se involucré la familia duefia del hospital
y varios amigos como Paul Newman , Ray Romano y Mel Brooks. Marlo
Thomas, el hijo de Danny Thomas decia “Queria que la gente piense en Saint
Jude’s en términos de como estar agradecido con la vida. No es bueno dar las
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cosas por sentado, sino ser agradecido y dar en retorno. Me alegra que las
celebridades pudieran ser parte de esto.” Con ello no querian inspirar lastima y
pena sino que querian darle un giro a la vision que tiene la gente del hospital,
cambiar la percepcion que se tiene de pena, lejania, lastima y poca esperanza

en general.

En ese entonces si bien se enfocaron mucho en television, no descuidaron
para nada el internet, en ese momento empezaron a crear plataformas de
internet mas didacticas que presentaran al hospital, su labor y el alma de todo
los nifios que en este caso mostraban que el cancer en Saint Jude’s no era
sindbnimo de derrota sino que prevalecia el alma positiva de los pequefios. La
plataforma contaba con historias, con proyectos, entre otras cosas que
pudieron integrar entre lo offine y lo online. La pagna de
THANKSandGIVING.com contaba con una tienda online en la que las personas
podian adquirir regalos para la época festiva. Dentro de ellos habia una linea
completa de productos con la palabra HOPE o esperanza, incluyendo jeans,
camisetas y gorras de DKNY con esa palabra. Otros disefiadores que
colaboraron eran Clairborne, Romero Britto y Nine West. También se podian

hacer donaciones en la plataforma.
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Figura 84. Pagina Web Saint Jude’s Hospital,

Tomado de: www.stjude.org (2014)
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Se hizo bastantes esfuerzos para llegar a los diferentes publicos existentes en
los Estados Unidos para no descuidar su realidad social, por ello Antonio
Banderas contribuy6é en los anuncios en Espafiol y en Inglés. También para
reconocer que muchos nifios en Saint Jude’s eran hispanicos y que se

mantenia programas con algunos hospitales en Latinoamérica.

Algunos productos especiales se hacian para Saint Jude’s como osos de
peluche o adornos navidefios los que se vendian Unicamente para la ganancia
de la institucién. El iconico producto con el que también se destacaron es un
0oso de peluche representante del hospital, si bien se le han hecho
modificaciones a lo largo del tiempo, el oso de peluche se mantiene dentro de
campafas actuales o asociaciones con nuevas marcas que buscan ayudar al

hospital.

St.Jude Childrens
Résearch Hospital

2 Thanks and Giving

Figura 85. Plush Bear Thanks and Giving campaign,

[Tomado de: Pottery Barn (2014)

3.5.1.3 CONCLUSIONES

La campafa inicial de Saint Jude’s quiso mostrarse diferente de otras en el
sentido que muchas veces usan el recurso patético para inspirar simpatia y
fomentar la donacion, o usan recursos tristes, lastima entre otros. En este caso
se tratd de conocer al target e involucrarlo fuertemente en las actividades a

realizarse, los creadores de la campafa sabian que en Estados Unidos el dia
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de Accion de gracias era de gran importancia y trataron de darle un nuevo
significado, tratando de hacer que las personas del target se sintieran
involucradas con Saint Jude's y estuvieran agradecidas por que lo que le puede
pasar a un nifio le puede pasar a un hijo, un nieto, un sobrino, etc.... Hicieron
que las personas del grupo objetivo sintieran un agradecimiento real y
profundo; y no dieran por sentado que la realidad es muy diferente para otros
padres y otros pequefos. Y que al simplemente dar gracias por lo que se tiene,
despertaran en las personas el afan de donar para que otros pudieran
sobrellevar situaciones extremadamente dificiles de manera mas comoda y con
un respaldo de médicos preparados que pueden otorgar las mejores
posibilidades. En esta campafia ho se escucha a ningln momento la peticion
de dinero, era principalmente para generar awareness sobre la causa ya que
querian darle un significado mas amplio que solo recoger dinero. Dentro de
esta estrategia lo interesante era que no estaba basada en una cara 0 un
personaje sino en un periodo del afio y eso le otorga una amplia gama de

opciones para futuras campafas.

3.5.2 CASO DE ESTUDIO NACIONAL: UN TECHO PARA MI PAIS
3.5.2.1 ANTECEDENTES

En el afio de 1997 comienza el movimiento “Un techo para mi pais en Chile”
con la finalidad de erradicar la pobreza construyendo viviendas de emergencia
en comunidades de escasos recursos. Actualmente, esta institucion opera en
19 paises en Latinoamérica y el Caribe, llegando en el afio 2008 al Ecuador.
Esta organizaciéon sin fines de lucro ha llegado a obtener un gran nivel de
aceptacion y posicionamiento logrando asi cambiar de nombre simplificandolo
a “TECHQ”. Jbévenes desde 18 hasta los 30 anos, son los voluntarios que
ponen en marcha las operaciones y la construccion de vivienda de la
Fundacién. La comunicacién ha sido un pilar importante en esta instituciéon ya
no solamente ha conseguido recursos y apoyo para su desempefio Sino
también ha logrado evidenciar la pobreza extrema en Latinoamérica. Por esta

razon, el Techo cuenta con una excelente reputacion y prestigio que se ha
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construido durante ya mas de 15 afios. En Ecuador existen campafas internas
las cuales se difunden en distintos medios tanto digitales como tradicionales,
también se adoptan campafas que son desarrolladas para todos los paises en

los que se encuentra esta institucion.

paww Wi 5%5-

UN TECHO PARA MI PAJS

Figura 86. Evolucion logo Un techo para mi pais,

Tomado de: ong.tupatrocinio.com. (2014).

3.5.2.2 ESTRATEGIA

Un gran ejemplo es la campafa realizada en el afio 2012 en Perd conocida
como “El Proyecto Pandora’. El objetivo principal del mismo era evidenciar la
pobreza como un problema social que normalmente suele ser ignorado por la
sociedad. Por esta razén se llamo la atencién de miles de usuarios en redes
sociales al crear un personaje bastante superficial con una causa bastante
controversial. Esta causa se basaba en ocultar la pobreza detras de una
fachada ya que segun su autora; "Pandora’, no se puede solucionar la pobreza
pero si se puede disfrazarla. Este personaje proponia dar una fachada a las
casas pobres de la ciudad para que el pais se viese mejor y también ocultar la
mendicidad existente en las calles. La reaccion de las personas fue la
esperada y se produjo indignacion en las redes sociales. Esto viralizo el
proyecto y atrajo a miles de personas que se unieron a criticar y a proponer
soluciones que erradiquen la pobreza distintas a las de Pandora. Una vez que
varias personas participaron en el debate, el mensaje de TECHO fue
transmitido satisfactoriamente ya que invitaron al publico a no solamente actuar
detras de un teclado sino a involucrarse con la organizacion para generar un

cambio real.
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Figura 87. Estrategia un techo para mi pais Per,

Tomado de: Youtube. http://www.youtube.com/watch?v=AW4B2Ly2cLM. (2014).

3.5.2.3 CONCLUSION

El TECHO es un ejemplo para las organizaciones sin fines de lucro ya que
cuenta con una estrategia de comunicacion regional y para cada pais en los
que se encuentra presente. Todas sus actividades se comunican
constantemente a través de los medios digitales lo cual les permite expandirse
y estar posicionados en la mente de las personas. Esta institucion utiliza
campanfas creativas que les permite llamar la atencion de mas personas y les

ayuda a cumplir con su objetivo de hacer de la pobreza visible.

3.5.3 COMUNICACION PREVIA DE SOLCA

SOLCA cuenta con hospitales y centros de salud a nivel nacional: Guayaquil,
Quito, Cuenca, Santa Elena, Santo Domingo, Riobamba, Ambato, Nueva Loja,
Loja, Ibarra, Machala, Portoviejo. Los mismos cuentan con la misma imagen
corporativa compartiendo el logo, sin embargo su gestion de comunicaciéon se
maneja por separado. Muchas de las actividades que se realizan anualmente
son autogestionadas por el grupo de damas de SOLCA de cada uno de los

nacleos. Por este motivo es muy dificil encontrarse con una campafia a nivel
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nacional donde todos los nulcleos se encuentren alineados en temas de

comunicacion.

SOLCA MATRIZ GUAYAQUIL
NUCLEO
PORTOVIEJO

Figura 88. Estructura Funcional

Adaptado de: SOLCA (2007)

En cuanto a la comunicacion digital, la instituciébn cuenta con varias paginas
web para sus distintas ubicaciones en lugar de compartir un solo dominio
donde se encuentre toda la informacién de la instituciéon. Esto hace que el SEO
en los buscadores no esté bien aprovechado y que las personas deban
ingresar a varios sitios para encontrar toda la informacion ya que la misma no
es centralizada. También el hecho de que el portal web no sea uno solo da la
percepcion de que los nucleos de SOLCA no trabajan conjuntamente a nivel
nacional. Esta es una de las plataformas web de SOLCA que se pueden

encontrar en internet:
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Figura 89. Pagina web de SOLCA n(cleo Quito,

'Tomado de: www.solcaquito.org.ec. (2014).

De igual manera a lo que redes sociales se refiere, SOLCA tiene varias
cuentas dependiendo de la ubicacion de los hospitales a nivel nacional. Las
mismas no trabajan en conjunto ni tienen relacion en sus contenidos ya que no

tienen una estrategia de por medio.

PRESENCIA DE SOLCA ONLINE
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Figura 90. Presencia de SOLCA online
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Tanto en Facebook, Twiiter y Youtube existen cuentas duplicadas que utilizan
el nombre de la institucién y ninguna cuenta con el aval de que es la oficial. El
tener muchas cuentas hace que la gente se confunda y que exista mayor
riesgo de una crisis online que no tenga el manejo adecuado. También los fans

se dispersan al igual que la interaccion la cual podria ser mejor aprovechada.

En Facebook se utiliza mucho texto con informacién o tips para la prevencion
del cancer. También suelen compartir los enlaces a las noticias o blogs que
redirigen a articulos dentro de sus paginas web. Ultimamente la pagina de
SOLCA Quito con un community manager el cual le esta proporcionando a las

distintas cuentas un enfoque mas visual con publicaciones mas seguidas.
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Figura 91. Facebook de SOLCA nucleo Quito,

[Tomado de: Facebook. (2014).
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Curiosamente, en Twitter, existen mas cuentas de los distintos Hospitales de
SOLCA a nivel nacional que en cualquier otra red social. Muchos de estos
perfiles de provincias replican la informacion de las cuentas de Quito y
Guayaquil al igual que actividades puntuales de su hospital. EI problema
dentro de esta red social es que los mensajes de las cuentas principales no se
publican con la suficiente frecuencia como para lograr un impacto real dentro

de esta red social.

Sociedad de Lucha m@ <
contra el Cancer N ) 9
.

i, \

wo N
A

T fai’g,_

Figura 92. Twitter de SOLCA n(cleo Quito,

Tomado de: Twitter. (2014).

Ninguna de las cuentas se encuentran alineadas por lo que queda claro que no
existen parametros de comunicacion establecidos en SOLCA. Muchos de los
perfiles se encuentran desactualizados o publican muy esporadicamente por lo
gue muchos de los seguidores que consiguen es gracias al renombre de la

institucion y no por contar con contenidos valiosos.

Existen algunas campafias que ha realizado SOLCA esporadicamente y en
periodos cortos a nivel nacional las cuales valen la pena resaltar. Algunas son
autogestion del Hospital al solicitar apoyo gratuito de agencias de publicidad

mientras que otras son alianzas estratégicas con marcas para recaudar fondos.
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En el 2014 SOLCA se uni6 con Fitness de Nestlé en el mes de octubre
considerado el mes del cancer de mama denominada “Juntos Contra el
Cancer”. La dinamica de la misma consistia en que la empresa donaba $0,20
centavos de ddlar de cada una de las 75,000 cajas asignadas a la campania.
Para esta Nestlé implementd una campafia digital basada en anuncios
patrocinados y banners donde se utilizé la imagen de la ex Miss Ecuador
Constanza Baez. Con esta accion SOLCA logré recaudar 15,000 dolares al

crear una alianza con la reconocida multinacional.
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Figura 93. Campafia de Nestlé Fitness para SOLCA nucleo Quito,
Tomado de: Nestlé. (2014).

Mas adelante en noviembre del 2014, SOLCA Guayaquil lanz6 una campafia
denominada “Guerreros Somos” la cual pretende recaudar fondos para cumplir
los suefios de 5 nifios del ala pediatrica del hospital. Para esta campafa se
realizd una version en caricatura del logo original de SOLCA teniendo como eje

una comunicacion infantil que evoque inocencia, esperanza y alegria.

Figura 94. Pagina de Guerreros somos,
Tomado de: guerrerossomos.com. (2014).
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Esta campanfa digital utiliza varias redes sociales como canales y tiene como
ndcleo un micro sitio que permite a las personas realizar una donacion en

linea.

En Facebook se publican constantemente las fotos de cémo uno por uno los
pequefios cumplen sus suefios gracias a la ayuda de los donantes. Varios
medios de comunicacién se han sumado a la campafia dando regalos a otros
guerreros del hospital regalando tablets, juguetes y visitdndolos para alegrar su

tratamiento oncologico.
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Figura 95. Facebook de Guerreros somos,

Tomado de: Facebook. (2014).
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En Twitter la comunicacion presenta una unidad de campafia, sin embargo los
contenidos no son duplicados de Facebook lo cual se puede considerar como
un punto fuerte ya que los aliados de la misma reciben informacion distinta e

unificada en las redes sociales.

En Instagram se comparten todas las fotos de las actividades de la campafa al
igual que videos donde los nifios son los protagonistas. Muchas de estas fotos
se comparten en Facebook y Twitter sin dejar de lado algunas que son

exclusivas de esta red social.

En resumen las actividades de comunicacion de SOLCA en general han sido
bastante disparejas y sin coordinacion central. Se han realizado fortuitamente
debido a algunas necesidades puntuales de la institucion o de pacientes
especificos por medio de las damas o de algin punto de contacto dentro de la
institucién pero no en realidad por un planeamiento estratégico selectivo que
subraye los aspectos mas importantes a tomar en cuenta, en una campafa
siguiendo las necesidades generales de la institucibn a gran escala. No se
guarda un archivo de las acciones de comunicaciéon ya que todas fueron
realizadas por personas puntuales y no en si por la institucion. De igual
manera, los convenios o donaciones empresariales se han realizado por una
relacion de cercania de alguien dentro de la directiva con una de las empresas

colaboradoras o por un acercamiento de alguna de las partes.
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1 OBJETIVOS
4.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la percepcién generalizada de SOLCA, su comunicacion,
sus necesidades y su identidad, por parte del publico general e interno
para generar un cuadro comprehensivo de la realidad de la Institucion
como base sustentadora de una campafia de comunicacion destinada
a fomentar engagement dentro de un periodo inicial de un afio en la ciudad
de Quito.

4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Indagar en el comportamiento empresarial y su percepciéon de SOLCA como
una destinacién para sus esfuerzos de responsabilidad social dentro de un
rango de empresas con mas de 50 empleados y un capital superior a $27 mil

anual dentro de la ciudad de Quito.

- Analizar el funcionamiento interno de la Institucion desde la perspectiva de
todos los actores que conforman a SOLCA y su vision sobre el rol y la realidad

del hospital dentro de la sociedad Ecuatoriana.

- Estudiar la conducta del publico general frente a las fundaciones y
organizaciones sin fines de lucro o los nuevos métodos de apoyo que estas

proponen y su interaccion con las mismas dentro de la ciudad de Quito.

4.2 TIPO DE ESTUDIO
4.2.1 ESTUDIO EXPLORATORIO

Uno de los factores importantes que se deben tener en cuenta y en la cual
este tipo de estudio es en extremo valioso es la vision del cancer como

enfermedad, fendbmeno econdémico y fendmeno social dentro del mundo



128

pero sobretodo dentro del Ecuador y su ciudad capital.

Este tipo de estudio esta muy adaptado al tema central ya que se
busca desarrollar conocimientos acerca de la realidad de SOLCA en la
sociedad Ecuatoriana y observar los factores influyentes dentro y fuera de
la institucién que tuvieron una accion fundamental para hacer de SOLCA lo
que es ahora y las problematicas que podria tener dentro de un contexto real
y para las que se podrian proponer mejoras significativas y una estrategia que
pudiera ser util.

De igual manera, se distinguiria la realidad del entorno ecuatoriano y su
actitud frente a organizaciones sin fines de lucro, y la aceptacion o
rechazo que pueden tener los diferentes métodos que emplean para

conectar con el publico general y muchas veces hasta su publico interno.

Las nuevas tecnologias son un aspecto importante que este tipo de
estudio permitirA contemplar puesto que la sociedad ecuatoriana puede
debido a varios factores tener algunos tipos de interaccidbn y conexion

con otras tecnologias o nuevas formas de comunicacion.

El estudio exploratorio permitira observar varios factores importantes
y esenciales en la creacion de una estrategia fuerte que haga que el
grupo objetivo conecte con las misma y se involucre a profundidad para que

haya un efecto real de la comunicacion en las necesidades de la institucion.
4.2.2 ESTUDIO DESCRIPTIVO

Este estudio es se encuentra adaptado para determinar varios puntos
de gran importancia para la propuesta final. Esto permitira de manera
puntual determinar aspectos internos de las varias facciones a

considerar al momento de elaborar el estudio del universo.

Se considera el andlisis del comportamiento gubernamental y las politicas
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de proteccion impuestas desde el Estado para las personas con
enfermedades catastroficas, también el comportamiento del mismo con
los hospitales de especialidad tales como SOLCA dentro del pais y su
interaccion puntual con el mismo que ayudara a determinar varios de los

parametros de la estrategia.

De igual manera se estableceran de manera interna las politicas de manejo
de donaciones dentro de SOLCA, la forma de relacionarse con donadores y

bajo que mecanismos lo hacen.

Mas alla de estos aspectos, el estudio descriptivo dentro de este caso
ayudarqd a analizar las percepciones internas de las necesidades del
hospital visto desde las diferentes facciones que conforman el hospital y
tienen acceso a los servicios o son parte de ellos en su dia a dia. Todos
estos actores otorgardn una amplia vista de la realidad interna de la
institucién, su problematica , sus atributos, puntos negativos y varias otras
consideraciones que permitirdn tener un visibn completa, amplia y bastante

clara de lo que es el hospital.

Dicho estudio también es de vital importancia para determinar
las consideraciones externas que se tiene del hospital de parte de
personas totalmente alejadas de la institucion y que no tienen una relacion
cercana con la misma. Estas personas proporcionaran el conocimiento
acerca de su punto de vista de SOLCA en el Ecuador y su percepcion en
cuanto la labor e institucion benéfica. Toda esta informacion sera la
fuente que permitira detallar el comportamiento y crear un cuadro completo

del target al que se le va a hablar.

De igual manera dentro de esta parte se mostrara, el punto de
vista empresarial externo, como son los comportamientos de responsabilidad
social y su relacién con organizaciones, fundaciones u otras instituciones

de labor benéfica. El punto de vista empresarial ayuda a crear un mapa del
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otro tipo de target al que la estrategia llamaria y dentro de estos las maneras
mas optimas de dirigirse a empresas en busca de una causa y las razones

gue los motivan a acercarse a la misma.

El estudio descriptivo necesitara en este caso el acercamiento a puntos como:

Relacion Estado SOLCA

e Realidad de SOLCA

e Realidad de los pacientes

e Empresas con responsabilidad social

e Percepcion del publico sobre el Hospital

e Habitos de internet empresarial y personal

e Habitos en cuanto a donaciones

4.3 METODO DE INVESTIGACION
4.3.1 METODO DE OBSERVACION

Este método de investigacion es bastante valioso en el sentido de que permitira
generar varios puntos de analisis. El hecho de que existan dos realizadoras de
la tesis permite contar con muchos datos mas de analisis que completen el
cuadro de una observacion asistematica. Sin planificacién previa en un inicio
introducir a las observadoras dentro de un ambiente desconocido para la una y
conocido para la otra permitra que realicen conclusiones primarias
sobre las necesidades, las fortalezas, la organizacion y los
comportamientos dentro de una institucion muchas veces hermética que se
muestra de varias maneras a las personas que quieren relacionarse con la

misma.

Dentro de wun método cientifico de observaciones, se planearan
objetivos, estrategias y se determinara al target al que se observara y
con el que se llevara a cabo la toma de informacion. Es importante

este método de observacion cientifica ya que con ella se
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determinaran los ndcleos de comportamiento tanto dentro como fuera de
la institucion en un ambiente en el que se sienten comodos y sin un agente
externo que los lleve a modificar su conducta. Debido a la naturaleza de la
investigacion y el producto final que se propondra es importante poder
observar a las personas tanto el target primario como secundario con
objetivos fijos de manera natural en ambientes en los que se sientan
comodos e interactien con personas que sientan como parte del mismo
ambiente y no simplemente como personas intrusas a su entorno
natural ya que ello llevard a recolectar datos genuinos de lo que se
pueda observar. Es importante en esta parte tener en cuenta que se tiene dos
tipos de target : Externo al hospital (empresas y publico general) e Interno
al Hospital (pacientes, doctores, directiva, colaboradores) y que se trata de
un tema de investigacion bastante sensible que puede llevar a las personas
a modificar su actitud si se enfrentan a personas que consideren muy

externas o a las cuales no puedan revelar datos internos.

4.3.2 METODO DE ANALISIS-INDUCTIVO

El principal objetivo de esta investigacién es despejar informacién atil para
la elaboracion de una estrategia para hospitales u organizaciones, en este
caso SOLCA pero para ello se deben tomar ciertas consideraciones a lo
largo del camino y para ello la investigacion mediante un método analisis
inductivo es vital ya que permite inducir la informacion desde las
pequefas partes hasta llegar a conformar un cuadro grande que permita
la comprension y también lleve a mostrar las variables que hacen
posible ese cuadro creado. La investigacion realizada se la hace en
varias areas y desde varios puntos de vista es por ello que este método

ayudara en dos campos.

En primer lugar se tomara en cuenta las opiniones y realidades de los
pacientes (beneficiarios directos) como doctores y resto del personal para
crear un cuadro conceptual de lo que conforma a SOLCA como
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institucion y las piezas que lo conforman. Esto permitira la realizacion de un

cuadro FODA que a continuacién se detallara.

En segundo lugar y dentro del cuadro de la estrategia, se podra
observar personas que donan su dinero o tiempo por qué lo hacen, lo cual
ayudard a dirigir la estrategia dentro de margenes reales de lo que funciona y
lo que no funciona. Es importante conocer el por qué de las donaciones
tanto en un sentido personal como empresarial ya que eso puede
generar una comprension real la opinion que tengan las personas del
simple hecho de aportar a una causa, y dentro de lo valioso o
dispensable que eso pueda parecer lo que los mueve y los hace dar
realmente el paso a involucrarse y no solo a conmoverse con la
informacion que les proveen o quedarse enganchados a la causa que
estan apoyando. Igualmente permitira tomar las consideraciones
necesarias de para que se  utiliza el internet y los
comportamientos puntales que hacen que los que se relacionan online o no,
lo hagan, y en que porcentaje se involucran o ponen atencién a lo que se les
dice puntualmente en medios online u offline. Esto es basico para la
fabricacion de la estrategia puesto que ayuda a determinar la factibilidad

y utilidad de los medios a escogerse.

4.3.3 METODO DE SINTESIS-DEDUCTIVO

Este método es de gran utilidad para la elaboracién de la estrategia ya
que mas alla de ayudar a fabricar un cuadro grande que permita la
comprension, ayuda a analizar las causas reales de que haya éxito en
campafas similares o comunicacion de organizaciones que buscan
ayudar a una causa o simplemente plataformas de comunicacién social
que hayan tenido éxito. Crea una base de datos e ideas para generar

una campafia con elementos de impacto real en el publico general.

Dentro de otro cuadro esto otorga un sinnumero de informacion sobre

las empresas y el publico general, su comportamiento, su
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realidad, su personalidad que hace de cada uno Unico. Con ello se puede
dividir al universo dentro de facciones valiosas con comportamientos
especificos a tomar en cuenta. Las preferencias de varias indoles que estos
nichos puedan tener tanto en cuanto a contenidos, como en cuanto a
medios, plataformas, tipo de lenguaje, etc.... Esto nos permitird crear un
cuadro de evaluacion de los micro targets que puedan descubrirse dentro de

este espacio. (cuadro PEST)

Otro punto de importancia dentro de este método son el rol que
desempefia cada una de las partes del hospital en su funcién de crear
una imagen coherente de la institucion que ha sido percibida por el publico
general. Como se maneja cada una de estas partes tanto en SOLCA
como en otras organizaciones que hayan tenido éxito comunicando sus
necesidades permitirA que tipo de informacibn debemos tomar para
exponer en la campafia o potenciar dentro de la institucion. El efecto
que ha tenido SOLCA en los ecuatorianos negativo o positivo viene de

una fuente que se necesita resaltar o sacar del cuadro completamente.

4.4 TIPO DE INVESTIGACION

4.4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL

La investigacion documental permite analizar los puntos que ya se han
tratado y debatido tanto de la entidad como de la opinién publica que se
tenga de la misma. Con el andlisis de documentacion ya existente sobre
los temas a tratarse se busca mas que nada obtener informacion fidedigna
de gran escala sobre consideraciones que se pueda tener de la
institucion. Las consideraciones obtenidas mediante este tipo de
investigacién daran pauta de como se debe manejar la campafia y el tipo de
lenguaje o trato que se tendra con el target dependiendo de la imagen del

hospital y de la interaccidbn que tenga con la sociedad.

Uno de las ventajas de la investigacion documental es que permite
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seriamente obtener informacion sobre la imagen general de que tiene
SOLCA, lo que dard la pauta para empezar el trabajo con un punto de
partida solido que se podra utilizar para sacar adelante la campafia. Utilizar
lo que ya se conoce, sobretodo en este caso ya que es SOLCA es bastante
conocido, es fundamental ya que se tiene una imagen establecida que se

puede usar o se debera modificar dentro de la estrategia.

De igual manera ayudarda conocer con claridad las relaciones entre el
gobierno y esta institucion ya que si bien no es una institucién publica, tiene
una relacion estrecha con el gobierno cosa que también puede generar una
opinion publica positiva 0 negativa que se deberd considerar dentro de la
campafa. Este tipo de conocimiento influira en varios aspectos de la
propuesta ya que formara parte del criterio necesario para tomar decisiones

acertadas.

4.4.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Esta investigacion ayudara a establecer en un primer lugar las preferencias del
target con el que se va a entablar una relacion, sus particularidades, su
realidad, su perspectiva, su relacion con causas, su involucramiento con las
mismas, sus creencias, su nivel de sensibilidad. Con este tipo de investigacion
se lograra determinar el lenguaje y una parte de los contenidos que son de mas
utilidad e impacto para llegar al target.

En un segundo aspecto ayudara a determinar los contenidos de la estrategia
mediante el analisis del target secundario, mas alld del estudio se podra
conocer a fondo su realidad, sus necesidades, su actitud, su relacion con el
hospital; y por parte del resto del personal y colaboradores se conocera el por
gué de involucrarse, la vision particular del hospital. Este tipo de investigacion
es esencial ya que dara los contenidos y las formas en las que se deberia
manejarlos pero, sobretodo permitira desarrollar el alma de la campafa: el

concepto seguido de una estrategia adecuado para el manejo.
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Dentro del proyecto la investigacion descriptiva es de vital importancia
puesto que en realidad a través de la misma se conoceran puntos como el
por qué, el como, y el en qué forma. Es una institucion compleja en el
sentido que esta sujeta a tantos actores, tantas situaciones, tantas
concepciones que se debe manejar esta informacion de forma que
haya una fusion de las dos perspectivas que se manejan

manteniéndose respetuosa de esas dos visiones.

4.4.3 ESTUDIO DE CASOS

Un punto vital es el analisis de casos que éxito similares al caso que se va
a manejar, no en el sentido que se vaya a copiar o duplicar dicha estrategia
sino para observar los factores que hicieron que dicha estrategia tuviera éxito
dentro de su coyuntura especifica. Tanto de hospitales similares
como de organizaciones locales, en el primer caso se consideraria el
éxito de los contenidos y del manejo de la informacion y la creacién de la
estrategia, en el segundo caso se consideraria el impacto en la poblacion
general y como se manejo la relacion con el publico local que tiene
particularidades y exigencias que no se parecen en nada con las de otros
paises o0 ciudades. De este tipo de estudios también se pueden ver las
fallas para no reiterarlas dentro de la elaboracion de una campafa

integral.

4.5 FUENTES
4.5.1 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son de gran importancia ya que se trata de una
institucion de gran importancia en el pais con relaciones al gobierno asi que
mucha de la informacion que se consiga sera gracias a estas fuentes, ya que
existe un amplio historial de articulos, entrevistas e informacion sobre la
misma y de igual manera mucho de los objetos de investigacion no
facilitaran el contacto. Estas fuentes permitiran un proceso mas practico y facil

al momento de recolectar informacion.
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Dentro de este punto las fuentes secundarias seran: articulos en periédicos o
revistas, archivos del gobierno, boletines publicados por instituciones publicas y
privadas, entrevistas, comunicados, paginas web, libros y publicaciones online

y offline.

4.5.2 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias son las que le dan mas riqueza a la propuesta ya que
son especificas a la propuesta y realizadas exclusivamente con aspectos que
benefician a la misma, ello les dara mas veracidad y claridad. Este tipo de
fuentes se deben realizar mediante gran precision del nimero de personas o la
calidad de informacién que se reciba. Esta informacién ayuda a complementar
a las fuentes secundarias y a tener un fondo para la estrategia a realizarse.
Muchos aspectos del contenido se adquieren en esta etapa. Este tipo de fuente
saca a luz varios aspectos que no se consideran, ademas le da fuerza y valor a
la propuesta ya que otorga informacion real sobre el tema del que trata. El
concepto de la campafia suele partir de fuentes primarias de tipo cualitativo ya
gue estas ayudan a armar el rompecabezas captando la esencia real del
proyecto. Sin embargo y sobretodo en este tema hay que ser cauteloso y critico
con la informacion recibida ya que debido a la sensibilidad del tema el nivel de
confianza puede no ser el maximo y por ello es ideal complementarlo con otras
fuentes. Dentro de esta fuente se lidiara con dos targets: el puablico general, las
empresas, pacientes, doctores, las damas de SOLCA, y demas colaboradores.

Las fuentes primarias a utilizarse son encuestas, observacion y entrevistas.

4.6 METODO DE RECOLECCION DE DATOS
4.6.1 TECNICAS
4.6.1.1 OBSERVACION

Esta técnica ayudara la obtencion de datos que no se pueden obtener con
ninguno de los otros métodos, permite notas las particularidades, y crear una
opinion critica respecto al tipo de informacion que se obtiene. También permite

la indagacion de temas que tal vez sean delicados y no se puedan comunicar
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crudamente u obtener facilmente, sino solo mediante un acercamiento personal
a los temas de los que se quiera conocer. Es importante recalcar que la
observacion en el caso de esta estrategia estd complementada por dos puntos
de vista que enriqueceran el resultado final tomando en cuenta aspectos de los
dos tipos de opiniones que se pueda obtener.

4.6.1.2 ENTREVISTAS

Las entrevistas se realizaran a personas que sean parte de la institucion y por
medio de eso vayan construyendo una imagen de SOLCA que luego sera
el material de la campafia y mostrara los objetivos a establecerse. Dentro de
este caso es importante documentar mediante audio o video las reacciones
de los entrevistados ya que eso contribuira a una obtencidn de datos
atiles mas amplia ya que las reacciones en si son datos que se podrian

utilizar en la campafia a realizarse.

Se realizaran también a empresarios con el fin de tomar datos més cualitativos
y obtener mas informacion que no siempre se puede obtener solo en una
encuesta sino que se va desarrollando a medida que se da una conversacion
completa y pausada, en este caso suelen dar informacion que de otra manera

no lo harian.

Realizaremos también sondeos o pequefias entrevistas grabadas que nos
daran informacion mas cualitativa sobre el comportamiento del publico en
general con las organizaciones, fundaciones o causas. Esto con el fin de
entablar una conversacion natural con personas que nos pueden dar un
aporte mucho mas valioso al momento de darles libertad para que den sus
opiniones libres y digan lo que quieran decir sobre el tema. Este

acercamiento organico permite recolectar informacion no planificada.
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4.6.1.3 ENCUESTAS

Las encuestas son una forma de recolectar informacion cuantitativa y si bien
también se pide informacion cualitativa, el objetivo principal es estandarizar
este tipo de informacién para clasificarlo dentro de pardmetros generalizables
Utiles para el desarrollo de la propuesta y su posible aplicacion real. Aspectos
primarios de la propuesta pueden asi se probados y corroborados o talmente
descartados analizando las particularidades del grupo objetivo. La muestra
estadistica se la determina mediante un célculo especifico. Dentro de nuestra
investigacion tenemos dos tipos de target y por ello tenemos dos grandes
muestras, la poblacién general habilitada para donar y que puedan demostrar
interés en ello y las empresas con responsabilidad social que estén dispuestas

a dar su informacién y consideren nuevas propuestas.

4.6.2 INSTRUMENTOS

Todo lo detallado previamente se materializa con los instrumentos a usarse
para la investigacion y el detalle de sus resultados. Es necesario utilizar estos
instrumentos ya que organizaran la recoleccion de informacién y permitiran el

uso simplificado de dichos datos.

e Para el caso de observacion: Videos sintesis de la
observacion realizada, Matriz de observacién y percepciones que
develaran todo lo que se pueda observar.

e Para el caso de entrevistas: Temario referente a la propuesta.

e Para el caso de encuestas: Cuestionario con formato
estandarizado, anotaciones de varios puntos extra externos al

cuestionario.
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POSITIVOS

Fortalezas

8 Organizacién
Excelente frato
&
Ll Se siente como una famiiia
'_
= Especializado
Ayuda a los que necesttan
3
=
o
L
—
>
LLI

a donar.

Las personas estén dispuestas

NECATIVOS

Faltos de espacio
Espacios no habilitados para nifos
Salas necesitadas de remodelacién
Utilizacién excesiva de la maguinaria
No hay equipo de movilizacion
Laboratorios sin renovacion
Falta de comunicacién organizada
Falta de apertura

Amenazas

Mal informados sobre
coyuntura politica
Percepcion que no hay necesidad

Comunicacién abundante de
otras organizaciones

Muchas causas interesantes

Deudas del Estado

Figura 96. Cuadro de Percepciones Método de Andlisis. (2015).
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POSITIVOS

Dan la fotalidad
ce! tratamiento

Tienen mucho dinero
Tienen equipo de punta

Reciben todo ¢l 0.5% de los
fronsoccionzs crediticios

FALSAS

Hospital de investigacion

Cuenio con los
suficientes doclores

Buzna organizacion

Tratomiento de primera
Servicio integral y especializado

Unico hospital en el pais que
realza esta labor

Tratamiento: cncdlogico
accesble

Doctores extremadamente
preparados

VERDADERAS

NEGATIVOS

Dan la totalidad
del! trotomiento

Percepcion impersonal

Cestion privada muy
excluyente

Institucion Fomifior
Lo otencion es frio
¢ Impersonal
No fienen un sistema
de opoyo ol paciente

No dan o

0 gente en

potencial gemasiado

CONCLUSIONES

Solca desde ofuera tiene
UNC presencic Imponznia y
muy poce emigoble pora
los persenas que No son
parte de la institucion. Esto
imogen fric 2s el resultado
de unc folta de uso de sus
1ecurscs de Comunicoecion y
de muy poco acercamiento
a los perscnas porc
mostrarles ko que es
SOLCA

Uno vez que eres parte del
sistema © que INgresas
puedes observer que
SOLCA y todos los que la
conformen s¢ sienten como
una fomilic y estén muy
felices de ser parte de o
institucion. De igual forma
los pecientes 2n su meyoric
fiznen una CpiInicn muy
pesitive del hospital lo
sienten cercand

Figura 97. Cuadro de Percepciones Método de Observacion, (2015).

4.6.2.3 ENTREVISTAS

4.6.2.3.1 ENTREVISTAS A PROFUNDIDA EMPRESAS

Figura 98. Frases Claves Entrevista Movistar, (2015).

"Lo que sl 3¢ es que SOLCA es una organizocion que cumple un papel
fundamental ¢n ¢l tema de céncer sobretodo vinculado a las fomilias *

“De manera personal no estoy tan de acuerdo como que donas y no sabes
qQue va a pasar con tu dingro,”

“Yo creeria que sl hay que planteor los temas mas especificos y mas concretos
para conocer a la institucion para osf tener e¢sa conflonza de donar”

“Todavia somos una cultura que no cree mucho en las cuestiones online, que no
cree en las compras, que no cree ¢n un pogo con tarieta de credito”
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Nombre: Paola Jacome

Cargo: Coordinadora de Proyectos Sociales Fundacién Movistar.
Tamafo de Empresa: Grande

Telefénica Movistar es una empresa multinacional con matrices alrededor de
todo Iberoamérica. Al ser una empresa tan grande cuentan con su propia
fundacioén la cual se encontraba enfocada en la erradicacion del trabajo infantil
a nivel latinoamericano. Actualmente el enfoque de la fundacion a cambiado y
tiene como enfoque la educaciéon y creatividad digital para los jovenes. Paola
dice que para una empresa es muy importante invertir en un proyecto donde se

vea involucrada y donde se puedan ver resultados a corto y largo plazo.

Simplemente donar dinero no es algo que hacen como empresa ya que creen
gue la responsabilidad social empresarial debe involucrar tiempo, trabajo y
recursos por parte de la empresa para que tenga un impacto real. A pesar de
ya contar con un programa propio dentro de la Fundacién Telefonica Movistar,
ellos si se involucran con otras causas al crear alianzas con otras fundaciones
qgue llegan a la empresa con proyectos ya desarrollados. Que una causa se
encuentre alineada al giro de negocio de la empresa siempre es una ventaja ya
que es mas féacil para ellos proporcionar la ayuda como sistema de internet,
equipos y servicio de telefonia. Dentro de Movistar los empleados estan al
tanto de la actividad de responsabilidad social que se realiza y tienen la
oportunidad de ser parte de un voluntariado al igual que aportar mensualmente

con una cantidad de dinero que se descuenta de sus sueldos.

Paola conoce de SOLCA y cree gque la mejor manera de recaudar fondos para
este tipo de instituciones es dejar de lado lo genérico y ofrecer la oportunidad a
las personas de aportar una cantidad de dinero para cosas puntuales y a corto
plazo. Para ella es indispensable la rendicion de cuentas del dinero que dond
ya que no solo le inspira a volver a hacerlo pero también se siente tranquila de
que su dinero cumplié el propdsito que ella deseaba. Los testimoniales de
personas que fueron beneficiarias de la donacion llega a ser una forma efectiva

de retroalimentacion una vez realizada la donacion.



142

“Yo pienso que si en realidod nosotros estamos dispuestos a donar al que mas
lo necesite. No tenemos una causa fijo, todos los afos si enconframos una cousa
que nos parezca buena alll donamos los recursos.”

“Me daria més confionza i te dieran la informacion a donde va destinada la
: donacién o como estan administrados los recursos como el grupo objetivo al
-\ que va dirigida la ayuda”

Figura 99. Frases Claves Entrevista Camiseria Inglesa, (2015).

Nombre: Wilson Torres
Cargo: Gerente General Camiseria Inglesa

Tamafo de Empresa: Mediana

Camiseria Inglesa es una empresa que a manera de responsabilidad social
regala los saldos que no se venden en las tiendas a personas de la tercera
edad de 2 a 3 veces al afio. Wilson nos comenta que sus empleados no
conocen ni se involucran en esta donacion y que prefieren hacerlo en un lugar

aledafio a la empresa para facilitar la gestion.

No cuentan con un presupuesto designado anualmente para realizar
donaciones, ellos simplemente donan lo que les sobra de mercaderia de
temporadas pasadas. Para Wilson lo primario es sentirse bien con la donacién
que realiza y el tema tributario o de relaciones publicas son aspectos

secundarios.

El no conoce mucho de SOLCA, solamente que es una institucién dedicada
al cancer. Donarian a SOLCA siempre y cuando la causa propuesta sea
atractiva. Wilson no conoce las plataformas de donacion y no las usaria ya
que prefiere tener un contacto personal con la institucion a la que realiza la

donacion.
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Figura 100. Frases Claves Entrevista Proinco, (2015).

Nombre: Manuel Espinosa
Cargo: Gerente de Marketing La Yapa Proinco
Tamafo de la Empresa: Grande

Proinco es una empresa que considera que el involucrarse con causas sociales
es de gran importancia. De esta manera ellos llegan a entablar con su grupo
objetivo una conversacion que se basa en un aspecto humano y de confianza.
Procuran aportar en fines sociales mensualmente siempre buscando una
oportunidad que beneficie tanto a la comunidad como a la empresa siempre
enfocados en su giro de negocio. Para ellos parte del atractivo de una causa o
fundaciéon es la seriedad con la que manejan el tema y la eficiencia ya que
inspira confianza al momento de donar. Tener un seguimiento grafico que

evidencie la donacion realizada es de gran importancia para esta empresa.

Manuel conoce mucho sobre SOLCA por lo que sabe que es una institucion
seria y excelente en la labor que realiza en su lucha contra el cancer. A pesar
de gque nunca ha utilizado una plataforma de donacién online piensa que bien
realizada puede ser exitosa. Contar con testimonios es clave para €l y piensa
gue contar con un sistema de seguridad de pagos puede aportar credibilidad a
la plataforma. Como punto final, piensa que la persona que realiza una
donacion debe sentirse partner o socio de la fundacién para que su apoyo

sea periodico y su nivel de involucramiento llegue a ser mayor.
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"3l la causa es noble y buena pues el empresario estaria dispuesto a
realizar una donocion”

“Como empresarios cuando se hace una donacion se vo a querer comprobar
que su dinero est¢ bien utilizado.”

“Personaimente yo prefiero hacerlo (donar) directomente o la institucion ya que
siento que genera una mejor relacion y puedo ver ko obre que se hace con mi

aporte.”

Figura 101. Frases Claves Entrevista JCR, (2015).

Nombre: Ramiro Rodriguez
Cargo: Presidente Accionista Mayoritario JCR Distribuciones
Tamafo de la Empresa: Mediana

JCR es una empresa que distribuye productos Nestlé a nivel nacional. A pesar
de que actualmente no realizan ningun tipo de donacidbn o programa de
responsabilidad social creen que es de gran importancia el involucrarse en este
tipo de actividades. Para Ramiro, la causa o el proyecto deben ser planteados
de manera interesante para que un empresario se sienta motivado a realizar
una donacién. Segun el, se debe demostrar con un informe el destino de los
fondos donados por la empresa para evidenciar la transparencia de la

institucion que recibe el aporte.

Ramiro conoce mucho de SOLCA y cree que es una institucion destacada por
su labor y excelencia. Los resultados y rectitud de la institucion lo animarian a
realizar una donacion para la misma. Sin embargo el preferiria realizar su
aporte de manera personal ya que no le inspiran confianza las plataformas de

donacion online.
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Figura 102. Frases Claves Entrevista A+A, (2015).

Nombre: Juan Miguel Andrade
Cargo: Gerente General A+A Consulting Group
Tamafo de Empresa: Mediana

A+A es una empresa que se dedica a la consultoria y desarrollo de
comunicacién digital para grandes marcas en el Ecuador. Como parte de su
programa de responsabilidad ellos brindan soporte a varias fundaciones (Un
Techo para Mi Pais, Nifios de Maria y Fundacion Triada) de manera gratuita
con el fin de que tengan un posicionamiento online. Sus empleados son los que
mas se ven involucrados en este tipo de ayuda ya que ellos son los que se
encargan de ofrecer su expertisse para colaborar con estas causas. Ellos no
cuentan con un presupuesto fijo al afio, lo que suelen hacer es responder a las
necesidades de cada una de las fundaciones para darles una mano. Para
Juan, es primordial recibir un seguimiento por parte de la fundacion ya que

para poder sentir satisfaccion se deben ver los frutos de la ayuda brindada.

Juan Miguel se siente muy identificado con causas que involucran la
investigacién para encontrar una cura a enfermedades graves. Por esta razén
el si contribuiria con SOLCA a pesar de no conocer mucho a cerca de
esta institucion. Anteriormente si ha tenido contacto con plataformas de
donacion online pero nunca las ha utilizado. El si estaria dispuesto a
realizar una donacién en este tipo de plataformas siempre y cuando se

muestren los objetivos que se pretende alcanzar y se vea confiable. Para él
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un eje principal para que estas plataformas funcionen es que sean bastante
visuales y que se pueda medir el progreso que se logra con las donaciones a
tiempo real.

4.6.2.3.2 ENTREVISTAS A PROFUNDIDA PERSONAL DE SOLCA

Figura 103. Frases Claves Entrevista Director Ejecutivo SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Crnl. Benjamin Nufez
Cargo: Director Ejecutivo SOLCA Quito

Para el Coronel Nufiez, SOLCA es una institucion especializada para el
tratamiento del cancer lo cual la diferencia de cualquier otro hospital en
el pais. SOLCA Quito cuenta con varias unidades en ciertas provincias
las cuales tienen una direccién autbnoma que dependen del nucleo en
la capital. Como necesidad principal del Hospital se encuentra la falta de
espacio fisico para atender al namero creciente de pacientes que son
diagnosticados de cancer. Construir o ampliar el Hospital de SOLCA en
Quito es una labor a largo plazo que puede impactar a muchas personas
ya que permitira ofrecer a la institucion un mejor servicio a sus pacientes.
De igual manera SOLCA Quito necesita renovar sus maquinas ya que
muchas de estas ya tienen mas de quince afios en funcionamiento y se
requiere de tecnologia de punta para un eficaz tratamiento de este tipo
de patologias. Para el Coronel Nufiez la cantidad que recibe por parte

del gobierno el hospital es una ayuda significativa, sin embargo no es
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suficiente para suplir con todas las necesidades que tiene el mismo.

Una persona que recibe un diagnostico de cancer llega a perder su
esperanza de vida y muchos lo consideran como su sentencia de muerte.
Por esta razon en SOLCA se ofrecen charlas donde se pretende dar la
esperanza a las personas de que con el debido tratamiento es una
enfermedad que se puede llegar a superar. La institucion hace todo lo
posible para que tanto las personas como la familia reciban toda la ayuda

posible para facilitar el tratamiento de tan dificil enfermedad.

Anteriormente  SOLCA brindaba ayuda financiera muchas veces
completa a los pacientes de escasos recursos a ser una institucion de fin
social. Sin embargo desde que se implementaron los nuevos parametros
de salud publica en el Ecuador el sistema de ayuda por parte de la
institucidbn cambi6é radicalmente. Ahora los pacientes llegan a SOLCA
transferidos del Seguro Social o del Ministerio de Salud quienes
rembolsan costo del tratamiento a la institucion. Al recibir pacientes del
estado el hospital muchas veces no cuenta con la infraestructura

suficiente para atender atantas personas.

El Coronel Nufiez comenta que si suelen recibir donaciones por parte de
empresas, sin embargo estas son esporadicas y no pueden considerarse
como algo permanente. Muchas veces se realizan alianzas con productos
los cuales pueden utilizar el nombre de SOLCA a cambio de un aporte por

cada producto vendido.
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“Aparte del dolor propio del cancer ¢l pociente tiene ¢l dolor que cousa su
enfermedad, el dolo psicolégico que es un dolor total”

“Siempre lo limitacion entiendo que debe ser econdmica para que se pueda
incrementar tecnologlio y personal paro que se atienda con mas prontitud.”

"SOLCA trata y lucha contra el cancer que ese s su signo y yo creo que si en
parte lo logro. Siempre da esperanza de esta enfermedad que ¢s catastréfica”

Figura 104. Frases Claves Entrevista Médica Internista SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Dra. Mireya Vega
Cargo: Médica Internista SOLCA Nucleo Quito

La Dra. Mireya Vega trabaja 13 afios en SOLCA como médica internista la cual
atiende todas las enfermedades que conlleva el tener cancer. Para ella
los pacientes con esta enfermedad sufren de un dolor total ya que no
solamente enfrentan un dolor fisico sino también uno psicolégico ya que en

muchos casos esta enfermedad puede ser mortal.

Al ser una institucion especializada de 4to nivel, SOLCA, cuenta con los
mejores especialistas con mucha experiencia y trayectoria para brindar el
mejor tratamiento a los pacientes oncoldgicos. La Dra. Vega atiende
alrededor de 40 pacientes diariamente entre los que se encuentran
hospitalizados y los que asisten a consulta. Para ella unas de las mayores
necesidades del hospital, debido a la gran afluencia de gente, es el espacio
y la cantidad de especialistas con los que cuenta SOLCA. Mireya
considera que SOLCA es un hospital muy bien equipado con la tecnologia
necesaria y de especialistas calificados. Sin embargo, asegura que con mas
doctores especialistas se podria atender con mayor rapidez y eficiencia a los
pacientes que acuden a la institucion. La Dra. Vega considera que SOLCA
con mayores recursos podria llegar a ser un hospital de investigacion que
contribuya con el descubrimiento de nuevos tratamientos y curas para

enfermedades oncologicas.
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Figura 105. Frases Claves Entrevista Médico Residente SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Dr. David Morejon
Cargo: Médico Residente Hematologia Oncoldgica

El Dr. David Morejon trabaja hace seis meses en SOLCA y no es la primera vez
gue tiene contacto con pacientes con cancer ya que antes trabajaba en el
Hospital de la Policia en la misma area. Para David el cancer es una
enfermedad que consume a la persona que lo padece tanto fisica como
emocionalmente ya que muchas personas relacionan a esta enfermedad con
muerte cuando en muchos casos si existe una cura. Los pacientes que pierden
el cabello se ven afectados mucho por esto al igual que en otros casos deben
solicitar un carné de discapacidad ya que les amputan partes del cuerpo. Para
el entorno familiar también es bien complicado ya que sienten que un ser
querido se les va. Como fortalezas de SOLCA considera que el convenio con el
Gobierno tanto con el Seguro Social como con el Ministerio de Salud
ha permitido un mayor acceso por parte de la poblacion al tratamiento
oncoldgico. Por otro lado la debilidad en general es el diagnostico tardio de la
enfermedad ya que no hay mucho que se pueda hacer en ese tipo de casos.
Una necesidad siempre va a ser la falta de espacio fisico y la falta del

meédicos ya que cada vez existen mas pacientes con cancer.

La diferencia de SOLCA con los otros hospitales es que sélo se trata cancer y
todas las enfermedades que van de la mano de la misma convirtiéndola en una
institucion de cuarto nivel. La confianza de un paciente en la institucion donde

se hace el tratamiento es fundamental para su recuperacion ya que hace que
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los mismos se apeguen a su tratamiento y lo cumplan al pie de la letra lo cual
no es facil. En SOLCA confirman el diagnosticos de los otros hospitales y
tienen un comité de especialistas que definen el tratamiento que la persona
debe recibir. Para David, SOLCA es un referente en el pais ya que es el
indicado para tratar una enfermedad tan complicada como el céancer. Esta
enfermedad representa un gasto a nivel nacional bastante alto ya que el
tratamiento y los farmacos son bastante caros. Normalmente atiende de 10 a
20 pacientes diariamente y le gustaria tener mas tiempo con los pacientes para
darles una mejor atencién pero no se puede debido a la afluencia de gente. Le
parece indispensable la tecnologia de diagndstico que utiliza genética que
no existe en el pais. El describiria a la institucion en una sola palabra

como esperanza.

“He visto pacientes bien deprimidos y pacientes bastante alegres que no les
ofecta la enfermedad, no Ie hacen caso. Al contrario tienen mucho més Gnimo
Que una persona normal.”

“SOLCA es mi segunda casa, me encanta estar aqul, me encanta trabaiar aqui,
Me encantc el personal , el compafierismo que existe.”

“Invertir en un nifio y ayudarle a prolongor su tiempo de vido, lo satisfaccion que
provocaria es0 ¢s indescriptible.”

Figura 106. Frases Claves Entrevista Imagendlogo SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Lic. Jorge Aguilar

Cargo: Licenciado en Imagenologia SOLCA Nucleo Quito

Jorge Aguilar lleva trabajando en SOLCA 3 afios y medio realizando examenes
tomograficos y radiolégicos. Diariamente se realizan en el Hospital 32
mamografias, 24 tomografias y un numero indefinido de rayos x segun la
necesidad que se presente. Actualmente en el area en el que trabaja cuentan
con maquinas en perfecto por el buen uso que se les da, sin embargo el
mantenimiento de las mismas y la renovacion que se debe hacer cada 15 afios

tiene un costo extremadamente elevado. Para Jorge seria ideal contar con mas
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espacio y con otras maquinas dentro de su departamento ya que esto
aumentaria la capacidad de atencion y agilitaria el proceso para varios
pacientes. Debido a la falta de espacio muchas veces SOLCA se ve obligado a
mandar hacer examenes externamente lo cual puede representar un
inconveniente al igual que un mayor costo para el paciente. El costo promedio
de una tomografia es de $70 pero para este tipo de exdmenes se requieren
uno o dos frascos de contraste los cuales cuestan $100 dolares cada uno.
Muchas veces las personas no cuentan con los recursos necesarios para cubrir
el costo de este tipo de examenes, sobretodo si requieren de sustancias

especiales.

Para Jorge Aguilar, SOLCA es como su segundo hogar ya que tiene una muy
buena relacién con el equipo de trabajo y con los pacientes. Considera que
hay pacientes a los que le afecta la enfermedad de manera animica mucho
MAs que a otros ya que conoce a personas que padecen de esta enfermedad
que son mas alegres que mucha gente que se encuentra sana. El hospital
proporciona al personal con dos capacitaciones anuales donde los motivan y
les ensefian a tratar con los pacientes enfermos de cancer con el fin de mejorar
el servicio. Jorge cree que las personas deben donar a esta institucion ya que
se caracteriza por su excelencia y exigencia al momento de brindar tratamiento
a personas con cancer. El considera que es una inversion el donar a SOLCA
ya que prolongas la vida de personas que en muchos casos les queda mucho

todavia por vivir.
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Figura 107. Frases Claves Entrevista Presidenta Damas de SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Maria de Espinosa
Cargo: Presidenta Damas de SOLCA Nucleo Quito

Maria Espinosa es la esposa del presidente de SOLCA el General Solén
Espinosa. Ella es la encargada del grupo de voluntariado denominado Damas
de SOLCA en la ciudad de Quito. Las Damas de SOLCA hacen una labor
muy valiosa e indispensable dentro del Hospital ya que son las
encargadas de conseguir ayuda por gestion propia para suplir ciertas
necesidades que no son atendidas a las personas que sufren de cancer. Por
este motivo estas mujeres dedicadas al voluntariado se organizan en distintas
comisiones donde cumplen papeles especificos dentro del hospital. Uno de
los mayores logros para este grupo de mujeres fue lograr instaurar la
reparticion diaria de 800 vasos de avena y agua aromatica con pan en
las mafianas tanto a los pacientes hospitalizados como a los que llegan
para consulta externa y a sus familias. A la par existen damas dedicadas a
recorrer los pasillos del hospital para absolver cualquier duda y brindar apoyo
emocional tanto a los pacientes como a sus familiares. También existe un
grupo de damas que se dedican al ala de pediatria donde tienen dos
guarderias muy bien equipadas y se encargan de agasajar a nifios con obras
de teatro en navidad, dia del nifio y sus cumpleafios. Esta comision de damas
también se dedican a organizar la primera comunién a los nifios
proporcionandoles de la vestimenta y de un desayuno para celebrar. Otras

voluntarias se encuentran a cargo del programa de educacién que permite a
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los nifios aprender desde el hospital para que asi no pierdan el afo.

Otra actividad muy interesante en el hospital organizada por las damas,
es terapias con animales, los dias miércoles donde llegan perros y
caballos al hospital para ayudar animicamente a los pacientes. Hay otras
voluntarias encargadas de hacer manualidades las cuales se venden
con el fin de recaudar fondos para las actividades y ayuda que brindan las

mismas.

Existen muchos pacientes que necesitan ayuda econdémica para conseguir
alimentos, protesis y medicaciones que suelen ser bastante caras. En estos
casos las damas reciben un informe de trabajo social y consiguen los recursos

para poder apoyar a estas personas.

Las damas dan una contribucion de $5 ddlares mensuales lo cual permite
recaudar algo de dinero ya que son bastantes y también financiar sus
actividades como un té el cual organizan anualmente para recolectar fondos.
Muy esporadicamente las Damas de SOLCA consiguen cierto apoyo de las
empresas para causas especificas sin embargo consideran que no reciben el
apoyo necesario y que muchas veces las personas que menos tienen son las

gue mas apoyan. Con su autogestion las Damas ofrecen a los pacientes

transporte en ambulancia de otras provincias en el caso que lo requieran asi
como también donaciones de frazadas y de otros implementos que el hospital

necesita.

Para Maria, la enfermedad del cancer se compara a la de un meteorito que cae
en la vida de las personas y destruye toda la seguridad con la que contaban.
Esta enfermedad es muy dura y las personas que la contraen sabe cuando
comienza pero no saben cuando se acaba. Por este motivo las damas de
SOLCA hacen todo lo posible por alivianar la carga de los pacientes que pasan
por este momento tan dificil siempre con las puertas abiertas para atender a las

personas que lo necesitan.
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Figura 108. Frases Claves Entrevista Trabajadora Social SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Lic. Maria Augusta Echeverria
Cargo: Trabajadora Social SOLCA Nucleo Quito

El area de trabajo social en SOLCA es uno de los pilares de la institucién al
momento de brindar ayuda a las personas que lo necesitan. En el pasado
SOLCA se encargaba de cumplir el costo de los tratamientos de los pacientes
dependiendo de una categorizacién socioecondmica de cada uno. En muchos
casos si el paciente demostraba no contar con los recursos SOLCA cubria su
tratamiento en su totalidad. Ahora como el sistema de salud publica ha
cambiado la manera de trabajar de SOLCA ha cambiado. Ahora reciben
pacientes de tres categorias distintas: las personas que cuentan con seguro
privado, las personas afiliadas al IESS y las personas que no cuentan con
seguro y son transferidas del Ministerio de Salud. Los pacientes con seguro
privado llevan una carta que certifique que el seguro reembolsara todos los
tratamientos que se realice el mismo en la institucion. Por otro lado los
pacientes del IESS son transferidos al contar con el diagndstico de cancer a
SOLCA después de un corto papeleo. En cuanto a los pacientes sin seguro del
Ministerio de Salud deben ser diagnosticados en los centros de salud y
hospitales de la red de salud publica para ser transferidos a SOLCA después
de un largo trdmite que puede durar hasta 3 meses. Es dificil tener un precio
promedio de un tratamiento de cancer ya que existen muchas variedades y
complicaciones pero se podria estimar que anualmente cuesta entre $20,000 y

$25,000 dolares. A pesar de este cambio SOLCA sigue con su labor social de
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prestar ayuda econOmica en gastos extras que son necesarios cubrir en
personas con cancer. Hay la necesidad muchas veces de proveer a pacientes
con prétesis o medicamentos especificos para ciertos tipos de cancer que son
especiales y no se encuentran en el cuadro basico de las medicinas que
cumple el Ministerio o el Seguro. Estos medicamentos pueden costar hasta
$5,000 dolares por ampolla y se pueden necesitar hasta 12 ampollas por
tratamiento. Es muy dificil que una persona se encuentre en condiciones para
pagar este monto de dinero por lo que SOLCA interviene en esos casos. Otra
ayuda que se proporciona es el servicio de ambulancia ya que el hospital no
cuenta con ambulancias propias las cuales normalmente transportan a
pacientes de la ciudad y de otras provincias por lo que el costo puede ser muy
altas. Aparte de esto la dieta que un paciente con cancer debe llevar puede ser
bastante cara por lo que igual se ayuda de esta manera a las personas. Para
todo esto trabajo social se apoya en el dinero de las donaciones esporadicas
que recibe por parte de empresas al igual que de la autogestion en su mayoria
de las Damas de SOLCA.

Una de las preocupaciones de Maria Augusta es que a pesar de ser un tema
delicado tanto el Ministerio de Salud como el Seguro Social deben a SOLCA
alrededor de $26,000,000 de ddélares que deben ya ser reembolsados al
hospital desde algun tiempo. Segun una reunion que recientemente mantuvo
con el equipo administrativo del hospital, en el mes de enero del 2015, la
institucion logra a cubrir sus gastos administrativos con las justas. Si no se
paga de manera pronta el dinero que el estado debe sera muy dificil para la
institucion pagar sueldos y apoyar a las personas con cancer en necesidad de
ayudas extras. A pesar de que el estado da un rubro al hospital este no es
suficiente ni si quiera para cubrir el monto que se gasta en atender a
las personas por lo que es muy dificil que la institucion siga atendiendo de
manera excelente ya que cada vez hay mas pacientes y la misma cantidad de

recursos.
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4.6.2.3.3 ENTREVISTAS A PACIENTES DE SOLCA

“Todo ¢l departamento médico, los medicinas ¢stén encominadas a trotor esta
enfermedod, Los médicos son especialistas en ¢sto, es0 da mucha confianzo.”

“Tambi¢n la instalocion aunque creo que se estd quedando muy corto este
edificio.”

“Amo mi cabello y 3 una solidaridad realmente, toda la gente que viene acd,
23 uno experiencia de vida que a uno le marca para bien”

“Como ustedes saben esto enfermedod aparece a cvalquier edad, desde nifos.
Es muy durg, ¢s muy dura.”

Figura 109. Frases Claves Entrevista Paciente de Linfoma SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Blanca Guerra
Paciente de Linfoma

Blanca Guerra se realizd un tratamiento de un linfoma, un tumor a los ganglios
linfaticos, hace 14 afios y actualmente se encuentra haciéndose
chequeos periddicos en SOLCA. Ella confia plenamente en esta institucion y
estd segura que la atienden los mejores especialistas. Como fortaleza de
SOLCA ella considera los equipos, los médicos, la infraestructura y el
excelente servicio que ofrece la institucion. Considera que un examen
realizado en este hospital es hecho con mucho mas cuidado a comparacion
de otros lugares que se nota que tienen un fin comercial. Como debilidad ella
piensa que se debe trabajar un poco mas en la parte humana y sobretodo el
soporte psicolégico que brinda la institucién. Para Blanca el cancer fue una
experiencia que le marcé la vida y que la hizo apreciar cosas sencillas que
antes pasaba por alto. Se siente afortunada de que su proceso haya sido
muy corto ya que conoce casos donde la enfermedad ha afectado al paciente y

a su familia durante afos.
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Figura 110. Frases Claves Entrevista Paciente Cancer de Mama SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Francia Villavicencio
Paciente Cancer de Mama

Francia Villavicencio sufrié de cancer de mama hace 4 afos y sigue acudiendo
a SOLCA para sus chequeos. Considera que desde que las personas del
Seguro Social y el Ministerio de Salud se atienden en esta institucién el
servicio es mucho méas lento y tiene que esperar todo el dia para ser
atendida. Opina que la atencibn que recibi6 al momento que le
detectaron la enfermedad fue excelente ya que su tratamiento fue
efectivo. Para ella la fortaleza de la institucion es que es especialista en
el tratamiento del cancer y cuentan con excelentes médicos. Por otro lado
la debilidad es la falta de dinero que le permitiria dar a SOLCA el
servicio que quisiera. A Francia, no le afecté emocionalmente el recibir el
diagnéstico ya que ella pensaba que después del tratamiento ya estaria
curada. Sin embargo ella no se recupero y esto la golped mucho y sinti6 que
se qued6 sin fuerzas. Por este motivo considera que en SOLCA le
brindaron el apoyo tanto fisica como psicolégicamente. Ella se considera

curada y su forma de convivir con la enfermedad es pensar que ya paso.
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“Todo el personal es muy lindo, toda la atencién muy buena es un hospital
muy lindo, muy aseado. Me siento tranquila como estar en caso.”

“Bueno, debilidades no. Lo onico que si una sugerencio ¢s que quisiera un
comedor pora la gente ya que estamos todo ¢l dia sin comer y no hay nada
cerca.”

“Hemos tenido mucho apoyo. Puedo decir que siempre incluso me han ayudado
con la medicacion, con todo me han ayvdado.”

Figura 111. Frases Claves Entrevista Madre Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Blanca Tapia
Madre de Paciente

Blanca Tapia tiene a su hija Michelle que a los 6 afios de edad le detectaron
leucemia. Piensa que la atencién que ha recibido en el hospital tanto de los
doctores como de las enfermeras ha sido muy buena tanto asi que se siente en
casa. Para ella SOLCA ayuda a las personas que necesitan y tienen un
excelente programa de trabajo social. La Unica sugerencia que puede dar es
gue se necesita un comedor para los familiares ya que muchas veces se pasa
el dia en el hospital y no tienen ningun lugar donde comer que sea cerca. Su
experiencia cuando diagnosticaron a su hija, que actualmente tiene 11 afios,
fue muy dificil ya que le dieron un plazo de vida. Los psicélogos si le han

ayudado mucho a su hija y a ella la ayudaron mucho en la parte econémica.




159

Figura 112. Frases Claves Entrevista Paciente de Leucemia SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Michelle Guadalupe
Paciente de Leucemia

Michelle tiene actualmente 11 afios y fue diagnosticada de leucemia a los 6
afos. Ella siente que SOLCA es como su casa y que los doctores y las
enfermeras son muy pacientes. Ella estuvo internada en el hospital 5 meses
seguidos sin salir ni un dia lo cual fue muy dificil para ella. Para ella
SOLCA seria como uno de sus doctores que la atienden. Alto de buena
presencia, algo serio pero al mismo tiempo amable. Quisiera que exista un

lugar donde los nifios puedan correr y jugar en los dias lluviosos.

Figura 113. Frases Claves Entrevista Padre Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).
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Nombre: Jorge Murillo Molina
Padre de Paciente

Jorge Murillo se encuentra en SOLCA ya que es padre de un nifio el cual tiene
un tumor en el cerebro desde hace dos meses. Piensa que la fortaleza es que
la institucion tiene muy buenos médicos. En cuanto a las debilidades es que las
instalaciones son muy pequefias para la cantidad de personas que se
atienenden en el hospital ya que casi nunca se encuentran parqueaderos
disponibles. Su experiencia es que transfirieron a su hijo del Hospital Baca
Ortiz y ahora se encuentra recibiendo diariamente radioterapia. A comparacion
del Baca Ortiz, SOLCA ofrece una mucha mejor antencién que este otro
hospital ya que tiene una mejor organizacion. Ha sido muy dificil ver a su unico
hijo pasar por esta enfermedad y lidian con el cancer al mantenerse unidos en

familia.

“Esto enfermedod aparte de ser dolorosa o nivel familior ¢s dolorosa a nivel
monetario. Una de las cosas mas graves que hemos visto a ko lorgo de lo
enfermedadque tiene mi hijo ¢ justamente ¢l costo tan alto qe significa
monteneries con vida”

"Nos toca esperar 2 o 3 horas paro reolizar una quimio y es por folta de
presupuesto tambien. Como les dije crece el nimero de gente con cancer.”

i 4
iy, [/ i [t 4
WAL Z s

“Una de las cosas que te ayvdan a salir de esta enfermedad ¢ lo octitud”

Figura 114. Frases Claves Entrevista Padre Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Jorge Camino
Padre de Paciente

Jorge Camino tiene a su hijo de 15 afios con leucemia, para él fue un golpe
bastante duro el primer impacto de conocer que su hijo tiene cancer. Sin
embargo se encuentra infinitamente agradecido con SOLCA ya que le ha
ofrecido una gran ayuda y sobretodo un servicio espectacular por parte de todo
su personal. Cree que es una institucibn que se ocupa de todas las

necesidades que un paciente con una enfermedad oncoldgica puede tener. Por
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ejemplo a su hijo lo han apoyado en todo lo que han podido, incluso en
el soporte académico para que no pierda el afio en el colegio. Considera que
es una enfermedad bastante dura que afecta fisicamente, psicolégicamente y
gue representa una gran carga econdémica para la familia que muchas veces
si no cuentas con una situacion afortunada no hay mucho que puedas
hacer. Al estar afiliado al Seguro Social muchos de sus gastos han sido
cubiertos por esta entidad, sin embargo hay muchos gastos extras o
medicamentos que son especiales que son muy caros y que ha tenido
que asumir €l solo. Como fortaleza del SOLCA considera que es el servicio
que prestan a los pacientes es excelente y que el apoyo animico por parte
del personal es muy importante ya que es parte esencial para la
recuperacion de las personas enfermas. Como debilidad es la burocracia
que existe dentro de la institucion, la cual considera que no es por falta de
eficiencia si no por la gran cantidad de gente que acude a esta institucion.
Considera que es muy bueno que el estado haya asignado nuevamente la
contribucion del 0,5% de los créditos bancarios al tratamiento del cancer,
sin embargo considera que no es suficiente y que tanto las personas como las
empresas deben apoyar porque no hay otra manera de financiar todos los
costos que conlleva mantener con vida a los enfermos con cancer. La vida
de su hijo ha cambiado radicalmente desde que se enfermé y ha sido muy
dificil, a pesar de esto cree que el estado de animo es clave para una

recuperacion y juntos cada dia hacen lo posible para salir adelante.

Figura 115. Frases Claves Entrevista Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).
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Nombre: Jorge Camino
Paciente de Leucemia

Jorge Camino no sabia que pasaba cuando empez6 sus visitar a SOLCA para
realizarse examenes. Para él la enfermedad le ha cambiado la vida
radicalmente, le encantaba hacer deporte que ahora ya no puede practicar. De
la misma manera no puede comer muchas cosas que le gustaban y falta
mucho al colegio debido a la enfermedad por lo que extrafia muchas cosas de
estar sano. Considera que los doctores que lo atienden son muy buenos que
las enfermeras también dan un excelente servicio ya que muestran que tienen
ganas de trabajar. Esta de acuerdo con su padre de que existe mucha
burocracia y a veces debe esperar toda la mafiana para ser atendido lo cual es

bastante incomodo.

“En la porte psicolégica come le digo ¢35 una maravlilia, los meédicos,
las enfermeras de piso, ¢l personal de servicios generales nos vemos
como wna fomilia”

“Esto ¢35 uno casa, €3 un hogar. Uno llega como 3l fuera a lo coso de
un familior por [0 menos poro i ¢sa ¢s lo perspectiva que tengo del
hospital”™

“Es una maravilla de hospitol, en ababiente y como infroestructura
diferente al resto de hospitales”

Figura 116. Frases Claves Entrevista Madre Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Alicia Insuasti

Madre de paciente

Alicia Insuasti tiene a su hijo Daniel que lleva siendo paciente de SOLCA 8
afios y medio por leucemia el cual ha tenido dos recaidas fuera de su
primer tratamiento. Ella piensa que SOLCA es como ningun hospital ya que
parece mas un hogar por su calidez. Piensa que tiene varias fortalezas como la
excelencia al atender a los pacientes y por una organizacion que viene desde
la cabeza hasta el nivel mas bajo del personal. Ella mira a las personas del
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personal como su familia luego de llevar afos siendo atendida por ellos. Alicia
considera que SOLCA no tiene ninguna debilidad ya que siempre han atendido
a su hijo de la mejor manera. Considera que en el area de pediatria los nifios
son los consentidos y las personas que trabajan en el hospital los tratan con
todo el carifio para que estén felices y con buen estado de animo durante el
tratamiento. Ella personalmente trata de que su hijo tenga una vida normal en
lo posible y no deja que la enfermedad los afecte demasiado ya que es un

proceso por lo que siempre deben seguir adelante.

"Todos en ¢l hospital son muy amables.”

Figura 117. Frases Claves Entrevista Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Daniel

Paciente de Leucemia

Daniel es el hijo de Alicia y tienes 13 afios de edad. No recuerda mucho sobre
su tratamiento cuando entré al hospital ya que tenia solamente 4 afios. Esta a
gusto con el hospital y con la atencidén que le brindan en ese lugar. Cuando era
mas pequefio solia ir al hospital siempre disfrazado de distintos personajes y
superhéroes. Lo Unico que le cambiaria al hospital es que tenga television por
cable tanto en los cuartos como en quimio ambulatoria ya que no puede ver
dibujos animados. Se imagina a SOLCA como una persona mayor que intenta

ayudar siempre a las personas con los brazos abiertos y personalidad divertida.
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Figura 118. Frases Claves Entrevista Madre Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Daisy de La Torre

Madre de Paciente

Daisy de La Torre es madre de Sixabell una nifia que fue diagnosticada con
cancer a los ganglios hace mas o menos un mes. A pesar de no conocer
mucho sobre la institucibn ya que recién se encuentran pasando por este
proceso piensa que el hospital es excelente. Le han ofrecido transporte y toda
la atencion necesaria de manera inmediata sin hacerlos esperar, muy diferente
a lo que ella pensaba antes de SOLCA. Cuenta que nunca penso que le podia
pasar esto a su familia y que fue muy dificil saber lo que le estaba pasando a
su hija. Lo Unico que cambiaria en el hospital es que mejoren la limpieza ya
gue considera que hay muchos nifios con cancer que tienen infecciones por lo

gue lo hace un lugar de alto riesgo entre pacientes.

"Me gusta mucho la decoraciéon con dibujitos y
juegos para no aburrirme.”

Figura 119. Frases Claves Entrevista Paciente de Pediatria SOLCA Quito, (2015).
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Sixabell Heredia
Paciente Cancer a los Ganglios

Isabel no lleva mucho tiempo siendo paciente en SOLCA pero se pone
contenta cuando sus padres la llevan a las consultas. Es una nifia muy activa y
ya es amiga de las enfermeras y tiene su doctora favorita. Ve a SOLCA como

una mujer que sea seria, guapa y amable.

Figura 120. Frases Claves Entrevista Paciente Cancer de Estbmago SOLCA Quito, (2015).

Inés de Las Mercedes Sango Carvajal
Paciente Cancer al Estdmago

Inés de Las Mercedes fue diagnosticada con dos tumores malignos en el
estbmago hace 16 afios. Ella recibié su tratamiento en SOLCA y actualmente
se encuentra en chequeos periddicos anuales. Ella considera que la institucion
es excelente y se encuentra agradecida de llevar siendo atendida tantos afios y
con salud en la misma. Ella nunca falta a sus chequeos y sigue adelante con
su vida a pesar de haber atravesado la enfermedad. Ella considera una
fortaleza la alianza con el Seguro Social ya que sin el mismo no tendria
la posibilidad de hacerse atender ya que los costos de tratamientos
oncoldgicos son bastante elevados. No puede quejarse de la atencion que ha
recibido ya que se siente muy querida por el personal del hospital.
Agradece la ayuda psicolégica que le ha brindado la institucién ya que le
ayudé a salir adelante con su enfermedad y a sacar la fuerza que



166

necesitaba. Ahora que ya se encuentra sana se cuida en la comida y sigue
todas las indicaciones que los médicos le dan.

“En eso fallo un poquito, en los tiempos, debe ser por
lo cantidad de gente que hay”

“Yo me siento afortunada porque soy de las personos
que han vuelto o vivie”

“Yo no he visto en ningin otro lugar un trato similar,
es excelente realemente excelnte. Cinco estrellos”

Figura 121. Frases Claves Entrevista Paciente de Pélipo y Familiar SOLCA Quito, (2015).

Isabel Barrabades y Rodrigo Paredes
Paciente de Tumor Benigno y Familiar

Isabel fue operada de un tumor benigno hace 5 afios en SOLCA. Piensa que
SOLCA realiza un gran servicio social al tratar Unicamente a pacientes con
enfermedades oncoldgicas. Considera que la diferencia de SOLCA con otros
hospitales que tratan cancer es que es una institucion especializada que inspira
mayor confianza al paciente. Ella cree que una fortaleza de la institucion es que
da plazos para pagar algunos de los gastos que conlleva la enfermedad. Por
otro lado la debilidad es que el proceso de tratamiento es muy largo, es decir
los exdmenes ni el tratamiento se realizan con la debida urgencia. Ella pas6
épocas muy duras donde murié clinicamente y la revivieron. Isabel considera
qgue el servicio que le brindaron cuando entrd al hospital fue excelente porque

analizaron su caso personalmente para adelantar su cita médica.

Rodrigo, su esposo, tiene una buena opinion de la institucion ya que siempre
los atienden muy bien. Como fortaleza para su esposo es que la institucion

tiene la habilidad de tratar a gente de todas clases sociales sin excluir a nadie.



167

Figura 122. Frases Claves Entrevista Paciente Cancer de Tiroides y Familiar SOLCA Quito,
(2015).

Cristina Montoya y Simén Montesinos
Paciente de Cancer de Tiroides y Familiar

Cristina fue diagnosticada de cancer de tiroides y recibié su tratamiento hace
10 afios mas o menos. Opina que SOLCA es bastante bueno el servicio como
el personal en cuanto a médicos. Estad consciente de la ayuda que presta la
institucion a las personas de escasos recursos. Su esposo se resalta que ha
sido una suerte desde que el Seguro Social y SOLCA tienen un convenio ya
que su esposa es jubilada ya que ha facilitado la atencion de Cristina. Gracias
a que la atencion siempre ha sido muy buena se sienten conformes con toda la
ayuda que les ha brindado el hospital. Una gran fortaleza que identifican es la
confianza que da la institucion a los pacientes de que se pueden llegar a sanar.
Una de las debilidades que consideran es que SOLCA deberia proyectarse a
otras provincias ya que han visto a muchos pacientes de otras regiones
atenderse en el hospital. Esto se debe por falta de informacién de los
entrevistados ya que la institucion cuenta con hospitales y centros de salud a
nivel nacional. Cristina recibio una excelente ayuda psicologica durante su
tratamiento en SOLCA que la ayudoé a salir adelante. Su perspectiva del cancer
cambi6é completamente después de esta experiencia donde actualmente

Cristina se encuentra en recesion.
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Figura 123. Frases Claves Entrevista Paciente Cancer Metéstasis SOLCA Quito, (2015).

Nombre: Blanca

Paciente de Cancer Metéastasis

Blanca lleva 3 afios en su lucha con el cancer como paciente de SOLCA.
Comenzd con un cancer de seno que pasO al pulmén, y ahora acaba de
enterarse que pasé a su columna vertebral también. A pesar de sentirse
abrumada ella se siente agradecida con la institucion porque hay un médico
que se interes6 en su caso y le adelantdé una cita para ayudarla. Agradece la
ayuda del gobierno ya que ayuda a todas las personas que sufren de
enfermedades catastroficas y ella no debe pagar nada. Para ella la principal
fortaleza es que es una gran ayuda para las personas que se encuentran muy
enfermas. Por otro lado la debilidad es que a pesar de que existen ndcleos en
otras provincias las personas de gravedad deben trasladarse a la capital para
recibir su tratamiento ya que cuentan con los mejores equipos. Blanca es de
Santo Domingo y tuvo que radicarse en Quito para estar cerca del hospital y
recibir la mejor atencion posible. Ella cree que la atencion es excelente pero a
veces se ve afectada por la gran afluencia de gente que recibe su tratamiento
en la institucion. Blanca siente que SOLCA la ayuda en todo momento y que Si
algun doctor no tiene el conocimiento suficiente en el area para prestar su
atencion recomienda a otros doctores dentro del hospital para que aporten con
su conocimiento. Su forma de enfrentar a esta enfermedad es pensar y actuar
como si estuviera sana y en lo posible continuar con su vida normal. Ella le
diria a las personas que se desprendan un poco de lo que tienen porque
SOLCA ayuda a las personas como pocas instituciones lo hacen.
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“La atencién es buena pero no podria pedir un cambio porque
hay bastantes pacientes.”

“SOLCA al ser una entidod auténoma deberia recibir més ayuda
de empresas”

“Esto no ¢35 solo la persona enferma si no también lo fomilic®

“Como dicen SOLCA es vida... a pesar de los efectos
secundarios de lo quimioterapia tenemos la esperanza
que nos podemos curor.”

Figura 124. Frases Claves Entrevista Paciente Cancer al Colon SOLCA Quito, (2015) .

Nombre: Francisca Bolafios
Paciente de Cancer de Colon

Francisca Bolafios se encuentra en SOLCA debido a un diagndstico de cancer
de colon y actualmente se encuentra realizandose quimioterapias al momento
va recibiendo 7 de 12 sesiones. Considera que es una institucion muy buena
ya que sabe que en el IESS igual tratan enfermedades catastréficas pero se
siente afortunada de ser atendida en SOLCA por el nivel de los profesionales
que atienden. Para ella una fortaleza es la medicacién y el tratamiento que
reciben los pacientes de la institucion. Considera que lo que hace falta es que
se hagan unas charlas donde se hable de la enfermedad ya que existen
pacientes que al no estar al tanto de lo que se trata no vuelven para recibir su
tratamiento. Francisca piensa que este tipo de charlas ayudarian tanto al
paciente como a su familia a no asustarse con la enfermedad y a lidiar con la
situacion de mejor manera. Para ella SOLCA le da la esperanza de seguir con
vida porgue tener cancer es como ganarse la loteria hay mucha gente que se
cura y otra que muere. Ella considera que para mejorar hay que poner de parte
ya que se debe tratar de seguir con la vida normalmente; obviamente con
sus limitaciones y precauciones. Ella fue diagnosticada durante una
operacion de apendicitis en una clinica particular, después de esto acudié al
Seguro Social el cual se demor6 2 meses en transferila a SOLCA

para que reciba su tratamiento.
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4.6.2.4 ENCUESTAS

Este tipo de herramientas dan la pauta para obtener informacion cuantitativa y
si bien se obtendra informacion cualitativa el objetivo es recopilar la informacién
y cuantificarla para obtener percepciones generalizados de los grupos a

analizar.

Para determinar las muestras se debe realizar un calculo establecido que da un
valor fijo para la realizacién del nimero de encuestas con el fin de que las

mismas sean significativas al grupo que representan.

Formula 1. Ecuacién de la muestra de poblacién a investigar. (2015)

k" 2kp*gxN

(e/\z* (N_l) ) +k/\2*p*q

n=tamafo de la muestra (nUmero de encuestas)

N= tamafio de la poblacién o universo (numero total de posibles encuestados)
k= es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El

nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra

investigacion sean ciertos

Tabla 1. Variables de nivel de confianza atribuido a la poblacién. (2015)

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

MNivel de confianza 75% B0 B5% Q0% 5% 95, 5% G55

e= es el error muestral esperado. El error muestral es la diferencia que puede
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la

poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella. (porcentaje)
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p= es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que
p=0g=0.5 que es la opcidon mas segura.

g= es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es

1-p.

4.6.2.4.1 GRUPO 1

4.6.2.4 .1.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Poblacion de Estudio

Son personas de 25 a 70 afios en delante de nivel medio, medio/alto, alto (A, B
y C+) de la ciudad de Quito. Se determiné esta edad como un punto importante
ya que de acuerdo a los comportamientos en educacion para dicha edad los
jovenes adultos ya gozan de una cierta independencia econémica que pueden
utilizar dentro de los margenes que deseen y pueden ser involucrados en
causas sociales de manera colaborativa o participativa. Se cerr6 a 70 afos el
grupo objetivo debido a la edad méaxima en la que de acuerdo al IESS se
pueden jubilar las personas. El cese de la actividad econdmica marca una
pauta importante para el posible donador ya que puede llevarlos a involucrarse

mas o a terminar el contacto que se ha mantenido.
Determinacion de la poblacion

De acuerdo al target establecido se tomd en cuenta los porcentajes de
cada grupo socio economico como los determine el INEC. Para el 2014 de
acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos existen 1 201 202
habitantes de entre 25 a 70 afios en la ciudad de Quito. Se toma en cuenta la
estratificacion del Nivel Socio Econémico promovida por el INEC que muestra

el porcentaje de cada NSE.
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De acuerdo a nuestra eleccion del target se encasilla el NSE A, B y C+
cuyos porcentajes combinados dan un total de 35,9%, valor que se
utilizara para determinar el nimero total de habitantes de 25 a 70 afios en
la ciudad de Quito. La proyeccion total de habitantes de estos 3 grupos
socio economicos es de 431 232 habitantes. Sin embargo ya se trata de
un teme bastante sensible las personas encuestadas tienden a no ser
tan fidedignas con la informacion que otorgan, lo cual tiene como resultado

la modificacién del error muestral esperado.

Tabla 2. Porcentajes de grupos de poblacién por NSE dentro de la poblacién total de la ciudad
de Quito. (2015)

NSE ALTO A 1,9%
NSE MEDIO/ALTO B 11,2%
NSE MEDIO C+ 22,8%
NSE MEDIO/BAJO C- 49,3%
NSE BAJO D 14,9%

De acuerdo a nuestra elecciéon del target se encasilla el NSE A, B y C+ cuyos
porcentajes combinados dan un total de 35,9%, valor que se utilizar4 para
determinar el numero total de habitantes de 25 a 70 afios en la ciudad de

Quito. La proyeccion total de habitantes de estos 3 grupos socio econdmicos
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es de 431 232 habitantes. Sin embargo ya se trata de un teme bastante
sensible las personas encuestadas tienden a no ser tan fidedignas con la
informacion que otorgan, lo cual tiene como resultado la modificacién del error
muestral esperado.

Determinacién de la muestra

Tabla 3. Variables para el célculo de la poblacion general a investigar (2015)

N Poblacién universo a Investigar 431 232
k Margen de Confiabilidad 95% 1.96
p Probabilidad de que el evento ocurra 0.5

Probabilidad de que el evento no

ocurra (1-p)

E Error muestral esperado 10%

(1,96)? (0,5) (0,5)(431 232)

((0,1)% (431232-1)) +(1,96)* (0,5)(0,5)

>
1

96,02

Formula 2. Célculo de la muestra de poblacién a investigar. (2015)
Es asi que tenemos que realizar 96 encuestas para tener una parte
representativa de la poblacion sin embargo redondeamos a 100 para tener una

mayor riqgueza de datos.
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EDAD:
25 a 40 Anos

Jovenes adultos
Familias jovenes

Descripcion

Capacidad adguisitiva
¢ independencia
Personalidad reciente
Emprendimientos y
COmMpPromisos

Alta consciencia

social
Comportamiento

con causas Preocupaciones en el

medic ambiente y
animales

Principalmente redes
sociales y todo lo
relacionado con
Online
Revistas
especializadas

Uso de medios

Es un grupo muy ligado
a la Web
y algunos son
Opinién

profesionales
ambiciosos con

aspiraciones

intelectuales

EDAD:
41 a 35 Afos

Familias con nifios de
mediana edad
Adultos establecidos

Capital establecido

Inversiones,
responsabilidades,
gastos periédicos.

Media a baja
consciencia social

Causas sociales,
médicas sobretodo de
nifios.

Mezcla de medios
tanto digitales como
prensa, revistas,
television, vallas, bil.

Es un grupo que tienen
familias con pequefos
lo cual los hace mas
conscientes con las
causas relacionadas
con nifos.

EDAD:
36 a 70 Afios

Familias Grandes
Adultos Mayores

Estabilidad
econdomica
Actividades
recreacionales
Libertades
Menos compromisos

Media consciencia
social

Causas médicas o
sociales. Gran
importancia a las
personas.

Muy pocos medios
online.
Consumo de medios
masivos, television,
radio, prensa.

Es un grupo que tiene
mas libertad con el
dinero que manejan y
lo emplean en causas
relacionadas con
personas que ayudan

Figura 125. Descripcion de la Muestra Encuestas Publico General, (2015).
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4.6.2.4.1 ANALISIS RESULTADO DE LAS ENCUESTAS
(Ver ANEXO 3: ENCUESTAS PERSONALES)
Género de los Encuestados

B i Mujeres
Hombres 47%

53%

Figura 126. Género de los Encuestados, (2015).

Se mantuvo una equidad de género para tener respuestas equilibradas dentro
las preguntas a realizarse. Existen 47% mujeres y 53% hombres encuestados.
Con un universo de 100 personas se buscé tener opiniones equitativas de

ambos géneros dentro de la ciudad de Quito.

1) ¢Teinteresaria apoyar a una causa social?

Figura 127. Interés en apoyar a una causa social, (2015).

Hay mayoritariamente interés de las personas en apoyar a una causa social

con un 96% de personas que confirman esta afirmacion.
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SOLIDARIDAD AYUDAR
RETRIBUIR VALORES

HACER UNA DIFERENCIA

HUMANIDAD NECESIDAD

SE DEBERIAN ENCARGAR LAS
INSTITUCIONES ENCARGADAS

FALTA DE DINERO COSTUMBRE

Figura 128. Razones por las cuales hay interés en apoyar a una causa. (2015).

El 96% de los encuestados afirmaban estar interesados en apoyar a causas
sociales, varios de los mismos afirmaron su interés debido a la las ganas de
ayudar un poco, o contribuir con el mundo en donde se vive, de igual manera
una de las opiniones recurrentes era el hecho de retribuir lo que se ha llegado
a tener. Otros lo hacen por una cuestion de costumbre o valores propios de la
persona y medio en el que viven. Las personas estan consientes de las
diferentes necesidades que hay en el mundo y que muchos de ellos pueden
contribuir. El 4% de las personas a las cuales no les interesaba apoyar a
ninguna causa no lo hacen ya sea por falta de dinero o por que opinan que
otras personas o entidades tienen la obligacion de ocuparse de dichos

problemas no el publico general.
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2) ¢A quétipo de causa prefieres aportar con una donacién?

Enfermedad / Discapacidad
Educacion

Medio Ambiente
Proteccién Animal
Desarrollo Urbano y Social
Cultura

N/A

Figura 129. Tipo de causa a la que se prefiere apoyar. (2015).

En general las personas prefieren apoyar a causas de enfermedad o
discapacidad en un 55%, seguido por la educacién en un 18%, del medio
ambiente en un 11% y el resto de causas como proteccion animal, desarrollo
urbano y social y cultura tienen un interés mas bajo dentro de las
causas. Sin embargo se observa que las personas del grupo de edad C
(57 a 70 afios) le dan méas importancia a enfermedades vy
discapacidades, al igual que el grupo B (41 a 55 afios). El grupo de edad A
(25 a 40 afos) estan sensibilizados a problemas mas actuales como los
cambios climéticos o la fauna urbana, hay una variedad de opiniones dentro

de ese grupo de edad.

3) ¢De qué manera prefieres aportar?

Dinero Mujeres
Dinero Hombres
Voluntariado Mujeres
Voluntariado Hombres
N/A Mujeres

N/A Hombres

Figura 130. Manera preferida para aportar. (2015).
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Las personas que prefieren aportar dinero conforman el 36% de la poblacion,
frente a las personas que prefieren colaborar con voluntariado en un 60% ya
sea por que no tienen suficientemente dinero, por que la edad y la ocupacion
actual no se los permiten. Las personas que no gustan de apoyar a causas en
un 4% no tienen preferencia alguna ya que las causas no son algo de lo que
participarian. Se puede observar que dentro de estos parametros el
voluntariado por parte de las mujeres tiene una mayor importancia por parte de
las mujeres del grupo A e un 19%. Las personas dentro de la sociedad
ecuatoriana prefieren involucrarse dentro de la accién de una fundacion y

también tienen una cierta aversion o imposibilidad en la donacién de dinero.

4) ¢Cuanto dinero estarias dispuesto a aportar?

De $1 a $25
De $26 a $49
Mas de $50
N/A

0000

Figura 131. Monto que se quisiera aportar. (2015).

Dentro de la poblacién buscamos obtener la cantidad de donacion que darian
mensualmente. El 65% de las personas no dieron ninguna respuesta sobre el
rango de dinero ya que no sabian cal seria el rango aceptable, o ya que no
seria una cantidad estable a lo largo de los meses, 0 simplemente no estarian
dispuestas a donar ninguna cantidad de dinero por razones de falta de
confianza o la voluntad de querer involucrarse mas dentro de lo que hacen. Un
16% donarian dentro de un rango de $1 a $25 dolares, seguido por un 14%
gue donarian dentro mas de $50 dodlares y un bajo rango de personas ,
solamente el 5% donarian dentro de un rango de $26 a $49 ddlares.
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5) ¢Apoyas actualmente a una causa, organizacion o fundacion?

Figura 132. Apoyo real a las causas. (2015).

Las preguntas hacen hincapié en el cuadro teo6rico de la donacion, sin
embargo en esta se ve la realidad de las donaciones el 48% de las personas
encuestadas no donan activamente, seguido del 37% de personas que no
dieron respuestas alguna ya que colaboran en causas por temporada, , 0
simplemente no quieren divulgar su participacion en causas. Unicamente el

15% de las personas donan activamente a una causa local o internacional.

6) ¢Qué necesitas para que una fundacion te inspire confianza?

CONOCIDA Y CONFIABLE

RENDICION DE CUENTAS
HONRADEZ Y TRANSPARENCIA

RESULTADOS

INFORMACION CONSTANTE
POSIBILIDAD DE ACERCAMIENTO

Figura 133. Factores que inspiran confianza de una fundacion. (2015).




180

Para que una fundacion inspire confianza debe dar seguridades, confiabilidad,
un reporte de la accion que realiza, honradez, transparencia, resultados
puntuales, comunicacion constante con las personas que contribuyen, voluntad
de involucrar a los contribuidores con la causa, entre otras. Los puntos que
ayudarian a la confianza con fundaciones son un claro seguimiento que
muestre de manera real lo que se hace con los recursos y tiempo de los

donantes.

7) ¢Mediante qué medio estarias dispuesto a donar?

Transferencia Bancaria
Directamente a la fundacion
Cadena de Autoservicios
Internet

N/A

Figura 134. Medios mediante los cuales se prefiere aportar. (2015).

Una de las formas preferidas de aportar de las personas es la transferencia
bancaria en un 30%, seguido por directamente a la fundacién en un 29%, las
personas que no dan respuesta en un 24% ya sea por que no aportarian o por
gue no han decidido que medio escoger para su donacién. El internet no tiene
mucha credibilidad como punto de intercambio con solo un 15%, y mucho
menos la cadena de autoservicios en un 2% ya que las personas no tienen

buena opinion del dinero que les piden para causas en autoservicios.
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8) ¢Lo harias mediante internet?

® sSi
® No
@ N/A

Figura 135. Confianza para donaciones en Internet. (2015).

Si bien no es la primera opcion dentro de los intercambios, el 41% del universo
si donaria por internet si la opcion es suficientemente atractiva, el 46% aun
después de cuestionarles directamente no lo haria y el 13% no tienen fondos o

no desean donar por lo cual no dieron ninguna opinion al respecto.

Si (Grupo A)
Si (Grupo B)
Si (Grupo C)
No (Grupo A)
No (Grupo B)
No (Grupo C)
N/A

W 7%

Figura 136. Confianza para donaciones en Internet por grupo de edad. (2015).

El grupo més joven A es el que mas se relacionaria con el internet
como plataforma de intercambio 33%, versus el grupo C de mayor edad que
con un 16% no donarian para nada en plataformas online. La parte del grupo A
que no donaria seria ya que no tienen los medios para contribuir

econdmicamente.
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POSITIVOS NECATIVOS

Figura 137. Confiabilidad en donaciones en Internet. (2015).

9) ¢Te gustaria que la gente sepa que contribuiste?

® Si
@® No
® N/A

Figura 138. Interés en que se conozcan las contribuciones personales. (2015).

En general el 77% del universo no le gustaria que sepan que contribuyen por
varias razones, seguido de un 17% que si les gusta que sepan que
contribuyen, el 6% les da lo mismo que las personas se enteren de su

interaccidon con la fundacion.
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NO HAY NECESIDAD
DAR EJEMPLO

VANIDAD
TENER TESTIMONIOS REALES
NO NECESIDAD DE

RETRIBUCION

UNIR A MAS GENTE A
LA CAUSA ACTITUD PERSONAL

INDIFERENCIA

Figura 139. Opiniones sobre divulgar informacion de donaciones. (2015).

10)¢,Qué conoces acerca del cancer?

AFECTA EMOCIONALMENTE

DOLOROSA
MUERTE

INCURABLE
PROBLEMA SOCIAL

N\ == |-

CATASTROFICA
TIENE ESPERANZA
AFECTA ENTORNO
Hie?

Figura 140. Conocimiento general acerca del cancer. (2015).
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11)¢Conoces alguna persona que ha pasado por un proceso de cancer?

Figura 141. Acercamiento a personas que han tenido cancer. (2015).

El cancer es un problema cada vez mas comun en la sociedad ecuatoriana,
es por ello que no es raro encontrarse con que dentro de diferentes géneros
y rangos de edad las personas conozcan varios casos de conocidos o
familiares lejanos o cercanos que se han topado en su dia a dia con
alguien pasando por un proceso de cancer. El 84% de las personas
conocen a alguien que ha pasado por un proceso de cancer, frente a

16% que no conocen a nadie con un caso de cancer.

12)¢,Cémo ha afectado esta enfermedad a las personas cercanas?

DEPRESION DAN ANIMO A LOS PACIENTES
“RECIMIENTO ESPIRITUAL SUFRIMIENTO

EMOCIONALMENTE VISION POSITIVA DE LA VIDA

INCERTIDUMBRE AFECTA ECONOMIC

TOMAR CONCIENCIA DE SUS HAR

Figura 142. Como afecta el cancer a las personas. (2015).
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13)¢Qué instituciones atienden dicha enfermedad en el Ecuador?

100

M Solca
75 B IESS
B Metropolitano
50 B Beca Ortiz
B Hospital de los Valles
B Eugenio Espejo
25 2, . T
B Ministerio de Salud Publica
0 . el ww B Ovos

Figura 143. Conocimiento de instituciones que atienden cancer en Quito. (2015).

SOLCA tiene un posicionamiento fuerte, el 100% de las personas conocen a
SOLCA como primera opcién dentro de instituciones que atienden cancer.
Otros hospitales bien posicionados con una sala oncolédgica son el IESS, el
Hospital Metropolitano y el Eugenio Espejo. Tanto hospitales privados como

publicos son considerados como opciones para el tratamiento del cancer.

14)¢,Qué conoces acerca de SOLCA?

AYUDAN ESPECIALIZADA EN CANCER
MUCHOS SERVICIOS LABOR CON NINOS
PREVENCION, TRAMIENTO Y SEGUIMIENTO

DESTACADA
APOYO A PERSONAS DE BAJOS RECURSOS

EXCELENCIA | APOYO PRIVADO Y DEL GOBIERNO
ORGANIZADA [ seriepap BN FINES DE LUCRO

Figura 144. Opiniones acerca de SOLCA. (2015).
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15)¢ Donarias tu dinero a SOLCA?

Figura 145. Opinién acerca de si se donaria dinero a SOLCA. (2015).

El 72% de las personas del Universo estarian dispuestas a donar su dinero a
SOLCA, frente a un 28% que no donarian su dinero a la institucion, lo hacian
con otras causas o simplemente no les interesa donar por falta de voluntad

0 de posibilidades.

CAUSA IMPORTANTE
OTRAS CAUSAS

FCES VAS
NADIE ESTA EXCEMPTO DECE LN DA

YA TIENEN AYUDA

SE VEN RESULTADOS s sk

REALIZAN BUENAS ACCIONES

IMPUESTO DE SOLCA
DAN MUCHA AYUDA
DESCONOCIMIENTO DE

APOYAR FUNCIONAMIENTO PROCRAMAS DE AYUDA

Vi IDADR CENTE UN DECT IDSAS
AYUDAR A GENTE SIN RECURSOS FALTA DE DINERO

PARA QUE GENTE SE SALVE

Figura 146. Causas por las que el publico general donaria dinero a SOLCA. (2015).
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16)¢,Qué te motivaria a donar dinero a esta institucion?

POR EXPERIENCIAS PERSONALES

DAR ESPERANZA DE CURA

SOLVENTAR COSTOS

QUE HAYA UN SEGUIMIENTO

Figura 147. Motivaciones para donar dinero a SOLCA. (2015).

17)¢Con qué tipo de plataformas de intercambio online has tenido
contacto?

Compra
Donacién
Turismo
Entretenimiento
N/A

~

Figura 148. Plataformas online con las que el publico general ha tenido contacto. (2015).
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Las personas jovenes del grupo A son los que mas interaccién han tenido con
plataformas online, el 31% de las personas han tenido contacto principalmente
con plataformas de compra online, el 27% de las personas han tenido contacto
con plataformas de entretenimiento ya sean plataformas de peliculas, de
juegos, mail o redes sociales, finalmente el 19% no han tenido contacto con
ninguna de las plataformas online. Solamente el 6% ha tenido contacto con

plataformas de donacion.

18)¢Han escuchado de las plataformas de donacion online?

Figura 149. Conocimiento sobre plataformas de donacién online. (2015).

La mayoria de personas del universo con un 79% no han tenido ningun tipo de
acercamiento, ni contacto con plataformas de donacion online; frente al 21% de
las personas que por lo menos han escuchado de dichas plataformas o han

tenido contacto de una u otra manera.
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19)¢Alguna vez han realizado donaciones a través de internet?

Figura 150. Participacidn en donaciones a través de Internet. (2015).

Pocas personas han realizado donaciones a través de Internet, muchas de las
personas también consideran la donacién online como una transaccion
bancaria online hacia las diferentes causas. El 90% de la poblacion no ha
realizado donaciones online, frente a 10% que si lo han hecho mediante la

web. Las diferentes fundaciones a las que se han hecho las donaciones son:

UNICEF
GREENPEACE

INDIE COCO

TECHO PARA MI PAIS

KICKSTARTER

Figura 151. P4ginas web en las que se han hecho donaciones por Internet. (2015) .
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20) ¢Qué nivel de confianza le inspiran las plataformas de donacién

online?

Figura 152. Nivel de confianza en donaciones online. (2015).

Las plataformas de donacion online no tienen mucha confianza por parte de las
personas 39 de las personas no tienen ningun tipo de confianza por las
plataformas , frente a 8 personas que tienen confianza total en las plataformas
de donacion online. La mayoria de personas le tienen total o moderada
desconfianza a dichas plataformas, frente a 26 personas que no tienen
confianza alta o0 moderadamente positiva. Las personas en general que tienen
confianza en el mundo online son del grupo A, las que tienen menos confianza

o total desconocimiento son las personas del grupo By C.

NIVEL DE NIVEL DE

CONFIANZA BAJO CONFIANZA ALTO

Figura 153. Razones para los diferentes niveles de confianza en plataformas online. (2015).
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21)¢Qué necesita para sentirse seguro al realizar una donacion en este
tipo de plataformas?

-SER!EDAD

INFORMACION COMPROBANTE
VER RESULTADOS

TENER SOPORTE VERACIDAD

RESPALDO
RESPALDO MAS ACCESIBLE

Figura 154. Motivaciones para sentirse seguro en intercambios online. (2015).

22)¢Estaria dispuesto a realizar donaciones para SOLCA en una
plataforma Web similar a esta?

Figura 155. Motivacién para donar a SOLCA, en un plataforma como Saint Jude’s Hospital.
(2015).
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El 61% de las personas no donarian para nada en plataformas similares a las
del hospital Saint Jude’s por falta de confianza o desconocimiento de las
mismas. El 39% de las personas si lo harian ya que el formato les parece

interesante y les inspira confianza.

23)¢,Qué modificaria en dicha plataforma de donaciones para la
confiabilidad y uso constante de la empresa?

PROTECCION INFORMACION

TESTIMONIOS

MAS INFORMACION

: PATROCINIOS
AUDITORIA
TR MAS VISUAL

Figura 156. Aportes para la creacion de una plataforma 6ptima para donacién online. (2015).

4.6.2.4.1.3 CONCLUSIONES

El tema tratado es bastante sensible al momento de revelar informacion ya que
las personas pueden sentirse culpables o avergonzados de sus
comportamientos actuales frente a diferentes causas y suelen otorgar
informacion no siempre confiable acerca de sus habitos, opiniones y
comportamientos. Si bien la mayoria de personas dentro del andlisis dicen

estar interesadas en participar en causas sociales la mayoria de ellos no
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realizan donaciones de manera peridédica y puntual a las causas sociales
nacionales o internacionales. Podemos ver de acuerdo a muchas de las
preguntas abiertas que las donaciones se realizan en periodos donde se
despierta a la sensibilidad de las personas, pero, a lo largo del afio no tienen
informacion o un llamado de atencién lo cual tiene como resultado que las

personas no recuerden las necesidades que conscientemente conocen.

SOLCA tiene un muy buen posicionamiento dentro del universo, pero, Si
bien todos conocen de SOLCA como nombre, no tienen muy claro nada mas,
existe una confusion desde el momento de la clasificacion del hospital, es
decir, nadie tiene claro la denominacién de hospital, si es una institucion o un
hospital o una fundacion. De igual manera, no tienen claro la accién que
realizan, Unicamente la accion médica. Muchas de las personas encuestadas
tienen la percepcion que SOLCA ya tiene dinero y apoyo y que vale mejor
apoyar a causas mas pequefas por que tienen necesidades mas grandes. O
simplemente creen que el gobierno les devolvio la totalidad del 5% de
impuesto a las operaciones crediticias y por ello no estan dispuestos a
donar por que suponen que el gobierno lo hace por voluntad u obligacién, lo
gue no saben es que ese dinero ya no va en su totalidad a SOLCA y que a
discrecion del gobierno se les da un presupuesto dentro de ese dinero para
los hospitales con atencién oncolégicas. El gobierno usa muchas veces como
bandera a SOLCA por la aceptacion publica para la toma de impuestos en
intercambios crediticios, sin embargo no esta claro la division real y el
presupuesto que en realidad se le dona a la institucion. Frente al internet y a
las plataformas online la gente no tiene confianza ya que no tienen la certeza
de la seguridad de los datos personales que suben a la web. Los principales
problemas son el desconocimiento del uso de internet y la falta de seguridad
percibida por parte de los usuarios. Sin embargo, todas las operaciones, adn
las online, ligadas a instituciones de confianza como bancos tienen una alta
aceptacion y uso por parte de los posibles donantes. Es por ello que estas
operaciones que ya tienen confianza logren enganchar mejor o fomentar

la donacion online mediante estas plataformas que si funcionan en el pais.
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Las plataformas online mas conocidas son las de compra vy
entretenimiento que también aseguran plataformas seguras para la difusion del
mensaje, sin embargo, algunas plataformas nacionales e internacionales ya
se han destacado y han logrado crear confianza para que las
personas contribuyan mediante las mismas, plataformas como Greenpeace,
Unicef, Un techo para mi pais o plataformas de crowdfunding como
Indie gogo o Kickstarter. El target que se maneja varia en comportamiento
de gran manera dependiendo del grupo de edad en el que se encuentre. El
género influye en ciertos aspectos ya que en rangos de edad las mujeres y
los hombres tienen actitudes, comportamientos y rutinas similares las unas a

las otras.

4.6.2.4.2 GRUPO 2

4.6.2.4.2.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Poblaciéon de Estudio

Otro grupo de estudio son las empresas que por ley o por varias otras razones
tienen que tomar decisiones en cuanto a responsabilidad social. Dentro de este
ambito tomamos en cuenta a las pequefias, medianas y grandes empresas ya
gue son ellas quienes cuentan con el capital y la solvencia suficiente para
poder involucrarse de manera puntual y fiel con cada una de las causas. Las
empresas no tienen la obligacion de mantener una politica de responsabilidad
social, sin embargo lo hacen de manera voluntaria ya que son parte del mundo
y tienen un impacto dentro de las comunidades que los sostienen razén por la
cual es importante que sean responsables y mantengan un aporte dentro del

sector o pais en el que se manejan.

Determinacion de la poblacion

De acuerdo al target establecido se tomdé en cuenta que el Ecuador y en
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particular la ciudad de Quito y Guayaquil son un espacio abundante para
microempresas, las cuales si bien también pueden tener responsabilidad social
debido a su naturaleza no pueden asegurar que sea algo constante. De
acuerdo al INEC hay un total de 704 556 de empresas en el pais y solo el 19%
corresponde a la ciudad de Quito lo que significa 135 189, y dentro de este
universo se descartaria el 89,6% ya que corresponden a microempresas. Es
por ello que en la ciudad de Quito hay un universo de 14 060 empresas entre
pequefias, medianas y grandes que pueden ser tomadas en cuenta para

nuestro estudio.

Se toma en cuenta la estratificacion de empresas promovida por el INEC y el
DIEE (Directorio de Empresas y Establecimientos) muestra esta division

de empresas dentro de la ciudad de Quito.

Tabla 4. Porcentajes de grupos de empresas por tamafio dentro de la poblacion total de la
ciudad de Quito. (2015)

EMPRESA NUMERO DE EMPRESAS PORCENTAJE

MICRO 121 129 89,6%
PEQUENA 11086 8,2%
MEDIANA TIPO A 1352 1,0%
MEDIANA TIPO B 946 0,7%

GRANDE 676 0,5%
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Se toma en cuenta que para nuestra muestra solo entra el 10,4% de las
empresas totales en la ciudad capital lo cual da 14 060 como universo.
Sin embargo dentro de este célculo se maneja un margen de confiabilidad
mas bajo ya que muchas veces las practicas de responsabilidad
social, los presupuestos y los comportamientos frente a causas se manejan
de manera hermética dentro de la empresa y confidencial para el resto de
personas. lgual modificamos parametro como el hecho de que la
mayoria de entidades manejan responsabilidad social frente a los que no
lo hacen lo que difiere enormemente del comportamiento de la poblacién
general.

Determinacién de la muestra

Tabla 5. Variables para el calculo de la poblacién de empresas a investigar (2015)

N Poblacién universo a Investigar 14 060

k Margen de Confiabilidad 95% 1.65

Probabilidad de que el evento

ocurra

Probabilidad de que el evento no

ocurra (1-p)

E Error muestral esperado 10%
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(1,65)? (0,9) (0,1)(14 060)

((0,1)(14 060- 1)) + (1,65)%(0,9)(0,1)

24,46

=]
1

Férmula 3. Calculo de la muestra de empresas a investigar. (2015)

Es asi que tenemos que realizar 24 encuestas para tener una parte
representativa de la poblacion sin embargo redondeamos a 25 para tener una

mayor riqueza de datos

4.6.2.4.2.2 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS
(Ver ANEXO 4: ENCUESTAS EMPRESARIALES)

Empresas Encuestadas

1) ¢Les parece importante la involucracién de empresas con_causas

sociales?

Figura 157. Relevancia de la involucracion empresarial con causas sociales. (2015).
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Todas las empresas consideran importante involucrarse con causas
sociales, si bien no es obligatoria dicha préactica en el pais muchas lo
hacen ya sea por voluntad propia o por la percepcion de que se trata de
una practica obligatoria. Las razones por las cuales lo hacen es por
responsabilidad como empresa, valores empresariales en las mas
grandes, en las medianas por contribucion a la comunidad y las pequefias
es por retribuir a la comunidad o por motivos personales. Sin embargo el
100% considera que es el deber de una empresa contribuir e involucrarse

con en el mundo en donde viven.

RESPONSABILIDAD EMPRESARIAL

DEVOLVER INVOLUCRACION

RESPONSABILIDAD SOCIAL

REIRBUCICN MEJORAR EL MUNDO

AYUDAR SOLIDARIDAD

BENEFICIOS CORPORATIVOS
LIDERAZGO PARA EL CAMBIO DEBER

Figura 158. Razones para involucrarse con causas sociales. (2015).

2) ¢Qué los motiva a realizar una donacion?

Lt AYUDAR SOLIDARIDAD
TENER IMPACTO APORTAR

ACERCAMIENTO DE QUIEN NECESITA

COMPARTIR GENERAR CAMBIOS

COMUNICACION POSITIVA

MEJORAR ENTORNO

CAUSAS RELACIONADAS CON EL GIRO DE NEGOCIOS

Figura 159. Motivaciones para realizar donaciones. (2015).
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Las motivaciones empresariales varian de manera amplia, pueden ser
estrictamente empresariales y preocuparse por los beneficios que pueden
obtener o la imagen que podrian ganar, de igual manera puede ser
motivaciones personales de la persona encargada de responsabilidad social
(ya sea marketing o recursos humanos), o también pueden ser consideraciones
empresariales responsables que buscan retribuir o contribuir con el entorno en

el que desempefian sus tareas.

3) ¢Actualmente donan dinero o tiempo a alguna causa, fundacién o

institucion?

Figura 160. Involucramiento real con causas sociales. (2015).

Si bien el 100% consideraban importante la donacion, existen solo 72% de las
empresas que realizan activamente donaciones frente al 28% que no lo hacen
debido a falta de interés o dinero o cualquier otro factor. Dentro de las
empresas a las cuales se donan sorprendentemente no siempre estan las
mas conocidas. De igual manera las causas religiosas tienen una gran
presencia, sin embargo las sociales son las que mas importancia tienen ya
que existen muchas areas en las que se pueda ejercer una influencia.
Las instituciones médicas también representan una parte importante, ya
que las empresas le dan importancia a las causas relacionadas salud, y

muchas de esas causas estan relacionadas con el cancer lo cual permite
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observar la importancia que tiene dicho tema en la sociedad. EI medio
ambiente es la categoria méas olvidada ya que las personas consideran que son
las de menor urgencia o importancia, la Unica dentro de nuestro universo que
se maneja dentro de este grupo es PAE. De igual forma observamos que

SOLCA no resalta como destino de donacion de ninguna de las empresas.

ALBERGUE LA DOLOROSA

MANA DEL CIELO FUNDACION CENESIS 7

LICAS BARRIALES
FUNDACION EL TRIANCULO
FUNDACION SINSOLUKA-HERBALIFE COMUNIDADES
ESTUDIOS PARA HIJOS DE EMPRESARIOS

COLECTIVO MUJERES DE FRENTE ANCIANATOS

FUNDACION TRIADA OPERACION SONRISA

CENTROS DE ACOPIO COMUNITARIO

FUNDACION CASA ONCOLOGICA B FUNDACION FUDIS

FUNDACION CECILIA RIBADENEIRA

Figura 161. Causas Sociales destino de donaciones empresariales. (2015).
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4) ¢Con qué frecuenciarealiza donaciones la empresa?

&

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual
N/A

28%

Figura 162. Frecuencia con la que se realizan donaciones en el ambito empresarial. (2015).

De manera general, las empresas donan con mayor frecuencia de
manera anual con un 28%, seguido por las donaciones de manera
trimestral y semestral con donaciones de 20%, finalmente el 12% dona de
manera mensual siendo esta el tipo de donacién menos comuan. ElI 20% de las
empresas no contribuyen o no tienen una temporalidad fija por lo cual no dan
respuesta alguna. Las donaciones muchas veces se realizan dentro de
una temporalidad llamativa en las que las personas recuerdan las causas

que pueden apoyar.

5) ¢Cual es el presupuesto asignado para un fin social?

Hasta $1000

De $1001 a $5000
Mas de $5000
N/A

Figura 163. Presupuesto asignado para fines sociales en empresas. (2015).
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Por lo general las empresas tienen una politica de confidencialidad en cuanto a
los presupuestos que manejan ya que no siempre es constante o simplemente
se protegen los mismos. Como se espera las empresas pequefias donan una
cantidad menor por las posibilidades que tienen y en contraste a esto las
grandes donan un poco mas aunque no siempre es el caso. Un 69% de los
encuestados no revelaron sus datos por asuntos de confidencialidad
empresarial. Un 17% donan mas de $5000 dolares llegando hasta 10000, un
10% llegan a donar entre $1001 a $5000, y finalmente un 4% donan hasta
$1000 dolares.

6) ¢Qué convierte atractiva una causa, institucion o fundacion?

AYUDAR

LICADA AL GIRO DE NEGOCIOS

PERCEPCION DE NECESIDAD

INVOLUCRACION TRANSPARENCIA

IMPACTO REAL - RESULTADOS

COMPROMISO

IDENTIFICACION A LA CAUSA

BUENA PRESENTACION DE LA CAUSA
DURABILIDAD SOSTENIBIDAD

Figura 164. Razones que hacen atractivas a las causas sociales. (2015).

_ SIN FINES POLITICOS
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Al momento de realizar una donacion existen varios factores a considerar entre
la amplia oferta de causas sociales a la cuales la gente puede aportar. Por este
motivo se pregunto los factores que convierten atractiva a una causa sobre otra
para tener en claro los factores diferenciadores que captan la atencion de los
donantes. Muchos de los encuestados establecen que lo mas atractivo de una
causa son los resultados e impacto real que esta pueda producir en su entorno
ya que esta debe ser percibida como parte de la solucién a un problema. Otro
factor importante es que la causa debe ser claramente establecida al igual que
la necesidad que existe ya que esto es un motivador que mueve a la gente a
involucrarse. Por ultimo la causa debe ser independiente de cualquier lazo
politico asi como también la capacidad para crecer a través del tiempo de

manera sostenible.

7) ¢Para una empresa cuales son los beneficios de apoyar a una

causa?

@ RRPP

@ Beneficios Tributarios
@ Valores Empresariales
@® Progreso Local

Figura 165. Beneficios empresariales de apoyar una causa social. (2015).

Para las empresas los beneficios de apoyar una causa son varios, ninguna descartd
categoricamente alguno de ellos pero si preguntados cual escogerian como primera
opcién ponian en linea la imagen humana de la empresa, no siempre la parte
pragmatica. El progreso local con un 69% se perfila como la primera opcion lo cual no
siempre muestra la realidad de por qué lo hacen en correlacion con otras respuestas.
La opcion de valores empresariales tiene la segunda importancia con el 17%, seguido

de los beneficios tributarios con un 10% y finalmente con un 4% las Relaciones
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Pablicas. Pero, todas las empresas le aportan una importancia a cada una de las

categorias, las diferencias radican en el peso que puedan darles a las mismas.

8) ¢Qué tan valioso le parece tener un seguimiento de su donacion y

lo que se halogrado con ella?

')

v

Cc
e
C

Figura 166. Nivel de importancia en tener seguimiento en las donaciones empresariales.
(2015).

Como uno de los pilares basicos de la estrategia a realizar se debe tomar en
cuenta la capacidad de generar engagement con la campafia. Es de gran
relevancia conocer si el darle un seguimiento a una donacién logra generar que
las personas se mantengan conectadas con la causa al realizar varias
donaciones o convertirse en promotor de la misma. Se obtuvo como resultado
que el seguimiento es casi un requisito que demandan las empresas para
conocer de manera Optima cuales son los resultados del aporte; con 17
empresas en total que requieren un seguimiento es decir, el 68% de los
encuestados consideran totalmente esencial el seguimiento. De igual forma 8
empresas opinan que es muy importante, lo cual significa que 32% también
la ve como un aspecto muy importante para generar confianza en las
donaciones. Sin un debido seguimiento las empresas tienen la impresion

de que el dinero no esta siendo usado debidamente o no logra tener un
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impacto real. Como cualquier inversion, las donaciones tienen que tener una
evaluacién para que con el fin de motivar a que las empresas aporten mas de

una vez.

9) sPara su empresa cémo seria la mejor forma de tener un

seguimiento?

RESULTADOS

: ENCUESTAS
INSPECCION DE RESULTADOS
REUNIONES INVOLUCRACION

RELACIONES PUBLICAS

TESTIMONIOS

MEDICIONES DE IMPACTO DE APOYO

Figura 167. Propuestas de seguimiento 6ptimo para donaciones empresariales. (2015).

Las empresas no siempre tienen un punto de vista comun sobre la forma en la
gue les gustaria que se realice el seguimiento. Muchas de ellas prefieren
reportes o algun tipo de evidencia de resultados reales e impacto de la
donacion, otras prefieren tener dentro de su organizacién un departamento que
se encargue de contactar a la causa y de realizar una toma de resultados, una
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inspeccion o algun tipo de evaluacion como encuestas o mediciones de
impacto de apoyo. Finalmente hay algunos que prefieren algo mas
personalizado y no tan frio para la evaluacion de la donacion y mas que nada
prefieren involucrar al personal con las personas que ayudan o hacer un
acercamiento mediante testimonios para que la donacion no sea una accién
mecanica sino algo que aporte al bienestar interno de la empresa y motive a
los mismos, a una union a la empresa en conjunto con los valores
empresariales que los llevan a realizar la donacion. El contacto personalizado
asegura que la causa no se vuelva un acto frio y obligatorio sino un aporte

cercano , valioso y que se realiza con motivacion y gusto.

10)¢Los miembros de la empresa conocen acerca de las causas que

apoyan?

Figura 168. Conocimiento del personal de la empresa acerca de la involucracion en causas
sociales. (2015).

En su mayoria, existe un conocimiento de las causas sociales en las que esta
involucrada una empresa por parte de todos sus empleados. Dicho conocimiento

parece valioso a las personas encargadas de responsabilidad social ya que es un



207

cimiento fuerte para la cohesion de cada uno de los elementos de la empresa y

favorecerd su inclusion, participacion y rendimiento.

S NO

PRIVACIDAD

DISCORDANCIAS

PARTICIPACION

INVOLUCRACION

DESCONOCMIENTO

IMAGEN DE EMPRESA
NO SE REALIZAN

DONACIONES
COLABORACION

AYUDA PERSONALIZADA NO TODOS

NORMA EMPRESARIAL FALTA DE ESTRUCTURA DE
COMUNICACION CON
INFORMACION BulA RO

NO HAY INTERES

Figura 169. Razones por las cuales se comunica a los empleados sobre la involucracion

empresarial en causas sociales. (2015).

En un 72% los empresarios les parece importante y fomentan que el personal
estén enterados de el involucramiento en causas sociales que tiene la
empresa. Esta practica se da por que buscan que haya participacioén por parte
del personal, que se involucren con el seno de la empresa y la causa que esta
apoya, para crear una imagen interna de empresa a la cual al personal le guste
pertenecer y desarrollen lealtad ante todo; que haya colaboracion para las
causas por parte de los empleados, que se personalice la ayuda ofrecida, es
decir, que la oferta de ayuda sea realmente pensada para la causa pero por
parte de un conjunto de personas que pueden aportar mas en conjunto que
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simplemente dinero, muchas veces son reglas empresariales o para la
informacion de los empleados. En un 28% las empresas no le dan importancia
a informarles a los empleados sobre las causas que se apoyan ya sea por que
los empresarios prefieren mantener la privacidad de los datos de la empresa,
de igual manera para no generar discordancias dentro de equipo de trabajo ya
gue muchas personas pueden no estar d acuerdo con la causa que se apoyay
por ello no estaran dispuestos a aportar o a sentirse ligados a la institucién
para la cual trabajan. Otras empresas no ven importancia en informar a los
empleados y por ello no dan ningldn tipo de informacién, no tienen una
estructura de comunicacién con los empleados o0 solamente se comunica a

fracciones dentro del grupo de empleados.

11) ¢ A qué tipo de causa prefieren aportar con una donacion?

Enfermadad/Discapaciadad
Educacién

Medio Ambiente
Protecciéon Animal
Desarrollo Urbano
Cultura

Figura 170. Causas preferenciales a las que prefieren aportar las empresas. (2015).

Las causas que mas interesan a las empresas con un 44% son las
de enfermedades o discapacidades ya que tienen la percepcion de que con
estas tendran una accion real. La educacion, con un 28% también es una
causa de gran importancia, muchas empresas tienen con esta opcion la
certeza de que su donacion se materializa positivamente. El desarrollo urbano
con un 16% es un area en la que se invierte. Finalmente con un 4% estan a la
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par la cultura, el medio ambiente y la protecciébn animal que no son areas en

las que de manera empresarial exista un gran interés.

12) ¢ Qué instituciones, fundaciones o causas conoces en Ecuador que

necesiten apoyo?

Al RERC f : - :
ALESIE LD R FUNDACION NINOS DE MARIA

LA MISERICORDIA

FUNDACION JONATHAN B FUNDACION EL TRIANGULO ESCUELAS

UN TECHO PARA MI PAIS ORFANATO
ABUELITOS DE LA CALLE
SINSOLUKA HERBALIFE ALDEAS SOS

PUEBLITOS REMOTOS Il OUMPIADAS ESPECIALES Jl ENSENA ECUADOR

GERIATRICOS FUNDACION TRIADA

CENTROS DE SALUD FUNDACION DEJANDO HUELLA

MAQUITA CUSHUNCHIC CENTRO DEL MUCHACHO TRABAJADOR

SOLCA JOVENES CONTRA EL CANCER

FUNDACION CECILIA RIVADENEIRA

MEDIO AMBIENTE
FUNDACION OSO ANDINO Bl PAE FONDO TUERI

Figura 171. Causas sociales que necesiten apoyo de acuerdo a las empresas. (2015).
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Las fundaciones que se conocen y se perciben como causas que necesitan
apoyo se dividen en la categorias de religiosas, sociales, médicas y medio
ambiente. Sin embargo, al igual que en las causas a las que se apoya las
sociales tienen una amplia ventaja frente al resto de causas. Las médicas no
se las percibe como que tienen necesidades y en las pocas consideradas son
fundaciones que logran transmitir necesidad para algunos pero no de parte de
todo el mundo sino en poca medida. El medio ambiente, da una impresion de
necesidad pero no siempre se colaboran con ellas ya que se prioriza otras
causas antes que estas. Las fundaciones religiosas también se posicionan

dentro de la opinion general de necesidad para los empresarios.

13) ¢ Qué conoces acerca de SOLCA?

AYUDA SOCIAL I TRATA EL CANCER
CRAN LABOR PRESTICIO

MEJORA CALIDAD DE VIDA § SIN FINES DE LUCRO

PREVENCION, DURANTE Y TRATAMIENTO

RETOMAN APOYO DE GOBIERNO

TIENE APOYO EMPRESARIAL FUERTE

Figura 172. Percepciones empresariales sobre SOLCA. (2015).




14) ¢ Donarias tu dinero a SOLCA?
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Figura 173. Aceptacion empresarial de donar su dinero a SOLCA. (2015).

S NO

SE SUPLEN LAS NECESIDADES
NO TRANSLADAN EL

BENEFICIO A LOS PACIENTES

TIENE MUCHO APOYO

SOLIDARIDAD
MALAS EXPERIENCIAS
SOLO PRODUCTOS
PODRIA HACER DIFERENCIA NO VA CON NUESTRO

GIRO DE NECOCIOS

SERIEDAD
PERDIO INDEPENDENCIA

Figura 174. Razones por las cuales donar dinero a SOLCA. (2015).
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Un 72% de las empresas darian su dinero a SOLCA, frente a un 28% que no lo
harian. Las personas que si lo harian son por opiniones personales, creencia
en la causa, un aporte real a la sociedad, la percepcion de a institucion como
una que necesita, la simple solidaridad, la nocién de que pueden tener un
impacto real y hacer la diferencia, por el prestigio de la institucion, por su buena
labor. Si bien muchas contribuirian con dinero, otras por politicas internas
colaborarian con producto o con involucramiento por parte de empleados. Las
empresas que no lo harian piensan que SOLCA ya tienen mucho apoyo y suple
por completo sus necesidades, por que no trasladan el beneficio a los
pacientes, por que no tiene relacion con el giro de negocios de la empresa o
por su relacion con el gobierno y la percepcion subsiguiente de que perdio
independencia y se la usa como una causa politica. Muchos también por malas

experiencias personales no lo harian.

15) ¢ Qué te motivaria a donar dinero a esta institucion?

HISTORIAS REALES
PUEDE PASAR A TODOS
RESULTADOS CONOCER LA CAUSA

SOLIDARIDAD
DESVINCULAMIENTO DEL GOBIERNO

POSIBILIDAD DE INVOLUCRARSE
LUCHAR CONTRA EL CANCER
AYUDAR

Figura 175. Motivaciones para donar dinero a SOLCA. (2015).
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16)¢Con qué tipo de plataformas de intercambio online has tenido

contacto?

Compra
Donacién
Turismo
Entretenimiento

Figura 176. Tipo de plataformas online con las que las empresas han tenido contacto. (2015).

Las plataformas de intercambio con las que los empresarios han tenido
contacto son principalmente la compra, en un 39%, el turismo en un 25%, el
entretenimiento en un 20% y la donacion en un 16%. Dichas plataformas
cuentan dentro de algunas areas con mucho conocimiento pero dentro de otras
como donacion existe poca familiaridad por lo cual no se utlizan. Las
plataformas de compra son muy conocidas tanto en las empresas como dentro
del publico general por lo cual son plataformas que se pueden tal vez utilizar

dentro de un cuadro de estrategia.

17) ¢Han escuchado de las plataformas de donacion online?

Figura 177. Conocimiento empresarial de plataformas de donacion online. (2015).
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Un 64% de las empresas encuestadas no han escuchado de las plataformas
de donacion online lo cual refleja el poco conocimiento de dichas plataformas
refleja la poca cultura online que se tiene en el pais. En un 36% las personas
han escuchado de dichas plataformas por razones personales o por qué
muchas veces son jovenes que ya han adquirido la cultura online de

intercambios y relaciones que poco a poco tomara mas fuerza en el pais.

18)¢Qué opina de las mismas?

DESCONOCIMIENTO

EXCELENTES S| SON CONFIABLES
LLEGAN A MAS PERSONAS Bl SON PRACTICAS

NECESIDAD DE TRANPARENCIA

INTERESANTE ALTERNATIVA
"COMODO ACCESO

Figura 178. Opiniones empresariales acerca de las plataformas de donacién online. (2015).
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19)¢Alguna vez han realizado donaciones a través de internet?

Figura 179. Participacion empresarial o personal en donaciones online. (2015).

Si bien conocen muchos de dichas plataformas, no todos ellos en la practica
las han utilizado, y sobretodo de manera empresarial no se ve un extra
mediante el cual dichas plataformas sean atractivas sino que se prefiere
realizarlas con un acercamiento y de manera personalizada para tener una
mayor interaccion con la causa en cuestion. El 88% de las personas no han
realizado donaciones a través de internet, Unicamente el 12% las han
realizado. Las plataformas para las cuales se han realizado dichas donaciones
son Kiva, Kickstarter, Indiegogo, Fundacion Oso Andino y para el terremoto de
Haiti, estas causas nacionales o internacionales han tenido un tipo de contacto
personal con los que toman la decision o se han destacado como plataforma
interesante para la contribucion empresarial debido a su imagen y su

organizacion.
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20) ¢, Qué nivel de confianza le inspiran las plataformas de donacion

online?

0

L&

Figura 180. Niveles de confianza empresarial en las plataformas online. (2015).

Los niveles de confianza estan altamente fragmentados sin embargo, de

manera evaluativa existen mas percepciones negativas que positivas de las

donaciones online. El 24 de las personas no tienen confianza alguna de las

donaciones online, frente al 0% que tienen confianza absoluta de la misma. Es

decir el 68% desconfian y tienen una opinibn negativa acerca de las

donaciones online. Frente al 32% que confian moderadamente en dichas

plataformas. Para este problema se debe proponer soluciones que hagan que

este sea un espacio interesante para los usuarios empresariales y les otorguen

las seguridades que necesitan.
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21)¢Qué necesita para sentirse seguro al realizar una donacion en

este tipo de plataformas?

SEGURIDAD Jll TRANSPARENCIA

COMPROBAR FUNCIONAMIENTO

BUEN DESARROLLO IMPERSONAL

NO SE VE EL APORTE REALIZADO
RESPALDO DE BANCOS CONFIANZA

CULTURA DE COMPRA ONLINE

Figura 181. Caracteristicas que harian sentir seguras a las empresas en plataformas online.
2015).

22) ¢ Estaria dispuesto a realizar donaciones para SOLCA en una

plataforma Web similar a esta?

Figura 182. Aceptacion empresarial a realizar donaciones a SOLCA en plataforma web. (2015),
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Un 64% de las empresas estan dispuestas a realizar donaciones por
plataformas similares a las de Saint Jude’s Children’s Hospital, pero esto esta
sujeto a mejoras tales como el aumento de la seguridad, un contacto mas
personalizado y més informacioén en la plataforma. Un 36% de las empresas no
estarian dispuestas ya que no confian en los intercambios online y de igual

manera prefieren realizar sus intercambios de manera personal y cercana.

23)¢Qué modificaria en dicha plataforma de donacion para la

confiabilidad y uso constante de la empresa?

EXPLICACION DE BENEFICIOS
ALTERNATIVA DE DONACIONES

DONAR CANTIDAD VARIABLEg UN ACENTE DE AYUDA
PRESENCIA DE MARCA MAS IMAGEN

VINCULACION CON REDES SOCIALES

Figura 183. Caracteristicas que harian confiables a las plataformas de donacion online para

empresas. (2015).
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4.5.2.4.2.3 CONCLUSIONES

En cuanto a la visibn empresarial todas las empresas piensan que es
importante la responsabilidad social y el involucrarse con fundaciones,
instituciones 0 causas, sin embargo, no todas lo hacen ya sea por
posibilidades econémicas u otros puntos no se ven posibilitados a la realizacion
de los mismos. Muchas veces la decision de realizar donaciones esta a cargo
de la personas de recursos humanos, o marketing u alguna otra &rea razén por
la cual al momento acercarse a las empresas se tiene como cualidad hay que
llegar primero por la persona y luego ofrecer un beneficio empresarial que
transforme a la causa en una opcién atractiva y viable para la donacion. De
igual manera es indispensable la existencia de un seguimiento ya que si no lo
hay las empresas muchas veces llegan a tener la percepcién que el dinero
invertido se va en otras cosas 0 que simplemente se lo roban y no contribuyen
a nadie con esto, razén por la cual muchas empresas emplean la donacién de
productos frente a la donacién de capital como su opcion principal o el
involucramiento mediante el personal de la empresa y la fundacion. EI monto
de la donacién es totalmente dependiente de las personas encargadas y su
filosofia empresarial ya que varia de causa a causa y que igual es un punto
altamente cambiante. Por correlacion podemos denotar que las empresas
grandes donan mas de acuerdo a las posibilidades que tienen, Dentro de las
donaciones actuales las causas mas importantes son las sociales y las
meédicas o relacionadas con algun tipo de enfermedad lo cual hace que SOLCA
tenga un espacio en el que con una estrategia podria se considerada de
manera mas amplia para la donacion y no simplemente se quede como una
opcion en la que todos piensan y que esta bien posicionada pero que
realmente no recibe donaciones por la parte de empresas grandes. De igual
forma, un punto que causa muchas discordancias es la idea falsa que SOLCA
se ha ligado y pas6 a ser dependiente del gobierno, y que los mismos la han
utilizado como una pantalla politica mediante la cual pueden hacer campania.
Como dentro de otras causas la mala imagen que pueda tener SOLCA también

es formada por las experiencias personales muy negativas de que hayan
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podido tener los empresarios de manera personal, asi que la construccion de la
imagen de la institucion se hace desde adentro para afuera y no solamente con
un bombardeo de ideas que se pueda tener en cuanto a la comunicacion. Se
debe tener cuidado que las empresas a las que se realizara un acercamiento
sean de causa abierta o estén relacionadas con el tipo de trabajo que se hace
en SOLCA de alguna forma. En cuanto a las plataformas de intercambio online,
si bien la de compras y entretenimiento son las mas populares, las de donacion
son poco conocidas y tienen un alto nivel de desconfianza lo cual plantea
nuevas ideas en cuanto a lo que se debe hacer para generar confianza en
dichas instituciones, como por ejemplo la idea de poner un agente de ayuda
gue se reuna con las empresas y explique los beneficios tanto como el trabajo
se que realiza en la institucion. Se debe de igual manera contrarrestar la idea
de que SOLCA ya tiene amplias contribuciones y que no necesita mas ya que
los pacientes siempre necesitan ayudo o el hospital cambios.
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CAPITULO V:

5. ESTRATEGIA 3.0 PARA LA OPTIMIZACION DEL ENGAGEMENT DE
SERVICIO EN INSTITUCIONES MEDICAS PRIVADAS DE SERVICIO
SOCIAL PUBLICO.

5.1 OBJETIVOS

5.1.1 OBJETIVO GENERAL DE MARKETING

Crear una estrategia 3.0 para la optimizaciéon del engagement de servicio en

instituciones médicas de servicio publico. CASO SOLCA.

5.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE MARKETING

e Potencializar a SOLCA dentro de su manejo interno para que sea un
producto atractivo como destino de inversion y un centro de referencia a
nivel nacional dentro de un periodo de tiempo de un afo.

e Optimizar el manejo de comunicacion externa en instituciones como
SOLCA dentro de un periodo de un afio del 2015 al 2016

e Fomentar el engagement y compromiso de empresas y marcas con
instituciones médicas privadas de servicio social publico a largo plazo
para la sustentabilidad independiente de la institucion.

e Generar un alto nivel de engagement y empatia con la causa por parte
de los publicos generales del Hospital SOLCA al integrar varias
herramientas convencionales y digitales durante un largo periodo que

siga a la elaboracion de la campania.

5.1.3 OBJETIVO GENERAL DE COMUNICACION

Lograr que la marca tenga una imagen mas amigable con el publico general
cambiando la percepcion errénea que SOLCA tiene un gran presupuesto y que
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comuniquen sus necesidades y logros constantemente a empresas o publico
general que puedan apoyar constantemente su labor dentro de dos afios

construyendo una red de apoyo estratégico.

5.1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICACION

e Mostrar a SOLCA con una imagen amigable, mas suave, familiar y de
cierto modo positiva reflejando la imagen gue tiene la gente que es parte
de la institucion.

e Mostrar el trabajo que realizan como algo esperanzador, modificando la

vision externa que el cancer es sinbnimo de muerte.

5.2 BRIEF

5.2.1 BREVE HISTORIA DE LA EMPRESA

SOLCA es la unica institucion de cuarto nivel especializada en tratar a
pacientes con cancer desde 1951. Durante afios a sido la encargada de brindar
tratamiento de alta calidad a nivel nacional. SOLCA Nducleo Quito se ha
convertido en uno de los hospitales principales dado al equipo tanto humano
como hospitalario el cual recibe a pacientes de distintas provincias del pais. A
pesar de contar con una excelente reputacion se percibe a la institucion como
préspera por lo que no recibe la ayuda necesaria para suplir sus necesidades y

brindar la mejor atencién.

5.2.2 ¢ CUALES SON LOS PUNTOS FUERTES A COMUNICAR?

e Comunicar los servicios que presta la institucion a todo tipo de pacientes
con cancer de cualquier nivel socio econdmico y con cualquier tipo de
proteccion en cuanto a salud.

e Mostrar las historias de pacientes a los que SOLCA ha ayudado y que

tienen una relacion personal con la institucion.
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e Mostrar la vision de SOLCA que tiene todo el personal que constituye la
institucion.
e Mostrar los proyectos que tiene SOLCA y como beneficiarian a los

usuarios y a las personas con cancer en el mundo.

5.2.3 COMPETENCIA

UN TECHO PARA MI PAIS UNICEF
FUNDACION JOVENES CONTRA
ALDEAS SOS ooz 2

Figura 184. Competencia SOLCA, (2015).

5.2.4 GRUPOS OBJETIVOS

5.2.4.1 PUBLICO EN GENERAL

El grupo objetivo son personas de 25 a 70 afios de edad, rango en el cual
empieza y culmina la vida productiva activa. Dentro de este gran grupo se
subdividen 3 grupos con comportamientos similares. De 25 a 40 afos con
comportamientos predominantes como la utilizacion de la web, con una
capacidad adquisitiva moderada. De 41 a 55 afios con comportamientos de uso
de medios mixtos tradicionales y digitales pero menos actividad ocasional en
los digitales que la categoria anterior. De 56 a 70 afios con preferencias
predominantes de medios tradicionales pero con mas tiempo y capacidad

adquisitiva para poder comprometerse de forma regular con la campafa.
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5.2.4.2 PUBLICO EMPRESARIAL

De igual manera, otro grupo objetivo son empresas pequefias, medianas y
grandes que manejan activamente una responsabilidad social. Las empresas
grandes tienen mas capital de inversion pero la dificultad radica en el hecho de
gue muchas veces tienen sus propias fundaciones o estdn comprometidos con
otras. Las medianas tienen un capital atractivo de inversion pero son mas
analiticos con las causas que apoyan. Las empresas pequefas tienen menor
capital pero por lo general estan comprometidos con causas y siempre estan

dispuestos a escuchar nuevas propuestas aportar también con voluntariado.

5.2.4.3 ¢, CUAL ES LA PERCEPCION DEL GRUPO ACTUAL?

La percepcion actual del grupo objetivo es de una institucion grande,
organizada que realiza una labor positiva pero que tiene una imagen rigida,
dura, seria y muy poco amigable. De igual manera, el grupo objetivo piensa
gue SOLCA ya tiene demasiado apoyo y muchos recursos y que no necesitan

la colaboracion de otras personas para realizar su labor diaria.

5.2.4.4 (QUE DESEAMOS QUE EL GRUPO PIENSE Y SIENTA?

Se busca que el publico general mire a SOLCA como una entidad amigable, a
la que se pueden acercar y con la cual se pueden relacionar. Se pretende que
el publico general sienta que SOLCA es esperanza y fomenta la vida,

modificando asi a la institucion a una percepcion positiva.

5.2.4.5 ; COMO AYUDARA ESTA CAMPANA A LOGRAR ESTA META?

Ayudara a generar conocimiento de SOLCA y comunicar su labor real hacia las
personas con cancer u otras enfermedades catastréficas, mostrando sus
crecientes necesidades y proyectos; permitiendo que haya inversién constante

para las necesidades del hospital.
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5.2.5 ANALISIS DE LA MARCA

5.2.5.1 (QUE ADJETIVOS SE PUEDEN USAR PARA DESCRIBIR LA
FORMA EN QUE EL PUBLICO OBJETIVO DEBE PERCIBIR LA CAMPANA?

AMIGABLE INSPIRADOR CONFIABLE

POSITIVO TRANSPARENTE PREOCUPADO

TRANSCENDENTE GENEROSO

CONFIABLE

ESPERANZADOR BUENA FE PROFESIONAL

AUTENTICO

Figura 186. Adjetivos de percepcién deseada, (2015).

5.2.5.2 ; CUALES SON LAS METAS TANGIBLES ESPECIFICAS QUE LA
CAMPANA DEBE LOGRAR?

Motivar a la donacién e inversion en los proyectos presentados por SOLCA
para lograr cumplir objetivos y mejorar dia a dia la atencién dando esperanza a

varias personas.

5.2.5.3 ¢ CUAL ES SU PRINCIPAL VALOR AGREGADO?
Promover un ayuda real cambiando vidas, tener un seguimiento de la inversion,

seguridad a los donadores.

5.2.5.4 ¢ ACTUALMENTE CUAL ES SU POSICIONAMIENTO?
Como un hospital de 4to nivel especializado en el tratamiento de cancer y
enfermedades alrededor de éste. Una institucion solida, firme, rigida, que

realiza una labor de excelencia, y tienen personal capacitado. A SOLCA en el
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Ecuador se lo relaciona directamente como un referente en el tratamiento del
cancer por lo que de manera externa se tiene la percepcion de que cuentan

con los recursos necesarios para realizar sus actividades como institucion.

5.2.5.5 ¢ CUAL ES EL POSICIONAMIENTO DESEADO?
Una institucion amigable que da esperanza a personas con una enfermedad
dificil, sinonimo de vida y que significa una nueva familia llena de apoyo y amor

para las mismas.

5.2.5.6 ¢ QUE EMOCION BUSCA DESPERTAR LA CAMPANA EN EL
PUBLICO OBJETIVO?

Optimismo, solidaridad y agradecimiento.

5.2.5.7 DESCRIBIR EN UNA FRASE LO QUE EL PUBLICO OBJETIVO DIRIA
LUEGO DE APRECIAR LA CAMPANA

“Yo tengo mucha suerte, voy a apoyar a las personas que no la tienen por que

ellas me dan esperanza.”

5.2.5.8 ¢ CUAL SERIA UNA UNICA PALABRA O FRASE QUE DESCRIBIRIA
APROPIADAMENTE LA CAMPANA UNA VEZ QUE ESTA SEA LANZADA?

Solidaridad

5.2.5.9 ¢ QUE SE QUIERE LOGRAR CON LA PROPUESTA A REALIZARSE?
e Modificar la imagen erronea de que SOLCA vya tiene inversién publica o
privada y que no necesita mas.
e Comunicar las necesidades de SOLCA, detallando el destino del dinero
y los logros posibles gracias a la inversion.
e Involucrar a las empresas y el publico general con SOLCA y hacerlos
parte de la gran labor que realizan.
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5.3 DESARROLLO CREATIVO

5.3.1 APORTES INVESTIGACION

La investigacion reflejo varias ideas independientes las cuales fueron
repetitivas a lo largo de la misma. Se tom6 como guia de referencia los
aspectos intrinsecos de SOLCA de los cuales hablaban los actores internos:
Pacientes, doctores, técnicos, directiva, damas de SOLCA entre otros
profesionales; cuyo aporte fue de gran importancia ya que ellos revelaron la
esencia de la institucion y su obra, lo largo del tiempo. Las ideas principales

recolectadas son:

SOLCA es SOLCA es SOLC‘A es una
un hogar herramienta para

Te da fuerzas mas
alla de las tuyas

esperanza

SOLCA es SOLCA es
Se logra una vida vida
normal después
del cancer Tener céncer cuesta
mas de lo que
imaginas

vencer al cancer
El cancer no

confianza es muerte

El cancer te
cambia la vida

SOLCA es
alegria Aprecias las
SEEBFITAED Es una batalla de  Nadie esta
toda la vida exento
El cancer te
marca

El cancer te
da esperanza

La actitud vence
al cancer

Los nifios con cancer
La gente que vence El optimismo vence son optimistas
al edncer no se al céncer
[ A todos nos
A todos nos puede pasar
puede pasar
Contar con los
recursos es de
vida o muerte

Si donas le compras
La fe ayuda dias a una persona
Ves la vida con a recuperarse

otros ojos

Figura 186. Aportes de la Investigacion, (2015).

5.3.2 CAMPANA

SOLCA tiene una gran accion sin embargo al no comunicarla pierde todo los
beneficios de posicionamiento que podria tener de otra manera. La campafia
va ligada directamente a SOLCA, sin embargo debido a que la imagen
corporativa de la institucion es bastante fria se manejara una imagen paralela

utilizando otro nombre, otro logo y otros colores. De este modo el mensaje
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llegard de una forma mas efectiva al grupo objetivo siempre recalcando la

dependencia de la misma con la institucion.

5.3.3 BIG IDEA

De acuerdo a los aportes de la investigacion y todo el estudio recolectado, se
pudo observar que el tema recurrente es el hecho de que tener los recursos es
vida ya que un examen, 0 un tratamiento en el momento oportuno puede ser de
vida o muerte. Otro aspecto fuerte es el hecho de que més alla de todo los
aportes econémicos que se puedan recibir existen factores como la actitud, el
optimismo, la esperanza que son indispensables para mantener vivos a los

pacientes. Es por ello, que llegamos al concepto:

DONDE HAY ESPERANZA HAY VIDA

5.3.4 CONCEPTO DE CAMPANA

Si bien la camparia se realiza bajo el estandarte de SOLCA, se decidié manejar
la campafia bajo un nombre y una imagen diferente de la institucién. Esto se
debe a varios factores: en primer lugar, SOLCA tiene un posicionamiento fuerte
pero bastante estoico, serio y frio, razoén por la cual la asociacion directa puede
tener por resultado una imagen dura para la campafa. En segundo lugar la
directiva de la institucion tiene una opiniébn muy clara sobre su marca y las
concesiones que se pueden hacer con la misma son muy pocas ya que no
existe mucha flexibilidad en cuanto a modificaciones directas a la marca.
Finalmente se busca tener un diferente impacto en la gente y suavizar la
imagen del hospital contrarrestando la fuerza que le han dado a la marca
durante toda su existencia, y muchas veces no mostrando la verdadera
naturaleza y esencia de su labor. Es por ello, que con una nueva imagen se
gueria mostrar lo que el publico interno de SOLCA ya siente por la institucion:

union, excelencia, esperanza, familiaridad entre otros.
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De esta manera se llegé al nombre de campafia REGALA DIAS, ya que se
quiere crear una vinculacion directa entre el tiempo y el dinero. Muchas veces
lo més valioso que alguien puede regalar no es algo monetario si no momentos
de vida y en el caso de los pacientes con cancer, salud. Se quiere invitar a una
reflexion donde los donantes puedan ponerse en los pies de los pacientes y
apreciar cosas sencillas de la vida que no podrian realizar si se enfrentaran
una enfermedad como el cancer. De esta manera también se muestra esta
realidad de las personas que viven y luchan dia a dia con el cancer a las
personas que no lo tienen y que no piensan que pueda llegar a ser una
posibilidad para ellos. Las personas que invierten tiempo o dinero en la
institucion dan mas que eso, regalan tiempo para que las personas que
batallan esta enfermedad puedan tener mas esperanza, mas alegria, mas dias

y mas oportunidades para disfrutar la vida al maximo.

Lo que se quiere lograr es hacer tangibles las experiencias vinculandolas con
el dinero para que de esta manera las personas que aporten sepan que con su
donacion estan impactando vidas de manera real. Durante la campafia se
veran ligados fuertemente los conceptos de tiempo (dias) y dinero (donacién)
de maneras creativas que permitan comunicar el mensaje de manera efectiva e

inspiren a las personas a unirse a la causa.

5.3.5 IMAGEN DE LA CAMPANA

5.3.5.1 LOGO DE CAMPANA

Representacion
del Sol

SOLCA  wrrmreereremtebussreesisssesssnes Tipografia
REGAL A ......................... Aﬂ?ﬁfgfd
d 138 Tipografia 3

Representacion
deunamang "ttt

Figura 187. Elementos del Logo de la Campafia, (2015).
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Dentro del logo se busca representar a todas las facciones involucradas en el
proyecto, tanto el aspecto mas serio del hospital como las caracteristicas mas
inocentes de los integrantes mas pequefios del proyecto. Dentro de la
inspiracion del logo se tenia como exigencia que representara el concepto de
regalar dias y nuevas oportunidades para los beneficiados del proyecto. El
logotipo representa esperanza, generosidad, altruismo y la union con SOLCA
considerada una entidad seria que proyecta confiabilidad. Uno de los
requerimientos era el manejo de varias tipografias para poder adaptarlo a los
proyectos de caracter variado con distintas personalidades los cuales seran

presentados.

5.3.5.2 TIPOGRAFIA
Se eligio 3 tipografias principales y 2 secundarias para textos mas largos y

aplicaciones compatibles con la web.

5.3.5.2.1 TIPOGRAFIA 1: ANTENNA BOLD

Antenna Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789!”-5%&/()=?¢é_: @

Figura 188. Tipografia Antenna Bold, (2015).

Se escogid esta tipografia por su caracter util y amigable tanto para algo
institucional como para algo adulto pero mas cercano a la gente sin volverse
amenazante. Es una fuente bastante pesada por lo cual se la utilizaria en
titulares y encabezados, sin abusar de la misma para que no se vea saturado
el espacio en el que se utilizara y se pierda su caracter de importancia. A pesar
de ser bastante legible, esta tipografia puede ser muy pesada para textos
largos. Antenna Bold tipografia es la que mayor peso tiene en el logo por lo que

tendra un grado de protagonismo en el resto de piezas graficas de la campafia.
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5.3.5.2.2 TIPOGRAFIA 2: BARTHOWHEEL

Barthowheel
ABCDEFGHI JKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

123456789!"-$5/()=7.@

Figura 189. Tipografia Barthowheel, (2015).

Esta tipografia se la utiliza para darle un caracter mas amigable al logo en
general, haciéndolo facilmente adaptable para proyectos con nifios o de
caracter mas juvenil. Era importante la utilizacion de una clase de tipografia
distinta que contrarreste con la seriedad general de la institucién para tener un
margen de accion mucho mas amplio que otorgue la posibilidad de abrirnos a
otros campos y no solamente quedar limitados a una expresion de seriedad y
poco acercamiento. Barthoweel a pesar de ser bastante informal otorga el
equilibrio necesario dentro del logo. Este tipo de letra también logra desplegar

algunos mensajes dentro de la campafa de manera humana y cercana.

5.3.5.2.3 TIPOGRAFIA 3: AXIS

Axis
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
123456789!".$%.&I()=?¢_: @

Figura 190. Tipografia Axis (2015).

Era de gran importancia mantener esta tipografia ya que es la tipografia oficial
de SOLCA, la utilizacion de la misma nos vincula a la institucion de manera
mas estrecha y visible con el publico general y permite evitar confusiones o

malentendidos de que la campafia no esté validada por la institucion. Con esta
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tipografia podemos tratar asuntos de manera mas institucional o realizar

acercamientos a empresas que requieran un contacto mas serio.

5.3.5.2.4 TIPOGRAFIA SECUNDARIA 1: ANTENNA

Antenna
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuwwxyz
|.{3456?89"-$%&fu— - L_

Figura 191. Tipografia Antenna, (2015).

Esta tipografia se busca utilizarla en los textos oficiales o los comunicados que
requieran una utilizacibn mayor de texto, ya que es elegante y permite la

acumulacion de largos espacios de texto sin verse pesado 0 grueso.

5.3.5.2.5 TIPOGRAFIA SECUNDARIA 2: ROBOTO

Roboto

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS TUVWXY /Z
abcdefghijklmnoparstuvwxyz
123456789 S&/()=? @

Figura 192. Tipografia Roboto, (2015).

Si bien la tipografia secundaria 1 sera la mas utilizada en documentos oficiales,
muchas veces los navegadores web no la albergan, por ello se escogid a
Roboto que esta dentro del grupo de Google Fonts y sera de esa manera mas
accesible en las aplicaciones web de la campafia. Mantiene concordancia con
los parametros de la campafa y es util para varias aplicaciones de grandes

conglomerados de texto.



233

5.3.5.3 CROMATICA

La cromatica utilizada esta basada en los colores que predominan a lo largo del
dia, acentuando en las tonalidades célidas que predominan en las partes mas
luminosas del dia. Esta seleccion estd en acuerdo con la tematica de los
elementos del dia que manejamos como imagen general de la campafa. La
cromética juega un rol muy importante en la campafia ya que gracias a ella se
puede ilustrar y dar vida a muchos de los proyectos y los mensajes a
comunicar tanto a empresas como a personas generales. También la utilizaciéon
del azul intenso es una vinculacion clara con los colores oficiales de SOLCA. Si
bien resaltamos la utilizacion de varios colores existen otros que se utilizan de
manera clasica como negro, blanco y grises. La utilizacion de colores vivos
también busca que la imagen sea mas amigable, moderna y dinamica. Los

colores principales a utilizarse son:

Este color simboliza tonalidades de cielo durante la
noche y de igual manera, busca crear un vinculo con lg

institucion ya que es el color oficial del hospital.

PANTONE 2756 C

Figura 195. Pantone Azul Obscuro, (2015).

Este color representa las tonalidades de cielo durante
el dia. De igual forma representa la serenidad qug

inspiran las personas que tienen cancer y Ssof]

atendidas en SOLCA vy la posibilidad de sobreponersq
PANTONE 7461 C a los obstaculos y renovarse.

Figura 194. Pantone Celeste, (2015).
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Este color personifica al Sol en la analogia utilizada
del dia con la vida. También connota la fuerte
voluntad, lucha constante de las personas con cancer
y la jovialidad con la que sorprendentemente llevan

PANTONE 116 C

una situacion dificil.

Figura 195. Pantone Amarillo, (2015).

Este color muestra las diferentes tonalidades que
proyecta el sol en el cielo. Simboliza el dinamismo que se

PANTONE 1575 C quiere lograr con la campana.

Figura 196. Pantone Naranja, (2015).

Este color alude a las personas que son parte de la
institucion, a la accion humana dispuesta a cambiar el

PANTONE 1345C mundo un paso a la vez con esfuerzo y voluntad.

Figura 197. Pantone Piel, (2015).

5.3.5.4 LINEA GRAFICA

Para comunicar informacion técnica se eligidé realizar disefios infograficos
adaptados para una explicacion clara y no demasiado seria del propdésito de la
campafa. Esto se debe, a que queremos contrarrestar la imagen severa que
muchas veces se proyecta, suavizandola al publico para que el mismo se
sienta mas atraido a acercarse a la causa, sintiéndola mas amigable y cercana

a su realidad.




235

Algunas muestras de la linea gréfica utilizados son:

()

Figura 198. Iconografia, (2015).

5.3.5.5 LINEA DE IMAGEN

Dentro de los diferentes usos de las imagenes, tanto en fotografia como
ilustraciones u otro tipo de elemento visual que evoque a los pacientes se
busca que no sea Unicamente personas rapadas o con cabello corto ya que el
objetivo es mostrar que hay esperanza y que el cancer es una enfermedad que

con paciencia, lucha y ayuda se puede superar.

Las imagenes de adultos se manejaran con variedad, con enfoques de camara
gue no disminuyan o empobrezcan a las personas y dentro de un cuadro que

no evoque lastima o sufrimiento.

Figura 199. Fotografias de Adultos, (2015).
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Para las imagenes de los nifios, se tiene que ser mas cuidadosos debido a las
regulaciones nacionales e internacionales que protegen a los niflos de que
sean retratados en situaciones precarias 0 negativas. No se disminuira al nifio
de ninguna manera, ni se lo enfocard en momentos delicados o incobmodos
para el mismo, se manejara con cuidado el enfoque a nifios con medicamentos

0 pasando por un proceso médico.

all o

ﬁ‘@ SN

Figura 200. Fotografias Nifios, (2015).

5.3.5.6 USOS DE LA IMAGEN

La imagen es cualquier contenido visual grafico, fotografico o ilustrado que se
ajuste a los pardmetros. Debido a la naturaleza de la institucién la gran
variedad de pacientes que atienden tanto en edad como en diversidad
etnografica, se busca que los contenidos visuales representen la diversidad del

pais.

Las fotos se deben manejar con un formato similar donde el logo se encuentra
en una esquina superior. Las composiciones de texto se encuentran en la parte
inferior y se debe procurar manejar una congruencia con la fotografia. Los

mensaje se deben desplegar utilizando la tipografia Antenna.
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Figura 201. Usos de la Imagen, (2015).

5.3.5.7 ELEMENTOS DE PAPELERIA

Es importante tener elementos unificados para el contacto de la institucion
mediante la campafia con otros organismos, empresas o personas. Por ello, se
anticipan elementos de papeleria que seran utilizados en todos los documentos
oficiales. De esta manera se refuerza el posicionamiento de la marca y se
proyecta una imagen profesional a las personas con las que la campana llega a
tener contacto. El logo siempre es el elemento principal de todo el material de
papeleria y sus elementos son los que complementan con detalles de disefio a
los mismos. En esta campafia especificamente una tarjeta de presentacion
tiene una gran relevancia ya que se pretende en algun punto realizar varias

alianzas estrategias con empresas importantes del pais.
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Figura 202. Elementos de papeleria de la Campafia. (2015).

5.3.5.8 MANUAL DE MARCA

El manual de marca adjunto en los anexos contiene una explicacion clara y

técnica de los lineamientos graficos a utilizarse.

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

Figura 203. Manual de Marca, (2015).
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5.4 ESTRATEGIA

La estrategia estd conformada de tres etapas en las cuales se dividen las
acciones a realizarse con el fin de preparar el terreno, lanzar el mensaje de la
campafa y por ultimo enganchar al publico para conseguir donaciones

constantes y recomendaciones boca a boca tanto fisicas como digitales.

Gulc del § El iclcnn Alianzas con §Redes Sociales ff Direccion de Nllﬁcs de Vldeodc
Paciente del Dia Bancos (Expectativa) Proyectos Expectativa | Expectativa

vlv

N ——— LANZAMIENTO & TOMA

S DE CONCIENCIA
Lonmnlento Pauin R¢d¢s Billetes Relaciones Puntos de Prod Mkt Directo S¢gulnlznio Vldco
de lo web Digital Sociales [l Lanzamiento Pablicas Venta CEIAED Empresas a Empresas Viral

=D

Google
Aduords
H H : H
Mailing de Video de Invitacion Voceros Revista Actualizacion
Seguimiento il Agradecimiento Voluntariado Famosos SOLCA de Contenidos

Figura 204. Estructura de la Estrategia, (2015).

5.4.1 PRIMERA ETAPA: PREPARACION Y PEQUENA EXPECTATIVA

Dentro de esta etapa se busca tener una preparacion previa de la institucion
para el lanzamiento de la campafa, capacitando al personal y a las diferentes
areas de la institucion a tener los dispositivos adecuados para lanzar la
campafia. Es importante la preparacion ya que es una instituciéon que no ha
dado mucha importancia a la comunicacion durante afos. Por ello se
realizardn capacitaciones para los empleados de SOLCA donde se les
comunicara sobre la campafa para que estén listos para brindar una atencién
formidable que se convertird en un eje eficaz de la estrategia. De esta forma, al
sentirse parte de la estrategia las personas estaran mas dispuestas a cooperar

y volverse ellos mismos promotores de la campafia.
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De igual manera, Se busca manejar una pequefia expectativa, no muy larga lo
suficiente como para tener un grupo de gente intrigada que comparta su
curiosidad con otros. No interesa que haya una gran expectativa ya que
SOLCA es una institucion de la que ya se conoce mucho y cuenta con un

fuerte posicionamiento.

En resumen esta etapa ayuda a potencializar el producto que estamos por
promover y de cierta manera realzar la buena labor que ya tiene SOLCA para
que se pueda evidenciar externamente y que no Unicamente sean testigos los

publicos internos.

5.4.1.1 GUIA DEL PACIENTE

Una de las consideraciones mas importantes cuando se realiz6 la investigacion
es la opinion del publico interno, de manera especifica los pacientes. Se
observo que los pacientes no siempre tenian una informacién clara sobre el
proceso en el que se iban a embarcar al ser diagnosticados con una
enfermedad tan compleja como es el cancer. Al constatar esto, también se
pudo apreciar que los pacientes de otros hospitales muchas veces sufrian de la
misma o mayor desinformacién. Por ello se propone como primera etapa en la
campafia la promocion de una guia para pacientes. Esta serd entregada a los
pacientes nuevos del hospital y contiene toda la informacion sobre lo que
conlleva hacer frente a la enfermedad. Esta guia hablara sobre la naturaleza
del cancer, las etapas de diagndstico, los posibles tratamientos, los efectos
secundarios y los cuidados especiales a los que deben someterse para
recobrar la salud. Se pretende que esta guia sea entregada a con otros
hospitales para que SOLCA se posicione un como un referente del tratamiento
oncolégico a nivel nacional e internacional, no solo debido a sus logros
meédicos sino, también debido a su excelente trato al paciente. Este proyecto
potencializara a SOLCA mas alla de solo como un lugar de beneficencia a un
lugar interesante para la inversion debido a excelencia y respeto hacia los

pacientes.
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Figura 205. Guia del Paciente, (2015).

De igual manera se cederian los derechos a la impresion del manual a otras
entidades, si colaboran con canje de ciertos servicios que se requieren en
SOLCA; ejemplo: Exdmenes médicos como pet scans, u otros examenes mas

especificos. EI manual con el contenido propuesto se encuentra anexo.

5.4.1.2 FRASES “EL PACIENTE DEL DiA”

Las damas de SOLCA tienen por costumbre entregar a los familiares y a los
pacientes que esperan en las mafianas un vaso de avena 0 agua aromatica
con pan. Actualmente se reparten alrededor de 800 vasos de avena a la hora
del desayuno. Se propone dentro de esta plataforma poner frases previamente
recolectas en buzones ubicados alrededor del hospital dichas por los pacientes
de la institucion que muestren la gratitud que experimentan dia a dia. De esta
manera son los pacientes los que se motivan mutuamente a seguir luchando lo
cual los empodera ya que adquieren una voz dentro de la institucion. El
impacto emocional de frases que salgan de otro paciente del mismo hospital es

mucho mas fuerte que simplemente utilizar frases inspiradoras externas de
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gente famosa. Las frases podran ser utilizadas mas adelante en la campafia
como contenido de las redes sociales que se implementardn creando asi un
impacto positivo e inspirador no solo para los enfermos pero para los posibles

donantes.

Figura 208. Anfora Paciente del Dia, (2015).

Como parte de estas frases que se colocarian informacién sobre el lanzamiento
de la pagina y se los re direccionaria a la misma contandoles la fecha de su
lanzamiento con las respectivas redes sociales. Lo que se busca desde un
punto de vista comunicacional es que las personas dentro mismo de SOLCA
creen una expectativa acerca de lo nuevo que la institucion va a lanzar,
manteniendo una asociacién con el hospital. Las personas mas familiarizadas
con el cancer y que menos miedo y reticencia le tienen son las personas que
han vivido esta enfermedad mediante alguien cercano. Con esta accion de las
frases se promueve una ola positiva de expectativa que volvera a los pacientes

y sus familias promotores activos del lanzamiento de la campania.
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Figura 207. Vaso Paciente del Dia (2015).

La frase siempre ird acompafiada con un primer nombre de la persona que la
escribié y la patologia por la cual se encuentra en el hospital. Estos son

algunos ejemplos del tipo de frases a utilizar:



244

“Lo mas importante en la enfermedad,
es no desanimarse.”

“Una sonrisa me da toda la fuerza
que necesito para sequir”

“Nos aferramos a ser felices, yno le
damos importancia a quejarnos por lo
que estamos pasando, sino a seguir
adelante”

Figura 208. Ejemplos Frases Paciente del Dia, (2015).

5.4.1.3 ALIANZA ESTRATEGICA CON UNA ENTIDAD BANCARIA

Uno de los problemas mas grandes al momento de la investigacion, es el
hecho de que las personas tienen una gran desconfianza de las transacciones
online, sin embargo existen entidades bancarias que otorgan una gran
confianza y hacen que el publico general pierda el miedo al mundo online. Por
ello se busca realizar una alianza estratégica con bancos prestigiosos para que
ellos sean los intermediarios de las contribuciones financieras que se realicen
tanto a nivel empresarial como personal en la plataforma web de Regala Dias.
El banco con el que se logre la alianza dard como contribucion el desarrollo de
la plataforma que viabilice las transacciones para la pagina y su nombre que de
el aval de que ellos son los que la hacen segura. Esta plataforma donada por el
banco dara 4 opciones al donante:

e Transferencia directa para SOLCA si la persona es duefia de una cuenta

en dicho banco.
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Fem
;CUANTOS DIiAS QUIERES REGALAR?

'AVALADOS POR

BANCO PICHINCHA
$10 | $20 | $50 | wsa @B

Figura 211. Alianzas con Bancos Pantalla 1, (2015).

e Los datos necesarios para que personas de otros bancos puedan

realizar transferencia desde sus propias plataformas bancarias.

1"‘}4‘7
R
INICIO SOMOS SE PARTE DIAS DONADOS BLOG CONTACTOS DONACIO!

¢TU CUENTA ESTA EN OTRO BANCO?

TOMA NOTA DE ESTOS DATOS PARA REALIZAR LA TRANSFERENCIA

Cuenta Corriente Banco Pichincha: Regala Dias SOLCA
Persona: Juridica

v RUC:178394721001
Numero de Cuenta: 3067431274
Teléfono: 2511-4716

Direccién: Av. Eloy Alfaro N-53-94 y Los Pinos

Figura 210. Alianzas con Bancos Pantalla 2, (2015).
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e La oportunidad de donar con alguna tarjeta de crédito de las que se

encuentran afiliadas al banco.

f
B
INICIO m SEPARTE | DIASDONADOS | BLOG | CONTACTOS

¢ QUIERES PAGAR CON TARJETA DE CREDITO?

ESCOGE LA TARJETA SI PERTENECE AL BANCO PINCHINCHA

I .| s

= h w“|&|

Figura 211. Alianzas con Bancos Pantalla 3, (2015)

e Utilizar PayPal para realizar su donacion.

h INICIO m SE PARTE DIAS DONADOS BLOG CONTACTOS

UTILZA PAYPAL PARA ENCONTRARLA

PayPal

¢QUIERES PAGAR CON OTRA TARJETA DE CREDITO?

Figura 212. Alianzas con Bancos Pantalla 4, (2015).
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A pesar de que a través de PayPal las personas tienen la posibilidad de
realizar transacciones con tarjeta de crédito, es importante que el banco de esa
misma opcion ya que muchas personas sobretodo de mayor edad pueden

considerar mas confiable hacer todo a través del banco.

Esta accion dara confiabilidad al intercambio monetario y el banco aliado se
beneficiara de tener apalancarse de SOLCA para proyectarse como una
entidad no solamente confiable pero también socialmente responsable.

5.4.1.4 CREACION DEPARTAMENTO DE DIRECCION DE PROYECTOS

Es importante que existan los mecanismos adecuados para la implementacion
de la estrategia. Para esto se propone que exista un departamento de
proyectos que se dedique a contactar a las empresas y a desarrollar proyectos
de responsabilidad social de manera profesional donde la empresa pueda
aportar con SOLCA. Como resultado de la investigacion se evidencié que para
las empresas es valioso que la institucion a la que donan insumos o dinero
debe ofrecer resultados a largo plazo. De la misma manera la empresa
requiere que se reflejen sus valores empresariales mediante su aporte y que la
institucién que recibe la donacion permita involucrar a sus empleados. Este
departamento creara una relacion de alianza entre la empresa y SOLCA dando
seguimiento a los proyectos y consiguiendo nuevas empresas segun las

necesidades del hospital.
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1 REGALA )
\ dias

PROYECTOS EMPRESARIALES

Figura 213. Directora de Proyectos, (2015).

Este departamento tiene un papel clave en las siguientes etapas de la
campafa ya que este serd el responsable de levantar los contactos de los
empresarios encargados de responsabilidad social en cada empresa para
enviar el Marketing Directo. De igual manera se encargardn de contactarse
posteriormente a esta accion para saber si las empresas estan interesadas en
recibir una propuesta para involucrarse con SOLCA. Finalmente el
departamento debera desarrollar un proyecto de manera profesional para
entregar a las empresas que incluya objetivos, recursos, beneficios, plan de
accion, cronograma del proyecto y presupuestos. Todo esto serd con la
finalidad de que las empresas se asocien con SOLCA vy reciban el beneficio de
contar con un plan de responsabilidad social inclusivo y personalizado. La
persona encargada del proyecto sera la responsable de supervisar la ejecucion
del mismo vy llegar a consensos con la empresa en modo de negociacion para
asegurarse que todo salga como planificado. Este departamento llega a ser
clave para la institucion ya que se encarga de suplir necesidades por medio de
autogestion de una manera en gue consiguen asociarse con las empresas

logrando asi una relacion a largo plazo.
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5.4.1.5 REDES SOCIALES - EXPECTATIVA

Es importante utilizar las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube) para generar expectativa de la campafa ya que gran parte de la
estrategia se manejara en el ambito digital. Durante este periodo de
expectativa las distintas redes contaran con el nombre de “Regala Dias” pero

no se generara vinculo alguno con SOLCA hasta la etapa de lanzamiento.

REGALA
dias

Figura 214. Logo Expectativa (2015).

En esta etapa se comunicaran frases positivas que promuevan a la reflexion y
motiven a sus seguidores. También se hablara de propdsitos de afio nuevo
para aprovechar la coyuntura de Enero en la que se activaran las redes para
resaltar el hecho de que las personas deben aprovechar sus dias. De esta
manera se estara preparando el terreno para las siguientes etapas teniendo
una comunidad base para arrancar. En la etapa de expectativa se empezara a
utilizar el hashtag de la camparfa #CadaDiaEsUnRegalo en Facebook, Twitter
e Instgram ya que es llamativo y da una idea del tipo de contenidos sin la

necesidad de develar el mensaje principal de la campana.

5.4.1.5.1 FACEBOOK ETAPA DE EXPECTATIVA

Facebook juega un papel principal dentro de toda la estrategia ya que es la red
social con mayor niumero de personas suscritas a nivel nacional por lo que
tiene un alto nivel de impacto a comparacion al resto. Facebook también es

bastante versatil ya que permite compartir distintos tipos de contenido. Por esta
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razén comenzar con una comunidad pequefa y organica en esta red es muy
atil ya que es mejor a empezar de cero por lo que se planea darle bastante
peso a la pauta en esta red social. Esta sera el canal principal de difusion del

video de expectativa que sera expuesto mas adelante.

*, Regala Dias

L | 31demarzo- @

Para cambiar al mundo debes empezar por ti mismo. ¢Qué es lo que
quisieras cambiar? #CadaDiaEsUnRegalo

Figura 215. Facebook Expectativa, (2015).

5.4.1.5.2 TWITTER ETAPA DE EXPECTATIVA

Twitter es una red social que requiere de mayor atencién y trabajo que el resto
ya que para crear un impacto real se requiere de varias publicaciones diarias.
Por esta razon considerando la limitada capacidad del hospital en el area de
comunicacién se activard este medio digital por periodos estratégicos donde se
le dard la atencidn necesaria para que sea efectiva.
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L § REGALA ’
dias
Figura 216. Twitter Expectativa, (2015).

En Twitter se manejara contenidos mixtos de simplemente texto en un 60% vy
con fotografias en un 40% para no dejar de lado el impacto visual sin dejar de

ser fieles a la naturaleza de los 140 caracteres de la red social.

¢ mecaua ¢A quién dards esperanza hoy?

dias

"SI AYUDO A UNA SOLA PERSONA
A TENER ESPERANZA,

NO HABRE VIVIDO EN VANO."
-Marthin Luther King Jr.

View photo

Figura 217. Twitter Expectativa, (2015).
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5.4.1.5.3 INSTAGRAM ETAPA DE EXPECTATIVA

Instagram se mantendra alineada a las otras redes sociales a lo largo de la
campafia. Sin embargo esto no significa que se replicardn exactamente los
mismos contenidos ya que la idea es que las personas puedan seguir a la
campanfa en las distintas plataformas sin encontrarlas repetitivas. Para esta red
social es indispensable utilizar imagenes que transmitan emociones y también
invitar a las personas a participar con el hashtag #CadaDiaEsUnRegalo. Dentro
de esta red social no se puede dejar de lado los videos y las fotos que sean
tomadas en ese momento ya que es parte de su esencia. Por este motivo se
generaran ciertos contenidos en este tipo de formatos que acompafien a las
frases que se encontrardn en otros medios sociales en esta etapa de la

campana.

"Pasamos mucho tiempo ganandonos la vida,
pero no el suficiente tiempo viviendola®
~Madre Teresa de Colcuta

regaladias Es hora de empezar a vivir mas
alla de lo que podamos ganar.
#CadaDiaEsUnRegalo

Figura 218. Instagram Expectativa, (2015).
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5.5.1.5.4 YOUTUBE ETAPA DE EXPECTATIVA

A pesar de que el canal de Youtube no tiene tanto movimiento en esta etapa es
una red social indispensable ya que sera la que aloja al video de expectativa y
se posiciona como el canal oficial para compartir videos durante el resto de la
campafa. Youtube permite compartir los videos de forma rapida por lo que es

pieza clave para la viralidad que se planea alcanzar en las siguientes etapas.

Figura 219. Youtube Expectativa, (2015).

5.4.1.6 EXPECTATIVA BILLETES DIA

Para la expectativa para el publico general lo que se quiere manejar es la
realizacion de billetes que deben parecer reales para dejarlos en el piso. Como
es normal las personas se acercaran pensando que se encontraron dinero y al
momento de recogerlos podran evidenciar que no son dolares lo que
encontraron sino dias. Una vez despertada la curiosidad las mismas podran

leer al otro lado:
“¢ Pensaste que era dinero verdad? Es algo mucho mas valioso.”

Esto llevara a las personas a relacionar al dinero con el tiempo con el fin de

darle un valor elevado a los dias sobre cualquier cosa.
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sPensaste que era dinero verdad?
Ex algo mucho mas valioso.
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Figura 220. Billetes Expectativa, (2015).

Los billetes que se haran no seran muchos, y se los colocara en lugares

estratégicos en los cuales haya afluencia de personas del target.

Esta accion sera la culminante de la primera etapa ya que ésta generara la
ultima ola fuerte de curiosidad que dara paso a la presentacién de la campania.

Utilizamos billetes ya que son un medio que genera mucha curiosidad y
acercamiento, es un insight de algo bueno que puede ocurrirte en tu dia y

tangibiliza el aspecto de colaboracién.

5.4.1.7 VIDEO DE EXPECTATIVA:

Este video procura viralizar en medios digitales la expectativa de los billetes
explicada anteriormente. A pesar de que es bastante sencillo permite a varias
personas que no fueron parte de la activacion BTL fisica la oportunidad de
tener la experiencia de manera digital. De esta forma se lograra tener un mayor
impacto en la etapa de expectativa. El video sera realizado de la siguiente

manera:
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@

el

A 4

PRIMER PLANO:
PLANO ABIERTO: PLANO ABIERTO: Persona con billete

Persona caminay Persona se agacha a en la mano se da
encuentra un billete. recoger el billete. cuenta que son dias y
no délares.

PRIMER PLANO:
Persona dalavueltaal Se cierra con un
billete y ve el mensaje llamado a la accién.
en la parte posterior.

Figura 221. Story Board Expectativa, (2015).

La idea es filmar con camara escondida a las personas que caminan por la
calle y ver su reaccion al encontrar un billete que su moneda no son délares
pero dias. Por ultimo se mostrara el mensaje del billetes a ambos lados y se
invitard a las personas a seguir las redes sociales que forman parte de la

campana.

5.4.2 SEGUNDA ETAPA: LANZAMIENTO Y TOMA DE CONCIENCIA

Dentro de esta etapa se lanzara la campafia y se develara toda la informacién
a las personas sobre SOLCA, sobre el cancer en el pais y sobre la esperanza
gue su contribucién da a quienes lo necesitan. También se mostrara a SOLCA
COMO una causa con esperanza ya que muchas veces el pensamiento erroneo
qgue el cancer es una sentencia de muerte desmotiva a las personas a
involucrarse con la causa. De igual manera, se presentara a la institucion como
un ente referencial y no una beneficencia, si hay protocolos de comunicacion
mas claros y procedimientos que interesen a las empresas estas estaran mas
interesadas en esta donacion vista desde un punto de inversién y no como un
gasto. Los proyectos puntuales mostraran que SOLCA es un ente con vision
gue busca mejorar para ayudar a mas y mas gente con programas puntuales

gue tendran resultados tangibles para quienes se unen a ellos.
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5.4.2.1 LANZAMIENTO PAGINA WEB:

La pagina web sera uno de los ejes principales de la campafia ya que
contendrd la informacion sobre toda la campafia, los proyectos, la naturaleza
de la campafa, donacion online, entre otros. Es importante que se lance la
pagina web en primer lugar para que cuando las acciones se lancen haya un

lugar hacia donde redirigir el interés de las personas y generar un seguimiento.

La estructura de la misma es un hibrido entre una pagina conocida como one
page donde todas sus secciones tienen presencia en la pagina de inicio y una
pagina web compartimentada las cuales tienen distintas secciones donde se

expone la informacién de las secciones a fondo.

El arbol de la pagina se muestra a continuacion:

J SOMOS Nuestro Por qué unirse Miembros Auspiciantes
Proyecto
— ,
U SE PARTE Proyectos Productos Eventos Logros
— L
(L] .
i oe [ . .
a w DONADOS nférmate ias Nuevos
z
g°
Z Comunidad Comunidad
6 BLoG SOLCA REGALA DIAS
-<

Figura 222. Mapa de sitio pagina web Regala Dias, (2015).
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5.4.2.1.1 PLATAFORMA DE LA PAGINA WEB: WORDPRESS

Se decidi6 manejar los contenidos web en la plataforma llamada Wordpress.
Esta es una plataforma amigable y potencializada para que los usuarios
saquen el mayor provecho de la misma. Se maneja a base plantillas con
disposicion de informacion diferente. Para SOLCA se escogio a Social Activity
como la plantilla ya que cuenta con los elementos visuales y técnicos
necesarios para comunicar el concepto de la campafia como también el

soporte para recolectar donaciones online.

A esta plantilla se la adaptdé tanto visualmente como con los contenidos
necesarios para hacerla propia de la campafa, manteniéndose asi fiel al
concepto que se quiere comunicar. Existen algunos criterios principales que se

tomaron en cuenta para elegir la plantilla que se utilizo:

5.4.2.1.2 INTERACTIVIDAD

Todos los elementos que manejan la plantilla son disefiados para que haya la
mayor cantidad de interaccion con el usuario. Se colocaron botones, videos,
imagenes que permitan al usuario tener una experiencia que no sea estatica

cuando navegan en la pagina.

SE PARTE DE NUEVAS
OPORTUNIDADES

Figura 223. Interactividad Web, (2015).
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5.4.2.1.3 OPTIMIZACION

La plantilla est4 disefiada para optimizar los contenidos y de esa manera
manejar el posicionamiento organico en buscadores (SEO) de la forma mas
adecuada. De igual forma, se puede programar dentro de cada una de las
paginas y articulos las palabras claves a utilizarse para conseguir la presencia

en buscadores deseada de una manera que no sea técnica y complicada.

5.4.2.1.4 CREACION DE CONTENIDOS

Otra de las grandes ventajas de esta plataforma es la facilidad que otorga al
momento de la publicacion de contenidos. De manera muy sencilla un
disefiador web 0 una persona externa que no tenga conocimientos web puede
ingresar contenidos y subirlos en tiempo real. Esta practicidad es clave ya que
como parte de la campafia, la creacion de nuevos contenidos es importante
para atraer trafico a la pagina constantemente con informacién relevante y

actualizada.

Claudia Montenegro

BY ADMIN IN REFLEXION, TESTIMONIOS

Figura 224. Creacion de Contenidos, (2015).
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5.4.2.1.5 DISENO

Con una plantilla predisefiada los disefiadores pueden optimizar su tiempo en
el disefio y contenidos cuidando al maximo la experiencia del usuario. La
plantilla utilizada esta hecha por gente especializada que se encarga de
promover una mayor user experience para que los usuarios se vean mas
atraidos por la pagina. El disefio sera el que atraiga y consiga enganchar a los

posible donantes transmitiendo profesionalismo y confianza.

5.4.2.1.6 SIMPLICIDAD

WordPress ofrece varias facilidades de manejo de las web, desde la
predeterminacion de un encabezado facilitar la configuracion, hasta el manejo
del contenido en bloques. La plantilla ofrece formatos acorde a las tendencias
actuales y permiten una navegacion mas facil con contenido visual (parallax,
one page, sliders). La organizacion dentro de la pagina web de la camparfa

pretende reflejar el orden que caracteriza a SOLCA.

5.4.2.1.7 WEB RESPONSIVE

La plantilla permite que el contenido se adapte tanto a dispositivos méviles
como a PC, laptops o cualquier otro dispositivo digital. Hoy en dia una web
debe tener esta caracteristica ya hay un segmento notable de personas que
navegan por internet desde sus dispositivos moéviles por lo que se debe

garantizar un debido funcionamiento y despliegue del disefio en los mismos.

5.4.2.1.8 DISPOSICION DE LA WEB

Para la disposicion de la web se escogié una organizacion hibrida: One page
con paginas internas. La one page fue una eleccion de disefio debido a su
facilidad de acceso y ligereza para la lectura, ademas permite dinamizar los
contenidos. Comunicando la informacién clave sin necesidad que el usuario
navegue con varios clicks. Las paginas compartimentadas se afiadieron debido
a la gran cantidad de informacién y el requerimiento de profundizar en varios
puntos para fomentar confianza. Por ello, clasificamos la menos indispensable
como secundaria y la pusimos dentro de otras paginas para que la gente mas

interesada en la campafia pudiera acceder a ella.
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Las siguientes son las secciones principales que se encuentran en la web

como parte de la estructura one page:

SARITA

,en un dia como el uyo

Meirla a montar bid en el parque con
mis amigas y comeria mucho mucho
helado. También iria a visitar a mi
abuelita que vive en otra provincia.

SE PARTE DE NUEVAS
OPORTUNIDADES

INSPIRACION OPTIMISMO TRANSPARENCIA

' MEDICINA PARA LA
- FIEBRE
DONACION pla}

- e M e,
oo
\ 2

VOLUNTARIADO DONACIO N DONACION
TIPOS DE PROYECTOS

lmmdumvnwmmqmdmmﬁmw
nuestros

INVESTIGACION ok Gans sipecicos que necesitan st oo de atencionehl

MEDICINAS

| PACIENTES

PEDIATRIA

PREVENCION

Figura 225. One Page, (2015).

5.4.2.1.9 CONTENIDOS DE LA WEB

Se manejan diferentes tipos de contenido dentro de la péagina web

predominantemente se prefiri6 mantener contenidos altamente visuales,

infogréaficos para las explicaciones y en general cortos de textos para que no

sea monotono y aburrido para los usuarios de la pagina web. Cada uno de los
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contenidos que se incluyen en la pagina web cumple una funcion especifica de

informar a sus usuarios sobre la campafia de manera racional y emocional.

5.4.2.1.10 SECCION “SOMOS”

Esta seccion pretende exponer toda la informacion sobre SOLCA, la fundacion
que abala la campafia y también sobre el concepto que maneja la iniciativa.
Con esto se lograra que los usuarios tengan una vision completa de Regala
Dias con todos sus actores tanto los funcionarios principales de SOLCA como
las empresas que se encuentran involucradas con la causa. De esta manera
las personas que llegan a la pagina podran sentirse mas seguras a la hora de

involucrarse y realizar una donacion.

TODA HISTORIA TIENE UN COMIENZO

"Nadie es inUtil en este mundo mientras puedace

aliviar un poco la carga a sus semejantes"

Charles Dickens

Somos un grupo de personas centrados en traer alegria a las personas que
pasan por un mal momento que trae consigo la terrible enfermedad del
cancer. Las personas que nunca han pasado por este proceso o no tienen
alguien cercano que lo ha hecho, no siempre conocen las implicaciones que
tiene un tratamiento de cancer. Desgraciadamente estas son muchas y
pueden variar bastante de una persona a otra, razén por la cual siempre se

necesita ayuda y contribucién. Anualmente se descubren 6 mil casos nuevos

de cancer en el pais, haciendo a esta enfermedad la segunda causa de
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¢ Por qué unirse?

:POR QUE UNIRSE A REGALA DIAS?

TE PREGUNTAS ¢POR QUE REGALA

DIAS NECESITA TANTODE Ti?

Miembros

MIEMBROS

Crnel Benjamin Nufiez GRAL. SOLON ESPINOZA Sra. Maria Espinoza

Director Ejecutivo Presidente General Presidenta Damas de Solca

Nuestros Aliados

NUESTROS ALIADOS

mﬂ“ mowistar  §) SVARLAW SV ARLAW ts
W Diners Club ®

International’ Q° 1}"0

Figura 226. Seccién Somos Web, (2015).
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5.7.2.11 SECCION “SE PARTE”

Esta seccion invita a las personas a involucrarse con la causa de distintas
maneras. Se expone una infografia donde se explica a las personas las
maneras en las que pueden involucrarse con la causa la cual se encuentra en
la pagina principal. Dentro de las secciones en primer lugar se les da a los
usuarios la opcion de involucrarse con la causa en general por medio a una

donacion online o a través de voluntariado.

Proyectos

PROYECTOS

' b,
1 > ™ \.‘ c "'
OLUTARIADO DONAC'O N

Productos

COMPRA Y REGALA DIAS
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Eventos

EVENTOS

FERIA ARTESANAL TE SOLIDARIO CINE AL AIRE LIBRE

Lugar: SOLCA Lugar: SWISSHOTEL Lugar: HACIENDA SAN LUIS DE LUMBISI

Fecha: 14 Mayo Fecha: 20 noviembre Fecha: 17 Julio

Logros

LOGROS

Dentro de este espacio se mostrara todo lo que se ha logrado con el ayuda de varios contribuidores y voluntarios
muy especiales que solo buscan generar un cambio dentro de la vida de tantos. Ellos nos han ensefiado el valor
de regalar dias y en su contraparte han recibido esperanza, fortaleza y mucha alegria al tener la potestad de
realizar el cambio y tener el impacto que tanto anhelaban.

La sala de rehabilitacién ha permitido que muchos
pacientes afectados por la enfermedad puedan realizar
actividades de fisioterapia y re acondicionamiento
fisico que les ha permitido integrarse nuevamente a su
vida de dia a dia, lidiando fisica y emocionalmente con
los problemas que puedan ocasionar.

Salade
rehabilitacién

100%

Figura 229. Seccién Sé Parte Web, (2015).

También se mostraran los proyectos especificos donde las personas pueden
escoger con el que mas se identifican para aportar con su dinero. Los
proyectos se dividen en las siguientes categorias generales: Infraestructura,
actividades, medicinas, investigacion, pacientes, pediatria y prevencion. Dentro
de estas categorias existirAn proyectos donde el aporte es econémico y en
otras ocasiones se puede colaborar a través de una donacion. Estos proyectos
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se comunicaran constantemente al publico en general por medio de las redes
sociales por medio de una estrategia de contenidos donde se comunicaran los
puntos importantes de cada uno de ellos al igual que los avances que se

logren.

El merchandising es otra forma de atraer a los usuarios a involucrarse ya que
estos tienen mensajes atractivos y son inspiradores. Existe un segmento al que
le interesa tener algo a cambio por su colaboracién, en esta instancia el vender
productos es una buena forma de recaudar fondos. Se promocionara el
merchandising en las redes sociales a través de fotografias atractivas de los
mismos. Estos productos también estaran en puntos de venta fisicos de los

cuales se hablara mas adelante.

Por Gltimo en esta seccion existirdn los logros que se han alcanzado con la
ayuda de las personas que se involucraron. Esta es una excelente forma de
rendir cuentas del dinero recaudado de la misma manera que inspirar a otros a

unirse a una causa que consigue resultados reales.

5.7.2.12 SECCION “DIiAS DONADOS”

La investigacién devel6 que tanto el publico en general como las empresas
necesitan testimonios sobre la gente impactada para sentirse motivados a
donar. Esta seccion estd dedicada a demostrar a los usuarios que no estan
donando su dinero o voluntariado a una institucion fria y distante; sino a
personas reales con emociones que necesitan del aporte econémico para vivir
dias mejores. Estos testimonios se replicaran en las redes sociales con frases
impactantes de cada una de estas personas que inspiraran a la reflexion y

potencialmente motivaran a un aporte.

Esta secciébn también contiene una pestafia en donde se revelan datos
impactantes sobre el cancer y su impacto en la salud de los ecuatorianos. Lo
importante de estos datos es que tienen un impacto en el aspecto racional lo
cual hace que los usuarios logren tener un entendimiento holistico del concepto

de la campafa. Esto cumplira el objetivo de educar a las personas con el fin de
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transmitir el mensaje que el cancer es un problema real que puede pasarle a
cualquiera con el fin de conseguir diagnosticos tempranos que prevengan la

muerte.

Informate

El CANCER es la segunda causa de muerte en el Ecuador

Pero, selo
puede tratar y tener una vida saludable

Testimonial Céncer de Mama

o M

Cancer de Seno afectatantoa n n

35,490 tasade mortalidad

siendo una de las primeras causas de muerte

Dias Regalados

DIAS REGALADOS

Figura 228. Dias Donados, (2015).
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5.4.2.1.13 SECCION “BLOG”

Se manejan dos tipos de Blog: Un blog interno para las personas de SOLCA
gue puedan compartir Sus preocupaciones, consejos, inquietudes, entre otros
los cuales son privados y requieren de una clave especial que sera difundida
en el hospital para acceder al contenido. Dicha informacién sera monitoreada
por el personal de SOLCA y en casos médicos los mismos podran ser
consultados. Existe también un blog publico en el cual todas las personas
podrdn compartir sus vivencias, lo que mas aprecian en sus dias, sus
inquietudes acerca de datos de prevencion, como ser parte de los proyectos
que maneja SOLCA o propuestas de proyectos. Lo importante de esta seccién
es que se podran crear contenidos relevantes que podran ser compartidos en
las comunidades de las redes sociales de la campafia constantemente.
También el blog permite tanto a los pacientes como a las personas que se
involucran a tener una voz dentro de la campafa siendo ellos los que aporten

con contenidos que sean de acto impacto.

Nuestros Visitantes

& 4 0703
[ & ¢
. —
L <
Como prevenir el cancer 3
: o
2014
' M

BY N

Nuestros Residentes

Este contenido esté protegido por cantrasefia. Para verlo introduce tu contrasefia a continuacién

Figura 229. Seccion Blog Web, (2015).
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5.4.2.1.14 SECCION “CONTACTOS”

La seccion de Contactos es el portal para los usuarios para mostrar su interés
en involucrarse con la causa. Para ser efectivos se pretende abarcar a todos
los posibles publicos de manera personalizada. Por esta razon en esta parte de
la pagina web se encontrara un enlace para realizar una donacion. Hay otra
pestafia para inscribirse al voluntariado donde las personas dejaran sus datos
para ser contactados posteriormente. También se encontrard un formulario de
contacto especifico para las empresas donde estaran desplegados los datos de
la directora de proyectos. Esta seccidn se puede considerar como la mas
importante en cierto sentido ya que es la que ayuda a recopilar leads y hace
tangibles los resultados que se pretenden alcanzar con la campafia. Por ultimo
se encontraran los datos de contacto generales de la persona encargada de
comunicacion en el hospital en caso de que las personas quieran acercarse

personalmente, comunicarse por mail o telefénicamente.

Contactos

MAIL: regaladias@solca.org.ec DIRECCION: Av Eloy Alfaro 5394 y de los Pinos, Quito, Ecuador

Regala Dias

P — I
DONACION VOLUNTARIADO

You .'
]

Figura 230. Seccién Contacto Web, (2015).
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5.4.2.1.15 POSICIONAMIENTO SEO

Para el posicionamiento SEO se utilizardn las herramientas que soporta la
plantilla con el fin de que las personas puedan encontrar la web con facilidad
cuando no estén activas las campafas de pauta. En el caso de la web, se
cuenta con un pluggin conocido como Yoast para Wordpress. Yoast permite
editar las opciones de titulos SEO para buscadores y META TAGS para cada
una de las paginas internas de la web de manera facil. De igual manera
permite personalizar las opciones para cuando las personas compartan el
contenido en las distintas redes sociales para que la imagen y el titulo no sean

predeterminadas o genéricas.

Como parte de la estrategia de posicionamiento organico en buscadores se
utilizardn palabras claves que permita a las personas interesadas encontrar la

pagina web facilmente. Se propone utilizar las siguientes palabras claves:

From.

Palabira clave (por relewancia) busquedas
mensuales
CRNGET 2,800
solidaridad E.600
cancer de proslata 1,900
fundacicn S8
CEnoar 48 8ano SB0
wollntanado 170
SINOMEs de cancer 170
donacion 110
lucha contra el cancar ¥l
Solca 2,400
ayuda socia 141
Figura 231. Palabras Clave SEO, (2015).
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Otra técnica para conseguir un mejor posicionamiento organico serd optimizar
las imagenes utilizadas en la web para que sea mas répida la carga y Google
de un mejor ranking al desempefio de la misma. Todas las imagenes y articulos
de la web tendran titulos inteligentes los cuales incluyen palabras claves con

las que se asume que las personas estaran buscando este tipo de contenidos.

Por ultimo como parte de posicionamiento SEO se utilizara la herramienta de
Web Masters de Google la cual permite identificar los errores de la web que
estan afectando el SEO y muestra estadisticas valiosas sobre las palabras

claves con las que usualmente el trafico llega a la pagina.

5.4.2.1.16 POSICIONAMIENTO SEM:

Parte de la estrategia del lanzamiento de la web es conseguir posicionamiento
en buscadores el cual sea pagado. Para esto se escogerd una serie de
palabras claves como cancer, SOLCA, donacion, fundacion, responsabilidad

social, entre otros.

Palabra clave (por relevancia) uusq:::;“:‘ Competencia Gferta sugarida
mensuales
CENCEr 2900 Baje 5206
soidarigad BE00 Baje 5103
CaNCer 0 prostata 1,900 Baje 50032
respansabiidad soci 1,600 Baja 5049
fundacicn 390 Baja 273
CENCEr 08 Sand 540 Baja s0a7
woluntanado 170 Media S1.64
sintomas de cancer 170 Baja S0.28
donacion 110 Baja £1.60
lucha contra el cancer 70 Baja 8085
Solca 2400 Baja -
ayuda socis 140 Baja 5184
Figura 232. Palabras Clave Pauta Google Adwords, (2015).
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Cuando la gente busque dichas palabras ‘Regala Dias’ aparecera dentro de los
primeros resultados resaltado como anuncio. Esto puede ser muy importante
sobre todo en el primer periodo luego del lanzamiento ya que se quiere generar
una base de trafico que aporte en el futuro al posicionamiento SEO de la

pagina y la calificacion que Google le da a la misma.

*Tl mmu“ Imaganaes kg o g You Tabs Micd Gimig Dirtve Calendartn Mis

Google s o

Wik

Aruresicd MlEsianssd &5 CRncer 1]

Regala Dias - SOLCA

WAt g Blides 0O

Anora pusdes regalar dias salsdables a nuosinos pacienios en la kecha conira o
chncer. |Unaial

Figura 233. Anuncio Google Adwords, (2015).

5.4.2.2 REDES SOCIALES - LANZAMIENTO:

Las redes sociales en esta etapa son el canal de la estrategia de marketing de
contenidos, donde se recordara al target de manera constante los proyectos,
actividades y demdas informacion que se requiera comunicar. Se mantendran
las mismas redes sociales que en la etapa de expectativa y el hashtag
#CadaDiaEsUnRegalo pero aplicado con un enfoque completamente distinto.
En esta etapa se develara el vinculo de Regala Dias con SOLCA y
consiguiente a esto se develara el concepto de la campafia. Se pretende que
los contenidos sean expuestos de distintas formas sin perder la esencia del
concepto. Estos son los diversos tipos de contenidos que forman parte de la

estrategia:

- ¢/Qué harias mafana?: Fotos o videos que hablan de lo que haria cada

paciente si tendrian un dia saludable.
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Aa
rhta
v, 3

1 wedan > regaladias-solca 9m

¥ regaladias-solca, paovillaesp, andyebm
regaladias-solca Sara iria a montar bicicleta con sus

amigas si tendria un dia sana. ;Le regalas esa oportunidad?

Figura 234. Tipo de Contenidos 1, (2015).

- Frases Paciente del Dia: Frases recopiladas en el hospital en la etapa de

expectativa las cuales sean motivadoras e inspiren a la reflexion.

»~**<,  Regala Dias @RegalaDias - Apr 1
T soca v
< REGALA »

d== "Siento que todo esta mejor cuando sonrio" Camila (Cancer de
Mama) #CadaDiaEsUnRegalo

Figura 235. Tipo de Contenidos 2 (2015).
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- Promociéon de la web: Publicaciones que redirijan a la pagina web

promocionando su contenido. Aqui se puede incluir el contenido del blog

y productos que se alojan en la pagina.

.. Regala Dias @RegalaDias - Mar 26 View translation &
‘" Cada ddlar es una dia regalado para los
pacientes de SOLCA. Entra a
regaladias.com.ec. #CadaDiaEsUnRegalo

riAd
\/ A

Pinit

¥ socea \ 4
< REGALA »
4 dias

¢CUANTOS DIAS
QUIERES REGALAR?

Figura 236. Tipo de Contenidos 3, (2015).

- Datos Informativos sobre el cancer: Estadisticas impactantes sobre el cancer

en el Ecuador con el fin de generar conciencia y diagnésticos a tiempo para

salvar vidas.

7%, Regala Dias

9 4 de abril- @
El cancer no significa muerte si es diagnosticado a tiempo.
#CadaDiaEsUnRegalo

A a
> «

\/ \]
v SoLcA v

< REGALA »
4 dias

Figura 237. Tipo de Contenidos 4, (2015).
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- Informacion y desarrollo de proyectos: Datos importantes sobre los proyectos

para los cuales se estan recaudando fondos y fotografias de los avances y

desarrollo de los mismos.

/2., Regala Dias

e~y M
4=/ 1deabril-@

Contar con medicina para la fiebre es de vida o muerte para un paciente
con cancer. Haz tu donacion y regala dias a nuestros pacientes.
http://www.regaladias.com.ec

#CadaDiaEsUnRegalo

b N
DONACION

Figura 238. Tipo de Contenidos 5, (2015).

- Video viral: Se lanzara en redes sociales el video viral ya que estas seran el
canal que permita alcanzar a la mayor cantidad de personas.

You{[I[i Q  regaladias solca

;Qué harias si tendrias

un sano?

Figura 239. Tipo de Contenidos 6, (2015).
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- Eventos: Se realizaran varios eventos para recaudar fondos y ayuda por
parte de voluntariado. Se realizara la convocatoria y se cubrirdn los

eventos en redes sociales.

%, Regala Dias @RegalaDias - Apr 1 )
Ven a nuestro bazar y regala dias mientras disfrutas de unos
productos maravillosos. #FeriaCadaDiaEsUnRegalo

View translation

Puait . pAA4

" SOLCA v
</ REGALA »
dias

6:06 AM - 1 Apr 2015 - Details

Figura 240. Tipo de Contenidos 7, (2015).

- Reconocimiento _de empresas asociadas: Como parte de las alianzas

estratégicas con las empresas se propone hacer publico su apoyo por medio
de contenidos que reconozcan su gran ayuda.

~**+, Regala Dias
< REGALA >
%2/ 1 de abril - @

Gracias Diners por decorar el area de nifios. #CadaDiaEsUnRegalo

Aa
V’ <V
T soea ¥
j REGALA »

dias

Diners Club

INTERNATIONAL

— l: 3

4 personas alcanzadas Promocionar publi

. ¥

Figura 241. Tipo de Contenidos 8, (2015).
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- Logros y Agradecimiento: A medida que pase el tiempo se conseguira

alcanzar objetivos planteados y dias regalados. Todos estos acontecimientos
se compartirdn y se agradeceran mientras se rinden cuentas de forma

transparente.

+=« Regala Dias @RegalaDias - Apr 1 &
1#as’  Ahora contamos con 200 protesis para los pacientes. jGracias por
regalarnos dias mejores! #CadaDiaEsUnRegalo

View translation

Figura 242. Tipo de Contenidos 9, (2015).

5.4.2.2.1 CRONOGRAMAS DE CONTENIDOS
Se manejara un cronograma de contenidos semanal donde se apreciara la
actividad que exista en cada red social. Es importante que el contenido no se

repita en lo posible entre las distintas redes.

PUBLICACIONES
AUMENTAR. BRANDING MARCA

PUBLICACIONES
AUMENTAR POSICIONAMIENTO

g
&
:
=
&
5
=

P  oeiETIVOS CONTENIDOS

CLIENTE: REGALA DiAS - SOLCA

w)
8
=
z
=
S
A

TOTAL DE CONTENIDOS POR SEMANA

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

MES: FEBRERO
Total contenidos:

II
II
II
II
I

Figura 243. Distribucién de Contenidos, (2015).




277

“Qué harls s bendrias un cla &Cudl montafia quisiers escalar? Regal 2

Engagement oportunidad de coroner e Cotopend 2 Radl y

comicnda 2 vivir cada dia a mdxima. frase.
Imagen de docter
Caty odlar £s una dh regalade para ke ccn esteloscopio
pacientes de SOLCA. Entra a S Codn IN2E SRR | Ftp ffwwme.segalaction cormuss g:""; f_n"“:m
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Comar com mediana pars b fistne &5 de vida o Imagen de
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Figura 244. Calendario de Contenidos Semana Tipo, (2015).

Engagement

Eventns Commcatoria

5.4.2.2.2 FACEBOOK - LANZAMIENTO

En esta etapa Facebook se encargara de compartir contenidos que sean
fotogréficos, de video y los blogs y proyectos que re direccionen directamente a
la pagina web de ‘Regala Dias’. Este contenido debe ser altamente emocional
con una gréfica atractiva ya que es la carta de presentacion hacia la comunidad
y lo que la convertira en un fan page de valor para el usuario Facebook. Dentro
de los contenidos se mantendran las frases alentadoras, testimonios de los
pacientes de SOLCA, datos importantes sobre la prevencion del cancer, los
proyectos impulsados por la web, las distintas maneras en que las personas
pueden aportar e involucrarse, eventos que se realicen en el hospital y parte de
la rendiciéon de cuentas de lo que se ha logrado con el dinero recibido. Esto
mantendra a la pagina activa y refrescada constantemente manteniéndola viva.

De esta manera se levantaran leads que pueden llevar a donaciones o alianzas



278

valiosas, al igual que mantener el contacto con las personas que ya

colaboraron.

Figura 245. Facebook Lanzamiento, (2015).

5.4.2.2.3 PAUTA EN FACEBOOK

Facebook sera la catapulta a la web ya que es una excelente herramienta para
comunicar a un grupo especifico que es parte del target. La estrategia de pauta
estara dividida en dos partes. La primera son anuncios, incluyendo anuncios
con el video viral, que al hacer click lleven directamente a la pagina principal de
la web y a la pestafia de donaciones. Por otra parte estaran los contenidos
patrocinados que tienen como fin conseguir mas seguidores para el fan page
ya que a estos se les podra redirigir a la web constantemente con el pasar del
tiempo. El destino del presupuesto de esta campafia sera 60% para anuncios

gue lleven a la web y 40% para contenidos patrocinados que incrementen fans.
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A a
Y’ ‘\
Wener W
< REGALA »
4 dias

Cuantos dias
quieres regalar?

Figura 246. Anuncio Facebook Ads, (2015).

Se dirigira esta pauta a un grupo selecto de personas las cuales sean afines a

las causas sociales ya que estas seran las promotoras de la campafia con sus

amigos. La segmentacion puede cambiar durante el desarrollo de la pauta

dependiendo de los resultados obtenidos.

Elegir publico
Lugar Paises ™ Ecuador

Intoreses Organizaciones benéficas y causas » || Temas comunitarios

Veluntariado Solca Céncer Ayuda humanitaria
Pobreza Derechos humanos Cancer de mama
Unicef Un Techo para mi Pais Humanitarismo
Médicos Sin Fronteras Filantropia

Solidaridad {sociologia) Francisco (papa)

Persona sin hogar Juan Pabilo I

Mational Breast Cancer Awareness Month

Figura 247. Segmentacién Facebook Ads, (2015).
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5.4.2.2.4 YOUTUBE - LANZAMIENTO

Es la red que alojaré a los videos de la campafia. Comenzando por el video de
expectativa el cual estara en el canal de la campafa. Después se lanzara por
este medio un video viral para la etapa de lanzamiento y finalmente en
mantenimiento se subiran constantemente pequefios videos de agradecimiento

y testimonios.

Figura 248. Youtube Lanzamiento, (2015).

5.4.2.2.5 INSTAGRAM - LANZAMIENTO

Debido a que es un medio que crece en el pais y que tiene un mayor impacto
emocional que cualquier otra red social se escogio dicha plataforma. La cuenta
de Instagram no replicara los contenidos de Facebook ya que su naturaleza es
distinta. Para esta cuenta se utilizaran fotos in situ tomadas por un Smartphone
que muestren la alegria y eventos emocionales pero positivos dentro del
hospital. Habran ciertas publicaciones que sean artes mas elaboradas para

anunciar eventos o con frases que motiven la interaccion dentro de la misma.
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Figura 249. Instagram Lanzamiento, (2015).

Es importante que exista una unidad grafica y conceptual al manejar diversas
redes sociales ya que se debe tomar en cuenta que una sola persona puede
visitar varias por la que es recomendable que se encuentren con un mensaje

parejo mas no con exactamente el mismo contenido.

5.4.2.2.6 TWITTER - LANZAMIENTO:

El Twitter serd activado por temporalidades sobretodo al inicio del lanzamiento,
durante eventos importantes y en el lanzamiento del video viral. Esta
herramienta compartira contenidos que sean texto y fotografias y tendra una
mayor frecuencia de publicaciones que el resto de las redes sociales para
asegurar su efectividad. El hashtag #CadaDiaEsUnRegalo sera uno de los

pilares fundamentales de la estrategia en esta red social.

Regala Dias
Recpts " ¢ Qué fue lo mas especial de tu dia? #CadaDiaEsUnRegalo

View translation

Figura 250. Twitter Lanzamiento, (2015).
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5.4.2.3 BILLETES- LANZAMIENTO

Esta accién vendria a ser el lanzamiento puntual de la campafa al publico. Se
trata de utilizar los mismos billetes que en el lanzamiento. Ya que el video de
expectativa revelara la intencion de los billetes en el suelo en esta etapa los
mismos seran usados como flyers que seran repartidos y estaran claramente
marcados con el logo de la campafa y frases que hagan el paralelo entre las
cosas mas sencillas que las personas que estan enfermas y que por lo tanto no
pueden disfrutar de cosas sencillas de la vida como las personas sanas. Todo
esto se dara con el fin de despertar una apreciacion de su dia a dia en
personas que no han considerado en lo mas remoto a la enfermedad como una
posibilidad. Como se mencionaba anteriormente, no se busca despertar lastima
y comunicar Unicamente que se requiere dinero, se busca inspirar a las
personas a apreciar su dia a dia y valorar lo que se tiene frente a una realidad

que desgraciadamente es més cercana de lo que se piensa.

4 S0 A TS AL

G 01234567 B

40ué harias si tendrias un dia sano?
“Jugaria un un partido de fiathol”

Jalme - 8 anos

Leucémia
E'I'l'! ONBIELCRY IR0 LB

#CadaDiaEsUnRegalo

Figura 251. Billetes Lanzamiento, (2015).
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Las frases que acomparfaran a los deseos de los pacientes en los billetes son

las siguientes:

- “Piensa en lo que mas te gusta de tu dia, y disfritalo de nuevo. Algunas
personas no pueden disfrutar de esos simples placeres de la vida, por ello

Unete y regala mas dias como los tuyos.”

- “¢Qué vas a hacer en tu fin de semana? Disfrutalo al maximo y haz que
cuente. Algunas personas no pueden disfrutar de un buen fin de semana, pero

esta en ti regalarles un dia, unete y se parte de estos dias regalados.”

Dentro de la parte posterior del billete tendremos una redireccion a la pagina
web, a los puntos de venta y a las redes sociales.

5.4.2.4 RELACIONES PUBLICAS

Como apoyo de la etapa de lanzamiento se plantea un plan de Relaciones
Plblicas donde los medios seran invitados a una rueda de prensa en el
hospital donde se hablara de la nueva campafa. La idea es proporcionar a los
medios con el material audiovisual necesario para que tengan una exposicion
positiva en noticieros, periodicos y revistas. Esta es una excelente forma de

conseguir free press y replicar el mensaje sin necesidad de correr con gastos.

5.4.2.5 PUNTOS DE VENTA REGALA DIAS

Se establecera varios puntos de venta en distintos centros comerciales (CC.El
Bosque, CC. Quicentro Shopping, CC. El Jardin y CC. Scala) y en lugares de
alto trafico entre semana, conglomerados de oficinas, entre otros. (Republica
del Salvador y Gonzales Suarez). Dentro de estos puntos de venta se
venderan dias para que las personas puedan al comprar el producto, regalar
dias a personas que los necesitan. Dentro de este ambito tendremos 4 tipos de
producto los cuales representaran cada dolar donado: 1 dia regalado, 5 dias
regalados, 10 dias regalados y 20 dias regalados. El producto contendra una
cita de algunas de las cosas que los pacientes disfrutarian hacer cuando estén
sanos, acentuando el mensaje de que la persona que adquirié el producto le

esta permitiendo tener ese dia tan esperado.
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iCuantos dias quieres
regalar?

“Nos aferramos a ser felices,
yno le damos importancia 2
quejamos por lo§

pasando, sino 3 sed

Figura 252. Puntos de Venta Regala Dias, (2015).

5.4.2.6 CAJAS PARA EMPRESARIOS

Dentro del margen del lanzamiento se piensa en el segundo target manejado
gue son los empresarios y encargados de la responsabilidad empresarial en las
empresas. Ya que este grupo funciona de manera diferente que el publico
general se piensa realizar una actividad destinada Unicamente a ellos que

explique de manera clara la naturaleza de la campafa.

Dentro de un primer lugar se les enviara una caja dentro de la que se puedan
jalar una larga tira de billetes unidos en los que vayan mostrando cuantos dias
se puede regalar. Al momento de abrir la caja podran encontrar un pequefio
libro en el que se les explicara de manera breve lo que es la campafa y los
diferentes tipos de proyectos que podrian interesarlos tanto a corto como a

largo plazo y que puedan tener relaciéon con su linea de negocios.
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Figura 253. Caja para Empresarios, (2015).

5.4.2.7 CONTACTO CON LOS EMPRESARIOS

Dentro de una semana de recibida la caja, una de las personas encargadas del
contacto con las empresas hara una llamada a la empresa para ver su nivel de
interés, si el mismo es alto solicitard una reunién con el encargado de
responsabilidad social y si posible el gerente de marketing para mostrarle una
propuesta adaptada con su linea de negocios y atractiva para le empresa en
cuestion. Esto tendra como resultado que se vean altamente profesionales las
propuesta de la institucion y que por ello se vuelvan mas atractivas para cada

empresa de manera personalizada.

5.4.2.8 VIDEO VIRAL SOLCA

Al final de esta etapa se promovera un video que trate la tematica utilizada
mostrando la diferencia de dias comunes para las personas que no tienen la
enfermedad versus lo que mas aprecian las personas gue viven con cancer de
esos dias que por el momento no tienen la oportunidad de disfrutar. Esto
llevara el mensaje y permitira que las mismas valoren mas su dia a dia y vean
lo valiosos que son los dias comunes. Y de igual manera que tomen en cuenta
que existe otra realidad que ellos no consideran que puede estar mas cerca de
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lo que piensan pero que ellos tienen el poder de cambiar esa realidad para
otras personas Yy darles la oportunidad de disfrutar de mas dias comunes. Esto
se difundird mediante todas las redes sociales, la pagina oficial de SOLCA y la

pagina web de Regala Dias.

SENORA:
7 Y ver la novela antes
Eso nada mas d
e acostarme

Teaba SERNORA: CHICO: AISENIORAI:
SIN LOCUTOR rabsjorcomo ([ ¢ SERORE 11 esionore i
de costumbre Eoaguss

B Un 'iipuedemarcar Decide i lostuyos T/ seca
REGALA

; o a " al mivinoy ol ¢ | v > I8
Mé \ l; 2 é sy ® CE; D

LOCUTOR:
Cada di

S

CHICO:
Subsiria al Cotopaxi

SINLOCUTOR SINLOCUTOR SINLOCUTOR

ia es un

SINLOCUTOR Saldria a jugar
i

cagelo; Upists

Figura 254. Story Board Viral, (2015).

5.4.3 TERCERA ETAPA: MANTENIMIENTO CICLICO

Dentro de esta etapa se busca que haya un re direccionamiento constante a la
pagina web que es la plataforma en la que se mantendran actualizados los
proyectos y todo tipo de informacion de la campafa. Pero, si solo se le da el
impulso inicial no habra razén para que la gente siga visitando la pagina, es por
ello que se busca hacer un llamado de manera ciclica y aprovechando cierta
coyuntura temporal a la pagina web. De igual manera, dentro de esta etapa se
busca promover la informacion y los proyectos por otros medios mediante los
cuales las personas que no les gusta acceder a internet de manera constante
tengan una vision de la campafia constantemente actualizada. Dentro del
cuadro de investigacién también se pudo observar que era altamente necesario
gue se haga un seguimiento de la inversién, donacién o voluntariado y que se
vean de manera clara y explicita los resultados obtenidos con la colaboracion

de cada uno de los participantes.
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5.4.3.1 MAILING DE AGRADECIMIENTO Y SEGUIMIENTO

Al momento de realizar la donacion en la pagina web se pedira que llenen un
formulario de informacion en el cual se les pedir4 su mail o el link de su perfil
de Facebook. En el cual se les enviar4 cada trimestre un reporte de los
proyectos realizados en la institucion y si se han realizado o siguen avanzando
en su periodo de recoleccién. Para las personas que realizan la contribucion
mediante un depdsito o transferencia bancaria, dentro del banco se tomaran
los datos como email para luego enviarselos a SOLCA, o dentro de la
plataforma de transferencia bancaria se los direccionard a la pagina web de
Regala Dias mediante una pequefa explicacién de la importancia de sus datos
para que se informen sobre el progreso de los proyectos. De igual manera,
dentro de Facebook, Twitter e Instagram se posteardn constantemente los
resultados de los proyectos. Todo esto se realiza con el fin de que haya total
transparencia en el proceso de donaciones y esto genere confianza con la
institucién diferenciandola de otras fundaciones que a lo largo de los afios han

generado desconfianza dentro de las personas que quieren colaborar.

Gougle | a |

Gmail - o o 0} ™ (Y ™ 1de5 >

asos

IL’U

L!l.' ITAPROVE

- |

REGALA

Figura 255. Mailing de lanzamiento, (2015) .

5.4.3.2 VIDEOS DE AGRADECIMIENTO Y REPORTES DE PROYECTOS

Dentro del cuadro empresarial se necesita un manejo distinto de la informacién

para asegurar la transparencia de los intercambios realizados. En primer lugar,
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se enviara un reporte de avance de los proyectos que detalle en qué punto de
crecimiento se encuentra el mismo y como ha avanzado. Pero, también dentro
de las empresas se necesita una herramienta que haga que las personas se
sientan incluidas y parte de la causa que su empresa esta subsidiando. Es por
ello que se enviara un video en donde las personas de las &reas respectivas a
cada proyecto agradeceran a sus contribuidores mediante pequefas historias o
simplemente carteles con frases que representen el agradecimiento a sus

contribuidores por haber dado esperanza y regalado dias.

. AfEn ’ e A I

. Gracias porque & = S = n u > o REdeltsA
8 ahorapuede o & W&l L AIA o
—£)- . o -J Yy
LOCUTOR:
SINLOCUTOR SINLOCUTOR SIN LOCUTOR SINLOCUTOR SINLOCUTOR Cada dig es un Sin Locutor

regalo, Unete

Figura 256. Video de agradecimiento, (2015).

5.4.3.3 INVITACION A COLABORAR A GRUPOS EMPRESARIALES

En segundo lugar dentro de cuadro empresarial, para aquellas empresas que
busquen mas involucramiento se les ofreceran proyectos de voluntariado en los
que puedan ir, ser parte de la causa y colaborar con la labor que se hace en
SOLCA y que ellos estan fomentando. Este tipo de involucramiento, fomentara
qgue los empleados o dirigentes de la empresa contribuyente se sientan mas
comprometidos e identificados con la causa y vean cuanto contribuyen de
manera real, esto los motive a seguir con el apoyo que otorguen. El contacto se
vuelve mas real y personalizado lo cual hace que la causa tome mas

importancia en los planes empresariales.
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5.4.3.4 VOCEROS FAMOSOS

Se contactara a personalidades del cine, masica u otros, conocidos por sus
proyectos filantropos y se les enviara una explicacion dinamica de la campania,
redirigiéndolos a la pagina web para que puedan apreciar la labor que se ha
venido haciendo en SOLCA. Estas personalidades seran internacionales ya
gue los artistas nacionales ya han sido utilizados con demasiada frecuencia en
campafas sociales anteriormente. Se quiere lanzar a conocer la institucién a

nivel internacional a futuro por lo que esta accién puede ayudar.

Se contactara a estos artistas mediante via telefénica, email o fan page para
gue se informen sobre la campafa de Regala Dias. Con ellos, esperamos que
se interesen personalidades internacionales que le den mas exposicion al

proyecto y atraigan a la comunidad de otros paises para que colaboren.

Una personalidad recomendada es Carlos Vives ya que es latino pero no tiene

sobreexposicion mediatica en el pais.

Figura 258. Voceros Internacionales, (2015).
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5.4.3.5 REVISTA REGALA DIAS

Dentro de la investigacion se reparé el hecho de que una parte importante del
target dentro del publico general de la campafia no utiliza el internet con
frecuencia y si lo hacen visitan paginas conocidas muy puntuales. Pero, un
medio que comentaban frecuentemente que les parece valioso son los medios
impresos ya que ese. Dentro de esta revista que se publicard de manera
trimestral se manejara la evaluacion de los proyectos, testimonios y nuevos
proyectos que requieran apoyo, ademas de un direccionamiento a la pagina
web, redes sociales y la informacién de los bancos mediante los cuales se
puede apoyar o numeros de contacto para los programas de voluntariado.
grupo generacional valora mas la palabra escrita que la informacién de la web.
Cuando una persona realice una donacion se le preguntara si desea recibir el
impacto de su a aporte de manera electronico o fisica. Los que prefiera fisica
recibirdn la revista de SOLCA en sus hogares. Otra forma de distribuir estas
revistas es repartiéndolas en consultorios médicos, en peluquerias, en lugares
de espera y en las salas de SOLCA. Posiblemente con el tiempo se planificara
un tiraje mas amplio para la venta con informacion valiosa y actualizada sobre

el cancer.

Figura 259. Revista Regala Dias, (2015).
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5.4.3.6 ACTUALIZACION PROYECTOS Y REDES SOCIALES

Se mantendra de manera constante actualizados los proyectos y una vez
concluidos se los incluird en una parte donde se puedan ver los proyectos
logrados para que las personas que visiten la web no olviden que se han
alcanzado objetivos de manera conjunta. De igual manera, en redes sociales
se manejaran la publicacion de informacion de resultados o temas relacionados
con la apreciacién de la vida de las personas que no estan enfermas o que
viven con cancer. Siempre redirigiendo a la web y mostrando los proyectos que
estan en proceso. Esto se logrard a través de un community manager
encargado de las redes sociales durante la campafia al igual que reuniones
cada dos semanas donde se analice el impacto que han tenido ciertos
contenidos ya publicados para partiendo de esto seguir generando otros que
lleguen a tener el mismo nivel de engagement en la comunidad online de

Regala Dias.

Figura 260. Actualizacién de contenidos, (2015).
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5.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Toda la campafa se resume en el siguiente cronograma de actividades :

MUDAD OC Li
AT

H
—

HOMCHTY DE MO O
Li aCadH

CRONOGRAMA

PAGIMSA WEB
BILLETES
BELACIOMES POBLICAS
PUNTSE DE VENTA
VIBED VIRA L commm
CAM EMPRESARO
HAILING
AEPOSRTES

GPOKESHAN
REVIETA
ACTUALIZACHSM CONTEMIDSD

0217212
CQLMIININILNYH

Figura 261. Cronograma de Actividades, (2015).




293

5.6 PRESUPUESTO DE CAMPANA

Todas las acciones tienen un costo total el cual se desglosa de la siguiente

RUBRICA TOTAL

manera.
PRESUPUESTO
COSTO SUELDO
UNIDADES PERS ONAL TOTAL
GLIA 200 $ 3,00
INTERNA $ 600,00
FRASES 8000 $ 0,02
DEL DIA $160.00
DEPARTAMENTO
DONACIONES 2 536400 | $1415,00
BILLETES
DIA 500 $ 0,20 $ 100,00
D& GINA 1
== $ 800,00 $ 800,00
DAUTA
DIGITAL 1 $ 2 000,00 1 $ 364,00 | $ 854,00
BILLETES 800 $ 0,20 5 150,00
PUNTOS DE
VENTA 3 § 510,00 3 $ 364,00 | &2 892,00
PRODUCTO
PUNTOS VENTA 800 $ 2,00 $ 1500,00
CA JA
EMPRESARIO 180 § 10.00 5 150,00
VIDEO VIRAL 1 $ 200,00 $ 200,00
E oo 5 $ 40,00 s 200.00
z AGRADECIMIENTQ '
; REVISTA 1000 ¥ 4.00 $ 4 000,00
E
=

Estos precies son el valer premedie mas baje para las
actividades a realkzarse. 5S¢ two en cuenta todas las
necesidades puntuaks de cada aspecto de la campana
en las que se tuviera que inverti, sin embarge, esto pueds
estar sujeto a cambios si s8 encuentran personas volun-
tarias para sustituir al persenal ¢ alianzas estratégicas
para suplir las distintas necesidades de la campana,

Figura 264. Presupuesto de la Campafia, (2015)

PRECIO

VA (12°%)

TOTAL

CAMPA RA $ 12 832,00
ELABORACION
ESTRATEGIA % 600,00
CREATIVIDAD E
IMAGEN $ 500,00

% 13 932,00

§1467184

%15 §03.72
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5.7 CONCLUSIONES

Con esta estrategia se busca hacer en primer lugar que la gente evalle y
aprecie las cosas buenas que tienen en su dia a dia y de las cuales no se dan
ni cuenta; para que luego de ello vean que las cosas que al resto le parece
algo normal para las personas con cancer no lo es y que les gustaria mucho
poder realizarlas. Se busca que se vea a la campafia como un ente productivo
interesante para mantenerse en contacto y atrayente para la inversion
empresarial por medio de proyectos y propuestas a las empresas de acuerdo
con la linea de negocios que maneje cada una de ellas. Se busca que SOLCA
se vuelva una institucion de referencia en el pais y poco a poco a nivel
internacional sobre protocolos de trato al paciente, médicos y de investigacion.
Pero, también sobre como comunicar su accién, sus logros y su esencia de una
manera positiva y familiar como es la perspectiva de los puablicos internos, que
mas alla de inspirar lastima o pena, inspiren a las personas a una apreciacion
de su vida y se muestren como son llenos de lucha y optimismo; a diferencia de
la imagen catastréfica que se tiene de las personas que padecen esta
enfermedad. De esta forma también se lograra que las personas le pierdan un
poco el miedo al cancer y con ello sepan estar atentos a las sefiales que les
pueden ayudar a prevenir la enfermedad y no en un estado de completa
negacion o alejamiento que muchas veces los hace ver al cancer como muerte
y los asusta al momento de realizarse controles y tener precauciones
responsables sobre su salud y modo de vida al punto de no querer involucrarse

para nada con este tema.
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5.8 RECOMENDACIONES

Mantener un departamento de contacto empresarial en el que se preparara
a las personas sobre cada uno de los proyectos y en su debido momento
los cuales haran propuestas interesantes a las empresas para la inversion
en SOLCA.

En una reunién trimestral preparar a todo el personal informandoles sobre
los diferentes proyectos, de esta manera ellos pueden volverse claramente
nuestros promotores al igual que los pacientes mediante revistas en el
interior del hospital mientras esperan a ser atendidos. De esta forma ellos
también se volverian portavoces de un mensaje que es parte de ellos y que
comunicaran con mas fuerza.

Mantener alianzas estratégicas entre Regala Dias y las damas de SOLCA
ya que la labor de ellas puede ser un aporte complementario a la campafia
y puede traer mas credibilidad al igual que mas personas interesadas.
También queremos evitar que haya un conflicto dentro de la institucién o
ningun tipo de rivalidad entre estas instituciones y que trabajen de forma

paralela.
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ANEXO 1: SERVICIOS DE SOLCA

1. CONSULTA EXTERNA
LCDA. RITA MORILLO CASTRO
Coordinadora

Atencion médica en 31 consultorios a pacientes adultos y pediatricos en las

areas de cirugia oncoldgica, oncologia clinica y medicina interna.

2. GASTROENTEROLOGIA
DR. DIEGO LUNA VILLARREAL

Jefe de Gastroenterologia

e DIAGNOSTICO
-Gastroscopia
-Colonoscopia
-Rectoscopia
-CPRE (Colangiopancreatografia, Retrograda Endoscopica)

-Enteroscopia

e ESTADIFICACION
-Ultrasonido lineal

-Ultrasonido radial

e TRATAMIENTO
-Dilataciones Esofagicas
-Colocacién de prétesis Esofagicas y Etérales
-Mucosectomia
-Polipectomias
-Diseccion Endoscopica de la Submucosa

-Tratamiento de sangrado digestivo varicial



-Tratamiento con Argdn plasma

-Biopsia Eco dirigida

3. IMAGENOLOGIA
DR. JUAN VACACELA DE LA CALLE
Jefe de imagenologia

e Rx convencional,

e Fluoroscopia,

e Ecografia

e Mamografia

e Tomografia Multicorte

¢ Resonancia Magnética

¢ Intervencionismo radiolégico:

o

o

o

o

o

Biopsias
Punciones (PAAF)
Drenajes
Nefrostomias

Colocacion de arpones mediante estereotaxia mamaria

4. LABORATORIO CLINICO
DR. CARLOS BUENO ENRIQUEZ
Jefe de Laboratorio Clinico

e Examenes de rutina

e Pruebas especiales

e Marcadores tumorales

e Microbiologia

e Onco-hematologia

e Biologia molecular

e Extraccion ADN en sangre total o médula.

e Extraccion de ARN en médula 6sea y sangre periférica.



5.

Extraccion de ADN en biopsias hepaticas e intestinales.
Investigacion del gen K-RAS para cancer colorrectal.
Inmuno hematologia.

Determinaciéon de niveles de Metrotexato.

LABORATORIO DE PATOLOGIA

DR. FELIPE ROSALES CARTAGENA

Jefe de Laboratorio de Patologia

6.

Diagnostico histopatologico de enfermedades neoplésicas de todos los
tipos de cancer con técnicas convencionales de Inmunohistoquimica y
Biologia Molecular.

Diagnostico de enfermedades infecciosas.

Estudios postmorten.

LABORATORIO DE CITOLOGIA

DRA. BLANCA ROSALES VILLARREAL

Jefe de Laboratorio de Citologia

7.

Deteccion oportuna del cancer del cuello uterino.

Toma de muestras para Pap test con cepillado endocervical.

Laboratorio centralizado con recepcion de muestras del M.S.P y otras
Instituciones.

Dos unidades moviles equipadas para toma de Papanicolaou.

Puncion aspirativa con aguja fina dirigida por ecosonografia para
diagnéstico de lesiones de mama, tiroides, otros 6rganos y citologia de

liquidos corporales.

LABORATORIO DE GENETIC

DRA. LIGIA OCAMPO ROJAS

Jefe de Laboratorio de Genética



e Diagndstico en sangre para cariotipo constitucional.

e Sindromes cromosomicos

e Fragilidad cromosomica.

e Estudio citogenético en médula ésea, fluidos corporales, tumores solidos
para diagnostico y pronostico de malignidad.

e Ecogenética- Genotdxicos.

e Fish para deteccion de amplificaciones génicas tanto hematologicas

como en tumores soélidos.

8. MEDICINA NUCLEAR
DRA. MA. AUGUSTA CHARVET ARAQUE
Jefe de Medicina Nuclear

e Gammagrafia de tiroides y paratiriodes, hepatoesplénica, vias biliares,
hemorragia gastrointestinal, testiculares, pulmonar, cardiaca, circulatoria,
digestiva, endocrinolégica, infeccién /inflamacién, nefro-urolégica,
neuroldgica, oncolbgica y osteomuscular

e Ganglio centinela (en tumores mamarios, melanoma, cabeza y cuello)

e Diagnostico de procesos tumorales con Galio 67, Sestamibi, Octreotido y

MIBG

e Terapia con radioisétopos (Tratamiento con yodo radioactivo | 131 y
Samario 153

9. CIRUGIA

DR. EDGAR CARRASCO MORA
Jefe de Cirugia

e Emergencia
¢ Anestesiologia
e Cabeza, cuelloy piel

e Mastologia y Melanomas



Tumores mixtos

Urologia

Ortopedia, traumatologia, osteomuscular
Neurocirugia

Ginecologia oncolégica

Medicina Fisica

Cirugia Reconstructiva

Cirugia Toréacica (Médico de apoyo)
Cirugia Vascular (Médico de apoyo)

Cirugia Maxilofacial (Médico de apoyo)

10.UNIDAD DE CUIDADOS INTENSIVOS
DR. HENRY CABALLERO NARVAEZ
Jefe de U.C.I.

Unidad de Medicina Critica que brinda atenciéon integral al paciente
oncolégico grave adulto y pediatrico con diferentes afecciones agudas y
cronicas que amenazan a su vida.

Atencion de especialidad durante la fase aguda del cancer hasta que
recuperen un estado funcional para poder continuar su tratamiento en un
ambiente de respeto y sensibilidad frente a su lucha continua por
sobrevivir.

Monitorizar y brindar tratamiento de neoplasias que amenazan la vida,
en miras a revertir los fallos organicos: cardiovascular, respiratorio,
renal, endocrino metabdlico, hematolégico, neurolégico vy
gastrointestinal, trabajando simultaneamente con un equipo

multidisciplinario.

11.ONCOLOGIA CLINICA
DR. MAXIMILIANO ONTANEDA LUCIANO

Jefe de Oncologia Clinica



e El servicio de Oncologia Clinica esta formado por especialista de alto
nivel cientifico y humano, que ofrece manejo integral del paciente con
cancer brindando un diagndstico oportuno y un tratamiento acorde a
protocolos internacionales.

e Seguimiento permanente del paciente oncoldgico, posterior al
tratamiento recibido.

e Realizacién del comité de Oncologia para discusion cientifica de los
casos clinicos.

e Participacion en investigacion clinica con administracion de nuevas
moléculas para tratamiento oncoldgico debidamente autorizado por los

organismos reguladores.

12. QUIMIOTERAPIA AMBULATORIA
LCDA.SANDRA BALSECA MORENO
Responsable
e Tratamiento ambulatorio para pacientes nifios y adultos.

e Activacion y permeabilizacion de catéteres implantables subcutaneos.

13.RADIOTERAPIA
DR. CESAR BUENO PONCE

Jefe de Radioterapia

e Admision del paciente a Radioterapia

e Simulacién de tratamiento.

e Dosimetria

e Radioterapia externa con acelerador lineal (3) IMRT

e Braguiterapia de alta tasa de dosis.

14.PEDIATRIA ONCOLOGICA
DR. JOSE EGUIGUREN LEON
Jefe de Pediatria



e Diagnostico y tratamiento de enfermedades oncoldgicas

e Tratamiento médico-quirtrgico

e Seguimiento de pacientes a largo plazo

e Terapia integral con juegos y educacién

e Apoyo psicoldgico

e Acceso a interconsultas internacionales.

e Procedimientos clinico-Quirargicos bajo anestesia (en sala
correspondiente)

e Cirugia oncoldgica pediatrica

15.HOSPITALIZACION
LCDA. BEATRIZ BENAVIDES

Coordinadora 1° Piso

LCDA. JANETH QUELAL

Coordinadora 2° Piso

LCDA. LUPITA ARMIJOS
Coordinadora 3° Piso

e PRIMER PISO
-Atencion médica y cuidado a pacientes quirldrgicos, yodo terapia, cuidados
paliativos y aislamiento.

e SEGUNDO PISO
-Atencion meédica y psicolégica especializada para pacientes pediatricos,
cuidados paliativos, terapia del dolor y aislamiento

e TERCER PISO
-Atencion a pacientes de oncologia clinica en tratamiento de quimioterapia,

cuidados paliativos, terapia del dolor y aislamiento.

16.INFECTOLOGIA
DR. JUAN CARLOS ARAGON VASQUEZ



Médico Infectblogo

Apoyo en el manejo del paciente oncolégico con infecciones
complicadas.

Control de las infecciones intra-hospitalarias en la Institucion.

Andlisis de politicas para buen uso de antibidticos.

Vigilancia de la sensibilidad de los microorganismos.

17.BANCO DE SANGRE
DRA. MA. EUGENIA ZUNIGA BRITO

Jefe de Banco de Sangre

Motivacién, seleccién y evaluacion del donante de sangre.

Extraccion y separacion de unidades sanguineas.

Almacenamiento de hemocomponentes. Andlisis serologico e
inmunohematolégico completo de sangre para transfusiones
sanguineas.

Provision de sangre y hemocomponentes de calidad en forma oportuna

para el receptor.

18.EMERGENCIA
DR. JOSE AUGUSTO ROJAS PENAFIEL

Jefe de Emergencia

Brinda atencién, las 24 horas los 365 dias del afio, a pacientes
oncoldgicos ofreciendo una respuesta inmediata a quien lo precise.
Cuenta con total disponibilidad y apoyo de los especialistas de nuestro
Hospital en un manejo multidisciplinario, cuando fuere necesario.

Se atiende aproximadamente 8000 pacientes al afio por condiciones
relacionadas al cancer. Cuenta con 18 areas de atencion que incluye

area de codigo emergencia, R.C.P. y emergencia ginecologica.



Atencion de triaje, evaluacion, control manejo, tratamiento y seguimiento
de patologia aguda oncolégica, emergencias relacionadas con el cancer,
emergencias en pacientes oncologicos por sus comorbilidades,

administracion urgente de hemocomponentes.

19.MEDICINA FiSICA
LCDA. PAULINA JARRIN MOLINA

Jefe de Medicina Fisica

Tratamiento para recuperar parcial o totalmente las funciones perdidas
de movilidad de cualquier segmento del cuerpo humano que ha sufrido
trauma o lesion por proceso tumoral o a consecuencia de su tratamiento.
Ayuda en la recuperacion de funcionabilidad en postoperatorio
inmediato.

Rehabilitacion para adultos y nifios oncoldgicos

Espirometria

Electrocardiograma

Manejo y atencion de terapia respiratoria, ambulatoria y en
hospitalizacion.

Apoyo- mejor calidad de vida de pacientes de cuidados paliativos.

20.REGISTRO NACIONAL DE TUMORES
DRA. PATRICIA CUEVA AYALA
Directora del R.N.T.

Recaudacion, procesamiento y analisis de todos los casos de cancer
diagnosticados en la ciudad de Quito, tanto del sector publico como
privado.

Sistematizacion y divulgacion de los datos que dan cuenta de la
magnitud de cancer y la forma como se distribuyen en la poblacién y su

impacto en el perfil epidemioldgico de la ciudad



e Coordinacién, apoyo y capacitacion a los demas Registros de Cancer
del pais.

e Forma parte de la Asociacion Internacional de Registros de Cancer
(IACR) y de la Red Epidemiolégica del Cancer de Iberoamérica
(REDEPICAN)

21. TRABAJO SOCIAL
LCDA. MA. AUGUSTA ECHEVERRIA CORDOVA

Jefe de Trabajo Social

e Coordinacién con el Voluntariado para ayuda a los pacientes en
prétesis, albergue, transporte, ambulancia, alimentacion, etc.

e Coordinacién de atencion integral en temas médicos, emocionales,
espirituales y familiares.

e Seguimiento de pacientes.

e Visitas domiciliarias.

e Coordinaciéon de chequeo oncoldgico

e Coordinacion para donaciones de sangre

e Coordinacién general de tramites con convenios de IESS, ISSFA,

ISSPOL y seguros privados acorde a normativa vigente.

22.DOCENCIA E INVESTIGACION
DR. CARLOS TORRES FREIRE

Jefe de Docencia

e Coordinacion de actividades cientificas en el area de canceres y afines.

e Coordinacién y direcciéon de los trabajos de investigacion

e Organizacion de cursos, SImposios Yy congresos nacionales e
internacionales.

e Coordinacion de rotacion de médicos de SOLCA y de otros hospitales

del pais.



e Programacion de postgrados médicos y de enfermeria que se realizan

en la institucion.

23.VOLUNTARIADO
SRA. MARIA ALMEIDA DE ESPINOSA

Presidenta del Comité de Damas Voluntarias

e Ayudas econdmicas para ambulancia, funeraria, albergue, medicina, etc.

e Donacién de proétesis mamarias implementos y prétesis ortopédicas,
pelucas, ropa, etc., para pacientes del hospital.

e Refrigerio diario gratuito para pacientes y familiares: vasos de té, avena
y pan.

e Organizacion de agasajos para pacientes en dias clasicos.

e Guarderia y parque de recreacion para nifios pacientes.

e Ayuda psicoldégica y emocional para pacientes y familiares.

e Talleres de terapia ocupacional.

e Guia a pacientes y familiares dentro del hospital.

ANEXO 2: ENFERMEDADES CATASTROFICAS

Las enfermedades catastroficas son:

“Enfermedades catastroficas definidas por el Ministerio de Salud

Publica:
1. Todo tipo de malformaciones congénitas de corazon y todo tipo

de valvulopatias cardiacas.
Todo tipo de cancer.
Tumor cerebral en cualquier estadio y de cualquier tipo.
Insuficiencia renal cronica
Trasplante de 6rganos: rifién, higado, médula 6sea.

Secuelas de quemaduras graves.

N o g s~ Db

Malformaciones arterio venosas cerebrales.



8. Sindrome de Klippel Trenaunay.

9. Aneurisma téraco-abdominal.

Enfermedades raras o huérfanas definidas por el Ministerio de
Salud Publica
Son 106 enfermedades raras o huérfanas.

20.-
21.-
22.-
23.-
24 -
25.-

Talasemia

Otras anemias hemoliticas hereditarias

Anemia fanconi

Deficiencia hereditaria del factor VIII- Hemofilia A

Deficiencia hereditaria del factor IX- Hemofilia B

Enfermedad de von Willebrand

Deficiencia hereditaria del factor Xl

Deficiencia hereditaria en otros factores (Il, V, VII, X, XIII)
Hipotiroidismo congénito

Sindrome de Secrecién Inapropiada de Hormona Antidiurética
Sindrome de Cushing dependiente de ACTH

Hiperplasia suprarrenal congénita

Enfermedad de Addison

Enanismo tipo Laron: Sindrome de Laron

Fenilcetonuria clasica

Albininsmo oculo cutaneo

Enfermedad de Jarabe de Arce

Acidemia Isovalérica

Adrenoleucodistrofia ligada a X

Desordenes del metabolismo de aminoacidos sulfdreos ( Homocistinuria
clasica)

Desordenes del metabolismo de galactosa: Galactosemia

Otras esfingolipidosis: Enf de Fabry, Enf Niemann- Pick, Enf Gaucher.
Mucopolisacaridosis tipo |- Hurler

Mucopolisacaridosis tipo II- Hunter

Otras mucopolisacaridosis: MPS Ill, MPS IV, MPS VI, MPS VII; MPS IX



26.-
27 .-
28.-
29.-
30.-
31.-
32.-
33.-
34.-
35.-
36.-
37.-
38.-
39.-
40.-
41 .-
42.-

43.-

44.-
45.-
46.-
47 .-
48.-
49.-

Desérdenes del metabolismo de lipoproteinas y otras lipidemias
(hipercolesterolemia familiar e hiperlipidemias.

Desordenes del metabolismo del hierro ( Hemocromatosis hereditaria)
Desordenes del metabolismo del fésforo ( Hipofosfatemia ligada al X)
Fibrosis Quistica con manifestaciones pulmonares

Fibrosis Quistica con manifestaciones intestinales

Fibrosis Quistica con otras manifestaciones

Amiloidosis sistémica primaria

Esquizofrenia organica de inicio temprano

Autismo

Enfermedad de Huntington

Ataxia Congénita no progresiva

Ataxia Cerebelosa de iniciacion temprana

Ataxia Cerebelosa de Iniciacion tardia

Ataxia Cerebelosa con reparacion defectuosa del ADN

Paraplejia espastica hereditaria : Strumpell Lorrain

Atrofia Espinal Infantil, tipo | [ Werdnig- Hoffman]

Enfermedad de la motoneurona: enfermedad familiar de motoneurona,
esclerosis lateral amiotréfica, esclerosis lateral primaria, paralisis bulbar
progresiva, atrofia muscular espinal progresiva.

Otras enfermedades degenerativas del sistema nervioso especificadas:
degeneracion de materia gris, enfermedad de Alpers o Poliodistrofia infantil
progresiva; demencia de cuerpos de Lewy; enfermedad de Leigh o
encefalopatia necrotizante subaguda. Sindrome neurodegenerativo debido a
déficit de transporte cerebral de folatos

Esclerosis multiple ( sin especificar, del tronco del encéfalo, de la médula,
diseminada o generalizada).

Neuropatia hereditaria e idiopatica.

Distrofia muscular: Duchenne, becker y otras.

Transtornos miotonicos: Distrofia miotonica de Steinert y otras.
Miopatias Congénitas: Distrofia muscular congénita.

Enfermedad de Meniere



50.-
51.-
52.-
53.-
54.-
55.-
56.-
57.-
58.-

59.-
60.-
61.-
62.-
63.-
64.-
65.-
66.-
67.-
68.-
69.-
70.-
71.-
72.-
73.-
74.-
75.-
76.-
77.-
78.-

Hipertension Pulmonar primaria

Epidermdlisis ampollar adquirida

Lupus eritematoso cutaneo

Lupus eritematoso discoide

Lupus eritematoso cutaneo subagudo

Otros Lupus eritematosos localizados

Sindrome de Reiter

Otras artropatias reactivas: Uretritica, venérea
Enfermedad de Still de comienzo en el adulto

( Artritis reumatoidea multisistémica en el adulto)
Artritis Reumatoide Juvenil

Espondilitis anquilosante juvenil

Artritis juvenil de comienzo generalizado
Poliartritis juvenil ( Seronegativa)

Artritis juvenil pauciarticular.

Enfermedad de Kawasaki

Lupus Eritematoso sistémico con compromiso de 6rganos o sistemas
Hidrocefalia Congénita

Espina bifida

Hipoplasia pulmonar congénita

Atresia de eso6fago sin fistula traqueoesofagica
Atresia de eso6fago con fistula traqueoesofagica
Ausencia, atresia y estenosis congénita del intestino delgado no especificada.
Hidronefrosis congénita

Atresia de Uretra

Artrogriposis multiple congénita tipo neurogénico
Enfermedad de Crouzon

Sindrome de Treacher Collins

Disostosis frontofacionasal

Acondroplasia



ANEXO 3: ENCUESTAS PERSONALES

Y

nascuing  fenenino

0 0O

Edad

1) ¢Te intzresa apoyar una causa social?

s O No (O orque?

2) {A qué tipo de causa prefieres aportar con una donacién?
Enfernedades o () Educacion () Medio (O)  Proteccion () Desamolo () Cuiture ()

discopacidades Amblente Animal urbeno y
seclal

3) {De qué manera prefieres aportar?
Dinero O Veluntariado O

4) {Cuanto dinero estarlas dispuesto o aporiar?

5) {Cudl es el presupuesto asignado para fin social?

s O No O LCual

6) {Qué necesitas para que una fundacidn te inspire confionza?

7) éMediante qué medio estarias dispuesto a donar?

Transferencia Directamente Cadena de Intermat
Bancaria ala fmdociono Autoservicios O O

8) llo harias mediante intemet?

s O No (O  Porque?

9) {Te gustaria que la gente sepa que contribulste?
s O No () iPorque?

10) {Qué conoces acerca del céncer?

| 1) ¢Concces alguna persona que ha pasado por un proceso de cancer?
s O No O

12) ¢{Cémo ha afectado esta enfermedad a las personas cercanas?




13) ¢Qué instituciones atienden dicha enfermedad en el Ecuador?

14) {Que conoces acerca de Solca?

15) éDonarias tu dinere a Solca?
s O No () Por que?

16) ¢Qué te motivaria a donar dinero a esta institucion?

17) £Con que tipe de plataformas de intercambio onling has tenido contacto?
Compra () Donacion () Turismo () Entretenimiento ()

18) {Han escuchado de las plataformas de deonacién online?

s O No O

19) ¢Alguna vez han realizado donaciones a través de Internet?
s O No O Dénde?

20) {Qué nive! de confianza le inspiran las plataformas de donacién online?

Ninguna 10O 20 30 40O 506070 8Q °0Q 10() Muwho

{Por qué?

21) (Si su respuesta es menor a 5) {Qué necesita para sentirse seguro al realizar una
donacion en este tipo de plataformas?

22) {Estaric dispuesto a realizar donaclones para Solca en una plataforma Web similar a
esta? (Ver anexos)

s O No (O orque?

23) {Qué modificaria en dicha ploteforma de donaciones para la confiabilidad y uso
constante de la empresa?

MUCHAS CRACIASII



ANEXO 4: ENCUESTAS EMPRESARIALES

Encuesta - -
- Escoja el tamano de su Empresa | T_.: En®] m

Nombre de la Empresa

1) iLes parece importante la involucracion de empresas en causas sociales?
s O No () tPorquer

2) {Qué los motiva a realizar una donacion?

3) ¢Actualmente donan dinero o tiempo a alguna causq, fundacion o institucion?

s O No O {Cudl?
{Por qué?

4) {Con qué frecuencia realiza donaciones la empresa?
Mensval ()  Tamestral () Semestral () Amal ()

5) {Cudl es el presupuesto asignado para fin social?

6) {Qué convierte atractiva a una causg, institucion o fundacion?

7) {Para une empresa cudles son los beneficios de apoyar a una causa?

RRPP Beneficio Mastrar Valore: Contribuir con el
O ffb'fta.oss O ¢mpmzsoﬂd¢sso ptoocest; local O

8) ¢Qué tan valioso le parece tener un seguimiento de su donacion y lo que ha logrado con ella?
Nodavator 1 () 2(0) 30 40O 5O 60O 70 80 90 10() Muyvoleso

9) Para su empresa como seria la mejor forma de tener un seguimiento?

10) ¢Los miembros de la empresa conocen acerca de las causas que apoyan?
Si O No O LPor que?

1 1) ¢A qué tipo de causa prefieren aportar con una donacién?
Enfermedades 0 () Educacion Medio Proteccion Desarrollo Cultura
discapacidades O Amuenfco Animal O urbano y O O
social

12) ¢Que instituciones o fundaciones © causas conoces en Ecuador que necesiten apoyo?




13) ¢Qué conoces acerca de Solca?

| 4) éDonarias tu dinero a Solca?
s O No () Porque?

15) {Qué te motivaria o donar dinero a esta institucion?

16) ¢Con qué tipo de plataformas de intercambio online has tenido contacto?

Compra () Donacion () Tuismo () Entretenimiento ()
17) ¢Han escuchado de las plataformas de donacién online?

Si O No O
18) {Qué opina de las mismas?

s O No ()

19) ¢Alguna vez han realizado donaciones a través de Internet?
s O Ne O Dénde?

20) {Qué nivel de confianza le inspiran las plataformas de donacion onling?
Ninguna IO 20 SO 4O SO 60 70 BO QQ IOO Mucha

¢Por que?

21) (Si su respuesta es menor a 5) {Qué necesita para sentirse seguro al realizar una
donacién en este tipo de plataformas?

22) {Estaria dispuesto a realizar donaciones para Solca en una plataforma Web similar a
esta? (Ver anexos)

si O No ()  &Porque?

23) {Qué¢ modificaria en dicha plataforma de donaciones para la confiabilided y uso
constante de la empresa?

MUCHAS CRACIAS!I
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