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INTRODUCCION

En el dinamico escenario digital, las redes sociales se han consolidado como una
herramienta fundamental que trasciende las barreras geograficas y conecta a individuos de
manera instantanea. Este fendmeno no solo ha transformado la manera en que las personas
interactuan a nivel personal, sino que también ha permeado en el ambito empresarial, ofreciendo
nuevas oportunidades para la comunicacién y el marketing. A través de las redes sociales, las
organizaciones pueden compartir informacién relevante sobre sus actividades, promover
eventos, interactuar con su audiencia y generar conciencia sobre su misién y valores. Ademas,
permiten a las organizaciones escuchar y responder a las necesidades y opiniones de su

comunidad, lo que fomenta y fortalece las relaciones con los seguidores.

Las organizaciones de desarrollo en Guatemala se ven a menudo obstaculizadas por la
resistencia al cambio, la falta de conciencia publica y la dificultad para medir de manera precisa
el impacto de las intervenciones. En este contexto, las organizaciones de desarrollo social se ven
constantemente presionadas a innovar, adaptarse y encontrar estrategias creativas para superar
estos desafios cotidianos, equilibrando la necesidad urgente de generar resultados positivos con
la necesidad de abordar las complejidades inherentes a la mejora del bienestar social de las

comunidades del pais.

Este es el caso de Food For The Hungry Guatemala; una organizaciéon que inicio su
actividad desde 1976, enfocada en el desarrollo social de comunidades de bajos niveles
socioecondmicos. Su enfoque principal es graduar comunidades de la extrema pobreza, a través
de programas y proyectos de salud, nutricién, educacion, medios de vida y su estrategia CFCT
(Transformacion Comunitaria enfocada en la nifiez). Actualmente busca la manera de maximizar
su impacto positivo en un entorno donde la comunicacion y la difusién de los programas de

desarrollo son un factor critico para el éxito y la sostenibilidad de la organizacion.



En este contexto, esta tesina se propone profundizar en la comprension de la interseccion
entre redes sociales, comunicacion, marketing y desarrollo social, con el objetivo de proporcionar
una base tedrica sélida y, al mismo tiempo, ofrecer perspectivas practicas aplicables a
organizaciones similares que buscan potenciar su impacto positivo en la sociedad a través de
estrategias digitales. La ejecucion de la investigacion se materializé mediante la adopcion de una
metodologia descriptiva, en la cual se emplearon diversas herramientas y un enfoque de caracter
deductivo, caracterizado por su orientacién desde una perspectiva mas general y l6gica hacia la

especificacion de hechos concretos.

Para la presente investigacion, se dividié el trabajo de tesis en los siguientes tres
capitulos: En el capitulo uno, se presenta el marco conceptual el cual contiene los antecedentes,
el entono econdmico en Guatemala y cédmo vino la situacion actual a cambiar la perspectiva y
ver cuales son los principales retos que enfrenta una organizacién con enfoque social. También
se menciona a la organizaciéon sujeta a estudio; FH Guatemala, sus inicios e historia, sus
fortalezas y oportunidades. Sirvié para definir la pregunta de investigacién, los alcances y limites
y como punto crucial establecer la hipétesis, que proporciono una direccién clara para la

investigacion.

El segundo capitulo se presenta el marco teérico, en el cual se recopilan todos los
conceptos tedricos que fueron necesarios para poder llevar a cabo el estudio y tener una
compresion holistica del tema de investigacion. En él se desarrollé el concepto de que es una
ONG, ONGD, mercadotecnia, marketing digital, la mezcla promocional, redes sociales, entre
algunos otros términos bases que son respaldo para el tema de investigacion. El capitulo tres se
dirige en el marco metodolégico implementado, se establece el objetivo principal que regira la
investigacion de campo la cual se llevé a cabo por medio de encuestas via digital y una
entrevistas a profundidad con la encargada del area de comunicacion y marketing de la

organizacion.



En virtud de los resultados alcanzados en el curso de la investigacion, se determiné y
evalud la efectividad de la redes sociales como herramienta de comunicacion y marketing. Se
presento una serie de conclusiones y recomendaciones que respaldan la resolucién de la
interrogante de investigacion, proporcionando asi una base sodlida para la formulacion de la
propuesta de valor definitiva destinada a FH Guatemala. Dentro del desarrollo de esta seccion,
se determind la necesidad de implementar una campana digital pagada como parte de la
estrategia global para potenciar la comunicacion y difusién de los programas de desarrollo de la

organizacion.
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|. Marco conceptual

1.1 Antecedentes

El sector de las organizaciones de desarrollo social no lucrativo trabaja fundamentalmente
para avanzar en el bienestar y mejora sostenible de la calidad de vida de las poblaciones
vulnerables y bajos niveles socioecondmicos en Guatemala. Las organizaciones de este sector
disefan, implementan, gestionan y evaluan proyectos y programas dedicados especificamente
a apoyar el progreso y resiliencia de las comunidades desfavorecidas. Su funcidn basica consiste
en identificar las necesidades y desafios presentes en dichas comunidades para desarrollar
intervenciones estratégicas que promuevan el desarrollo sostenible en areas clave como
educacién, salud, nutricién, medios de vida, fortalecimiento institucional y empoderamiento

economico.

El sector de las organizaciones sociales sin fines de lucro en Guatemala, en su mayoria
son ONG provenientes de Estados Unidos, Europa y Canada. Actualmente el mercado de las
ONG se puede catalogar como “un mercado creciente competitivo y empresarial’. Segun el
registro de las personas juridicas, en los ultimos quince afos desde su creacion, ha inscrito y
aprobado a no menos de diecinueve mil quinientos sesenta y cuatro entidades, entre
asociaciones, sociedades civiles, fundaciones, patronatos; organizaciones no gubernamentales
y de desarrollo; Iglesias y universidades privadas. Conforme las estadisticas del 2006, hasta la
fecha se han inscrito mil setecientos sesenta y tres organizaciones no gubernamentales y

ochocientas Fundaciones; esto sin tomar en cuenta organizaciones no inscritas legalmente.*

Asimismo, las organizaciones buscan alcanzar sus metas y objetivos colaborando con los

distintos miembros de las comunidades, donantes y patrocinadores nacionales e internacionales.

1 Agustin, G. (2021). En 15 afios el Registro de las Personas Juridicas ha inscrito 19 mil 564 entidades.

https://mingob.gob.gt/en-15-anos-el-registro-de-las-personas-juridicas-ha-inscrito-19-mil-564-entidades/
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Ademas, buscan crear relaciones estrechas con entidades de diversas industrias, con el
propésito de promover y fomentar la participaciéon activa de la poblacién guatemalteca en la
ejecucion de los programas y proyectos. Estas pueden estar clasificadas segun su poblacion
objetivo; areas de enfoque, dentro de este sector existen organizaciones que combaten un
problema en especifico; también, por ubicacion y tipo de organizacion. Esta sinergia de esfuerzos
y alianzas estratégicas constituye una valiosa herramienta para potenciar el impacto positivo de

las iniciativas de las organizaciones de desarrollo social.

Food For The Hungry Global (FH Global), es una organizacion sin fines de lucro de
desarrollo que ha brindado apoyo a los mas vulnerables desde 1971 a nivel internacional. Trabaja
en alrededor de treinta paises en Africa, Asia y América Latina construyendo relaciones
duraderas con todo tipo de personas en el mundo, mostrando un alto nivel de responsabilidad
social empresarial y destacando su prioridad en la nifiez. Sus proyectos destacados se enfocan
en abordar los mayores obstaculos de las comunidades, buscan erradicar la pobreza en el
mundo, brindan recursos como agua potable, asistencia médica, alimentos, igualdad de

oportunidades educativas para nifias y nifios, capacitaciones vocacionales, entre otros.?

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura (FAO) que
dirige sus actividades internacionales encaminadas a erradicar el hambre, junto con el Gobierno
de Guatemala establecieron el Marco de Programacioén del pais (MPP). EI MPP para el periodo
2022-2025 lo integran tres resultados y once productos correspondientes a tres areas
programaticas prioritarias: uno; Territorios mas productivos, présperos e inclusivos para una vida

mejor, dos; Seguridad alimentaria y mejor nutricion, y tres; Resiliencia y mejor medioambiente.

2 Who We are. (2023, mayo 4). Food for the Hungry. https://www.fh.org/about/
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Este marco promueve cuatro mejoras principales, las cuales son: una mejor produccion, mejor

nutricion, mejor medio ambiente y una vida mejor sin dejar a nadie atras. 3

Dentro de este marco, Food For The Hungry Guatemala (FH Guatemala) surge de su
casa matriz Food For The Hungry Global. La organizacién inicié sus labores en Guatemala desde
el terremoto en 1976, y se constituydé legalmente en 1981. Su enfoque principal es graduar
comunidades de la extrema pobreza, facilitar la transformacién holistica en las comunidades de
Guatemala trabajando directamente con ellos con la ayuda de guias, capacitaciones y técnicas
para el empoderamiento de lideres comunitarios. A través de programas, proyectos y su
estrategia CFCT (Transformacion Comunitaria enfocada en la nifiez); trabajan con comunidades
en Huehuetenango (Colotenango y Santiago Chimaltenango), Alta Verapaz (San Juan Chamelco

y Santa Cruz Verapaz) y Quiche (Ixil y Nebaj). 4

FH brinda acompafamiento a las comunidades para desarrollar y fortalecer los recursos
con los que ya cuentan para mejorar su calidad de vida. Los programas con los que cuentan son:
Salud y nutricién, educacion, medios de vida y fortalecimiento institucional. Dentro de sus
programas los proyectos que han tenido mayor auge son; los huertos familiares, crianza de
conejos y gallinas, programas de becas, programas de apadrinamiento de nifios e incubadora de
negocios. Al ser una organizacion internacional, tener un amplio portafolio de proyectos vy
relaciones solidas les permite contribuir constantemente a las comunidades colaborando con los
actores involucrados. Gracias a estas fortalezas, puede consolidarse en el mercado como un

referente innovador en el ambito de desarrollo social.

8 MPP FAO GT 2022-2025.pdf. (2021). Marco de Programacion de Pais Guatemala.
https://drive.google.com/file/d/1SEfghK_ShiDyjd8Xtle5xU4_jJQJrnmf/view

4 Vasquez, M. (2020, julio 8). Nuestro Trabajo. Food for the Hungry Guatemala; Food For The Hungry | Guatemala.
https://fh.org.gt/nuestro-trabajo/
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Ademas, se destaca por la habilidad de adaptarse y evolucionar junto con los cambios
econdmicos, sociales, culturales, ambientales y politicos que ocurren en el pais. La pandemia
de COVID-19 fue uno de los cambios que tuvo que enfrentar, su efecto fue amplio y diverso tanto
en la organizacion como en el entorno; es decir, las comunidades y familias beneficiadas donde
desarrollan sus proyectos. Para lograr un mayor impacto con sus acciones, la organizacién sujeta
a estudio debe contar con donantes, voluntarios y patrocinadores comprometidos; ellos pueden
ser individuos, empresas u otras instituciones. Los principales donantes son las familias
guatemaltecas pertenecientes a niveles socioecondmicos mas elevados, cuya capacidad les

permite proporcionar apoyo en forma tanto econémica como voluntaria.

Encontrar a estos donantes y obtener una respuesta puede ser un desafio. Notablemente,
hoy en dia las redes sociales ofrecen un canal efectivo para comunicar y conectar con ellos, esto
gracias a plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, entre otras, que brindan
la oportunidad de llegar a una audiencia mas amplia, diversa y con capacidad de segmentacion,
permitiendo que las organizaciones lleguen a nuevos donantes potenciales. No obstante, para
influir en los donantes y motivarlos a contribuir a los programas de desarrollo comunitario, es
fundamental establecer una narrativa convincente y transparente sobre el impacto y la
importancia de su apoyo. Es asi como, las redes sociales facilitan la creacion de contenido visual
que resalte los logros y testimonios de éxito de los programas, creando asi una conexion

emocional con los donantes y generando un sentido de comunidad en torno a la causa.

Forbes Centroamérica (2023) llevo a cabo una investigacion sobre el marketing en redes
sociales y como este ha buscado posicionarse dentro del conjunto de estrategias optimas y
procesos que componen la mezcla promocional. En el presente afio las redes sociales han
marcado la relevancia mas alta de los ultimos afios, provocando que las organizaciones decidan
invertir en estas plataformas enfocadas en comunicar y publicitar. Segun el estudio realizado, en

el 2022 la confianza de la gente en los resultados de estas estrategias alcanzaba maximos de

14



ochenta y tres por ciento, mientras que hoy en dia la confianza se eleva a un noventa y seis por
ciento. La inversion en marketing de redes sociales esta en crecimiento constante, y se espera

que siga creciendo en los proximos afos. °

Cabe considerar, por otra parte, un caso de éxito del uso de redes sociales como
estrategia de comunicacién y marketing. En el 2014 la asociaciéon ALS (esclerosis lateral
amiotrofica) realizo una campafa en redes sociales, llamado el “Desafio del cubo de hielo”. Esta
asociacion buscaba recaudar fondos y crear conciencia sobre la esclerosis lateral amiotréfica
(ELA), la campafa consistia en que las personas debian cumplir el reto de vaciar un bote de
agua con hielo sobre sus cabezas y nominar a otros para que realizaran el reto. La campana se
volvié viral en redes sociales, generando una participacion masiva y recaudando millones
alrededor del mundo. La Asociacion, ademas, us6 el dinero del desafié del cubo de hielo para
invertir en mas investigadores, ampliando la red de cientificos que trabajan para desarrollar
tratamientos y una cura para la enfermedad, ampliando su red de proveedores clinicos. Todo

esto gracias a la inversién de una campaiia por redes sociales y una buena estrategia. ©

Las redes sociales han emergido como una herramienta poderosa en la promocién de
causas sociales con el potencial de crear un impacto transformador. Sin embargo, en un mundo
en constante cambio, la forma en que estas organizaciones se comunican con su grupo objetivo
también se ha visto en la necesidad de evolucionar para maximizar el impacto de sus programas

y proyectos de desarrollo social. Determinar la mejor estrategia recae en cada organizacion.

5 Guzman, D. (2023). ;Cuales seran las tendencias para el marketing de redes sociales durante el 20237?.
https://forbescentroamerica.com/2023/02/14/cuales-seran-las-tendencias-para-el-marketing-de-redes-sociales-
durante-el-2023

6 Jce Bucket Challenge dramatically accelerated the fight against ALS. (s/f). The ALS Association.

https://www.als.org/stories-news/ice-bucket-challenge-dramatically-accelerated-fight-against-als
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1.2 Determinacion del problema

Guatemala contintia enfrentando un preocupante aumento en su tasa de desnutriciéon
infantil, un desafio para la Salud Publica. Ademas, una parte significativa de la poblacion sigue
padeciendo de la falta de acceso a educacion formal, lo que representa un obstaculo para el
desarrollo social y econdmico del pais. Hoy las evidencias demuestran la presencia de
organizaciones de desarrollo social activas, que implementan proyectos y programas que
benefician a personas de distintas comunidades y etnias, siendo notoria su atencién prioritaria y
enfoque en la nifiez. No obstante, existe una razén sobre la disminucién del impacto de estas
iniciativas, en el sector infantil. Los cambios traidos por la pandemia impusieron la necesidad de
efectuar ajustes en la comunicacién dirigida a los donantes y grupo objetivo, con el propésito de

realizar cambios en la forma de transmitir la informacion de los programas y proyectos.

Aunado a esto, la digitalizacion se abridé paso volviéndose cada vez mas indispensable
para las industrias en general y las organizaciones de desarrollo social no son la excepcion. La
adopcion de herramientas digitales se volvié una tendencia fundamental para la operacion de las
mismas. Provocando que las organizaciones decidan implementar los medios digitales para
hacer llegar su mensaje a sus grupos de interés y generar una respuesta positiva por parte de
ellos. Por ello, las organizaciones no lucrativas con enfoque social deben orientar sus estrategias
de marketing y comunicacién en dos direcciones fundamentales para alcanzar sus objetivos de
manera efectiva. En primer lugar, la prestacion de servicios, debido a que a través de ellos
consiguen parte fundamental de su financiamiento y, en segundo lugar; motivar el cambio de

actitud fomentando la conciencia, la empatia y la participacion activa de la comunidad.

Por lo tanto, las redes sociales actualmente permiten a las organizaciones estar
conectadas con sus donantes y patrocinadores, es uno de los medios que permite la
comunicacion bidireccional y facilita compartir contenido e informacion relevante. La naturaleza

interactiva de las redes sociales permite no solo informar y educar, sino que adicional ofrece la
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oportunidad de fomentar la participacion activa creando asi comunidades. En este contexto, la
adecuada adopcién y aplicacion de estrategias de marketing y comunicacién se convierte en un
factor critico para el éxito de las organizaciones de desarrollo social no lucrativas, ya que amplia
su alcance, inspira a cambios de actitud y, en ultima instancia, logra un impacto significativo en

la sociedad guatemalteca.

En consecuencia, la deficiencia de uso de redes sociales y la poca inversion de esfuerzos
que se tiene como organizacién evita exponerse a las audiencias y al grupo objetivo que puedan
interesarse en el producto o servicio. Con relacién a esto, es imperativo que las estrategias
utilizadas en redes sociales sean respaldadas por un plan publicitario, disefio de contenido, una
calendarizacion, un mensaje correcto y significativo, entre otros elementos. Para FH Guatemala
la falta de aprovechamiento de estas plataformas impide a la organizacion establecer un vinculo
sélido con su publico objetivo, limitando asi su capacidad de difundir de manera eficiente los

programas y proyectos que ofrece.

Es efecto, la ausencia de una estrategia bien estructurada en redes sociales priva a FH
Guatemala de la oportunidad de exponerse a audiencias clave, lo que a su vez puede repercutir
negativamente en la visibilidad de sus iniciativas. La competencia en el entorno digital requiere
una participacién activa y constante en las redes sociales, ya que actian como canales de
comunicacion directa y plataformas para crear comunidades y generar interacciones
significativas. Debido a esto, es sumamente necesario que la organizacion no solo reconozca la
importancia de las redes sociales, sino que también implemente estrategias sélidas respaldadas
por un plan integral de contenido, una calendarizacion estratégica y mensajes coherentes que

transmitan el valor de sus programas y proyectos.

La situacion actual de FH Guatemala, se caracteriza por ser una entidad consolidada con
una trayectoria de varios afios en funcionamiento y busca maximizar su alcance, conectar de
manera mas efectiva con su audiencia y lograr un impacto mas amplio y positivo. Ademas, de
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esta forma evitar que los donantes actuales, retiren su apoyo econdémico y trabajo voluntario,
afectando asi los ingresos de fondos propios por donaciones o patrocinio y la capacidad de llevar
la ayuda a las comunidades necesitadas. Para la organizacion es importante desarrollar y
mantener una comunicacion efectiva con sus clientes y lograr obtener un posicionamiento sélido,

definiendo y aplicando las mejores practicas.

Con base a lo expuesto anteriormente se plantea la siguiente interrogante: ¢ El uso de
redes sociales es efectivo como medio de comunicacion y herramienta de marketing para
promover la difusién de programas de desarrollo y generacién de resultados para la organizacion

con enfoque social sujeta a estudio ubicada en la Cuidad de Guatemala?

1.3 Alcance y limites

Para el presente estudio el tipo de investigacion a llevar a cabo es de tipo descriptiva, ya
que se evaluara la efectividad del uso de redes sociales como medio de comunicacién y
herramienta de marketing para la difusion de programas de desarrollo y generacién de resultados
para organizacion con un enfoque social ubicada geograficamente en zona 13 de la Cuidad de
Guatemala. La presente investigacion se limita a recopilar informacion y definir una propuesta de
valor que permita al sujeto de estudio hacer uso efectivo de las redes sociales. Para la ejecucion
de la investigacion se analizara detenidamente las estrategias de marketing y comunicacion
implementadas por la organizacién para promover sus programas, fomentar la participacién de
la audiencia y los resultados de la interaccion. Para el estudio de investigacion se identificaron
los siguientes sujetos de estudio: en primer lugar, representantes de la organizacion sujeta a

estudio; y en segundo lugar; la comunidad de seguidores de FH Guatemala en redes sociales.

1.4 Formulacion de hipotesis

Para la presente investigacion se plantea la siguiente hipétesis: El uso de redes sociales
como medio de comunicacion y herramienta de marketing es efectivo para la difusién de
programas de desarrollo y generacion de resultados.
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La hipétesis nula planteada es: El uso de redes sociales como medio de comunicacion y
herramienta de marketing no es efectivo para la difusion de programas de desarrollo y generacién

de resultados.

El uso de redes sociales como medio de comunicacion para la empresa sujeta a estudio
significa una excelente herramienta de marketing, esta impulsa la buena reputacion,
reconocimiento, visibilidad, presencia y alcance por parte del grupo objetivo de la organizacion.
Acompafado de objetivos y estrategias que permitan aprovechar las caracteristicas interactivas
y la amplia base de usuarios que caracterizan a las redes sociales, se postula que su utilizacion
estratégica puede facilitar la difusion efectiva de los programas de desarrollo que se llevan a
cabo en las comunidades. Se espera obtener una mayor comprensién de como una estrategia y
propuesta de valor clara genera mayor posicionamiento como organizacion, difusiéon de los
programas de desarrollo, interaccion y compromiso de donantes actuales a largo plazo y

captacién de nuevos donantes potenciales.

Para establecer con éxito una sodlida posicion y una presencia destacada en las
plataformas de redes sociales, es vital la implementacién de una estrategia de contenido, que
este alineada a los objetivos que se pretende alcanzar, que sea visualmente atractivo con
graficos de alta calidad y respaldada por el uso de un mensaje claro, convincente y persuasivo.
En este sentido, la participacién de los colaboradores de FH Guatemala desempefia un papel
fundamental para hacer buen uso de las redes sociales como medio de comunicacion y
estrategia de marketing; cada uno juega un rol importante desde el disefio del contenido visual,

hasta la implementacion de las distintas estrategias.

1.5 Justificacién de la investigacion

En un contexto donde la interaccién digital toma auge y esta en constante evolucion, la
realizacién de la presente investigacion es de relevancia para la organizacién sujeta a estudio.
Actualmente tiene la necesidad fundamental de optimizar la difusién y comunicacién de los

19



programas y proyectos de desarrollo destinados al desarrollo y bienestar de las personas en las
comunidades, especialmente de los nifios y nifias; que es donde radica su relevancia social. De
tal manera, tener un enfoque en los donantes de la entidad para persuadir, informar y generar
interés de participacién por parte de ellos contribuye a la solucién del problema definido.
Asimismo, la organizacion podra alcanzar sus objetivos de desarrollo comunitario de manera mas
efectiva y eficiente, impactando positivamente la calidad de vida de los beneficiarios directos e

indirectos.

El motivo principal para la realizacién de la misma se centra en validar que las redes
sociales son una herramienta efectiva que garantiza que, la inversion en dichas plataformas
genera resultados medibles a corto y largo plazo para la organizacion. Posibilitara mostrar que
las redes sociales como medio de comunicacién y herramienta de marketing pueden tener un
retorno satisfactorio que permite a la organizacion justificar los esfuerzos realizados en esta area
y proporcionar informacioén valiosa para mejorar y optimizar las estrategias utilizadas. Estos
esfuerzos hacen referencia tanto a las aportaciones financieras por parte de FH Guatemala,

como las aportaciones creativas y estratégicas por parte de los colaboradores de la entidad.

La implementacion adecuada de estrategias de redes sociales en la difusion de
programas de desarrollo conlleva una serie de beneficios tangibles. Estos incluyen la ampliaciéon
del alcance de las iniciativas, la creacion de vinculos mas sélidos con el grupo objetivo; es decir,
los donantes; la captacion de recursos y voluntarios, asi como la generacion de un mayor
conocimiento publico sobre la mision y logros de la organizacién. Ademas, el estudio propuesto
tiene el potencial de proporcionar recomendaciones concretas y basadas en evidencia; para
mejorar las practicas de comunicacion y marketing en el contexto especifico de la Cuidad de

Guatemala.

20



Il. Marco Tedrico

En la actualidad, las organizaciones, y especialmente aquellas con enfoque social como
lo es FH Guatemala, realizan esfuerzos para establecer una relacion con su comunidad y difundir
de manera efectiva los programas de desarrollo. La ciudad de Guatemala, siendo una sociedad
diversa y dinamica, ofrece un entorno propicio para explorar como las plataformas y redes
sociales pueden ser utlizadas estratégicamente como herramientas de marketing y
comunicacion. El marco teérico que respalda esta investigacion proporciona una base sélida de
conceptos bésicos y especificos para comprender la relacion entre las redes sociales y la
organizacion sujeta a estudio, con el objetivo de optimizar las estrategias de difusion a través de

redes sociales.

1. Tercer Sector econémico

Dentro del contexto econdmico, el concepto “tercer sector’ hacer referencia al conjunto
de entidades privadas no lucrativas, asociaciones civiles, fundaciones, asociaciones gremiales
como colegio profesionales o sindicatos, asociaciones comunitarias de desarrollo,
organizaciones no gubernamentales, cooperativas y cualquier otra estructura juridica que
puedan adoptar las entidades sin animo de lucro. Estas entidades reciben distintos nombres; “no
lucrativas”, “sin animo de lucro” o no gubernamentales”. El articulo quince del Cddigo Civil de
Guatemala (CCG), en su numeral 3°, sefiala que son personas juridicas las asociaciones sin
finalidades lucrativas, que se proponen promover, ejercer y proteger sus intereses sindicales,

politicos, econémicos, religiosos, sociales, culturales, profesionales o de cualquier otro orden,

cuya constitucién fuere debidamente aprobada por la autoridad respectiva.’

7 Ministerio de Gobernacién. Gob.Gt. (2023). Coédigo Civil, Decreto-Ley Numero 106. https://mcd.gob.gt/wp-
content/uploads/2013/07/codigo-civil. pdf
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2. ONG

El término ONG (Organizacion no Gubernamental) se comenz6 a utilizar fuertemente y
gano prominencia con la creacion de la ONU (Organizacién de las Naciones Unidas) en 1945.
Una Organizacion no Gubernamental es aquella que opera independientemente y no depende
del gobierno, su mision radica en la ejecucion de actividades de interés social y humanitaria®. A
lo largo del tiempo, la etiqueta ONG ha evolucionado mas all4 de su connotacion estrictamente
para organizaciones no gubernamentales, sino también ampliandolo para cualquier organizacion
gue persigue objetivos de enfoque e impacto social. Esta ampliacion se propicié por el avance
de la comprension de que el cambio social no es exclusivo del ambito gubernamental, este
también puede ser fomentado por distintivos actores e instituciones.

Existen distintas definiciones de ONG; El Banco Mundial lo define como “Organizaciones
privadas que persiguen actividades para aliviar el sufrimiento, promover los intereses de los
pobres, proteger el medio ambiente, brindar servicios sociales basicos o realizar actividades
desarrollo de la comunidad™. Las ONG cumplen el importante papel de informar, sensibilizar y
generar conciencia sobre las situaciones y problemas globales; estos problemas constituyen
temas como la pobreza, desigualdad, educacién, salud; infraestructura, injusticias, crisis
humanitarias y respuesta a riesgos por desastres naturales. Los desafios que abordan las ONG
y sus beneficios trascienden fronteras geogréaficas y politicas, forjando asi sociedades equitativas

y sostenibles.

2.1 ONGD

Del término ONG surgi6é una variante; ONGD (Organizacion no gubernamental para el

desarrollo). Luz Ortega Carpio (1994) las define como “Organizaciones voluntarias, sin fines de

8 Giovanni, P. O., Martin, D. A. C., & Sepulveda, A. I. Y. (2011). Las organizaciones no gubernamentales —ONG-:
hacia la construccién de su significado. Economia.

9 Cernea, M. M. (s/f). Documentos para discusiéon del Banco Mundial Organizaciones no-gubernamentales y
desatrrollo local. Worldbank.org.
https://documents1.worldbank.org/curated/en/344581468740713911/pdf/WDP4010SPANISH.pdf
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lucro, auténomas e independientes del ambito de los gobiernos, cuyos recursos se destinan a
financiar proyectos o acciones emprendidos en el ambito de la cooperacién para el desarrollo”*.
Son un actor sustancial en la lucha contra la pobreza y la baja calidad de vida global; su objetivo
principal es favorecer el desarrollo de paises considerados subdesarrollados y atender y prestar
apoyo a la poblacion menos favorecida de éstos, a través de la implementacion de politicas,
programas de cooperacion, la ejecucion de programas y proyectos; Ademas, recaban fondos de
fuentes publicas y propias para el sostenimiento de las operaciones y financiamiento de sus

iniciativas priorizando el bienestar colectivo por encima de los beneficios econémicos.

3. Marketing

El marketing es un conjunto de técnicas, estrategias y herramientas fundamental para el
éxito de las empresas, marcas comerciales e incluso las organizaciones sin fines de lucro.
Existen distintas definiciones del significado, este es un término que abarca un campo extenso y
amplio de actividades y enfoques. A menudo, el marketing se define como una simple ciencia y
arte relacionado con publicidad y ventas Unicamente; Sin embargo, su alcance trasciende a la
plena comprension del mercado, del cliente y sus necesidades. Kotler (2013) define el marketing
como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes
relaciones con ellos.!!

Asimismo, el marketing consiste en un modelo y proceso que permite la construccion de
valor y relaciones solidas con los clientes. Este proceso, en primer lugar, busca comprender el
mercado y las necesidades y deseos de los clientes; por consiguiente, disefiar una estrategia de
marketing enfocada en el cliente, definir la propuesta que entrega un valor superior y construir

relaciones rentables. Como resultado final, se puede observar que el elemento integral de todo

10 Araujo, M. S. (2009). Las ONG como via de desarrollo y la transformacién social: Un estilo de intervencion y
participacion [Auténoma de Barcelonal.
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/107962/msa1de1.pdf?sequence=1

11 Kotler, P. T., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (11a ed.). Pearson. Pagina 5

23


https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/107962/msa1de1.pdf?sequence=1

el proceso de marketing es el enfoque y valor centrado en el cliente; esta orientacibn como se
resultado final se transforma en ventas y utilidades. Por lo tanto, el marketing es un pilar
fundamental para el crecimiento y sostenibilidad de las organizaciones en un mercado que

cambia constantemente.

3.1 Marketing Social

También denominado marketing de las causas sociales o marketing de las cuestiones
publicas (Santesmases, 2004)*2. Es una rama del marketing cuyo objetivo no es promocionar un
producto o servicio sino disefiar programas donde se incentiva a un determinado grupo de
individuos a adoptar ciertas ideas o a cambiar alguna actitud o comportamiento para atraer
donantes y obtener fondos. Difiere de otras areas del marketing solamente en sus objetivos, pues
busca influir en el comportamiento social no para beneficiar a la organizacién sino al publico meta
en particular al que van dirigidas sus acciones y a la sociedad en general. El marketing social o
sin fines de lucro requiere acciones sustentables y responsables que incremente la capacidad de
las sociedades para satisfacer sus necesidades y deseos; su importancia radica en el hecho de
gue las necesidades sociales son las que definen los mercados actuales.
3.2 Marketing Digital

El marketing digital es una estrategia y conjunto de actividades fundamental en la
comunicacion, promocion y publicidad de empresas y marcas. Se ha vuelto una herramienta que
facilita el comercio de las empresas; al mismo tiempo, ha impulsado la omnicanalidad digital e
interconexion entre empresas y audiencias y grupo objetivo. Segun la Asociacion América de
Marketing (AMA), el marketing digital es “el uso de canales digitales o sociales para promocionar

una marca o llegar a los consumidores. Este tipo de marketing se puede ejecutar en internet,

12 Mestre, M. S. (2004). Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide Ediciones.
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redes sociales, motores de busqueda, dispositivos moviles y otros canales”®.
Independientemente del tipo de empresa o en el sector que se desarrolle, el marketing digital es
un enfoque distinto del marketing tradicional.

Para llevar a cabo su implementacién existen diversos enfoques de marketing digital que
pueden emplearse como parte de una estrategia efectiva. Entre estos estan, marketing de
contenido, marketing en redes sociales, marketing de pago por clic, marketing de afiliacion,
publicidad nativa, marketing automatizado, marketing por correo electrénico y optimizacion del
motor de blsqueda; este Ultimo es una técnica y no una forma o tipo de marketing como tal4.
Las empresas, organizaciones y marcas deben construir su estrategia de marketing digital dentro
del eje central de su plan de marketing general. Aunado a esto, los datos digitales que se
recopilan permiten un grado de personalizacién enfocada en el cliente a través de la
implementacién de las distintas estrategias.

En este sentido, el marketing digital ya no es un concepto nuevo, ha pasado de ser
novedad a convertirse en una estrategia imprescindible para alcanzar el éxito empresarial. Con
el avance de la tecnologia en un mundo globalizado y mercados altamente competitivos; las
organizaciones utilizan el marketing digital como una herramienta multifacética para destacar en
el mundo digital; transformando asi, la manera en que se relacionan con sus audiencias y el
impacto que generan en ellas. Es importante tener un conocimiento profundo del potencial de
estas estrategias de marketing para obtener resultados medibles, estrategias mas eficientes,
mayor alcance y generar lazos fuertes con los clientes.

3.3 Marketing en redes sociales
El marketing en redes sociales es la estrategia de marketing digital que crea de

comunidades online donde las personas se congregan, socializan e intercambian puntos de vista

13 Digital Marketing. (s/f). American Marketing Association. https://www.ama.org/topics/digital-marketing/

14 ;Qué es el marketing digital? (s/f). MailChimp. https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-marketing/
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e informacién. El marketing en redes sociales es una estrategia de promocion y comunicacion
gue utiliza plataformas de medios sociales para aumentar la visibilidad de una marca, interactuar
con la audiencia, generar interés y lealtad de clientes, y alcanzar objetivos de marketing
especificos, como ventas, participacidon y conciencia de marca. Segun Merodio (2006), el
marketing en redes sociales es igual a la suma de contenido, contexto, conexiéon y comunidad.*®

El marketing en redes sociales implica la creacién y gestién de perfiles en redes sociales,
la publicacion de contenido relevante y atractivo, la participacion en conversaciones y la
interaccion con seguidores y clientes potenciales. También puede incluir la promocién de
publicaciones a través de publicidad de pago en redes sociales; las cuales puedes ser, Facebook,
X, Instagram, YouTube, LinkedIn, entre otros. La gestién de las estrategias de marketing en redes
sociales dentro de una empresa u organizacion es llevada a cabo por especialistas en redes
sociales y un community manager; ambos son profesionales con experiencia en creaciéon y
planeacion de contenido, en interactuar con la audiencia y supervisar las métricas.

3.3.1. Ventajas. Las ventajas que ofrece el marketing en redes sociales en el contexto
empresarial son significativas principalmente para la generacién de resultados. La primera
ventaja es en relacibn a la audiencia; las redes sociales permiten que las empresas,
organizaciones y marcas tener una comunicacion directa con su grupo obijetivo al poder realizar
una segmentacion especifica y personalizada. De igual forma, el tipo de contenido visual y
creativo debe ir afin al segmento del grupo objetivo, y este no debe ser igual en cada red social;
es importante destacar que en cada red social el publico tiene diferentes intereses y se puede
adaptar segun las necesidades.

Ademas, el marketing en redes sociales ofrece otra ventaja crucial al impulsar el alcance.

Esto se traduce en un crecimiento significativo en la base de datos de seguidos, cliente

15 Merodio, J. (2006). “Marketing en Redes Sociales: Las Nuevas Reglas de la Comunicacion.” Ediciones Gestion
2000.
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potenciales y retencion de clientes fidelizados. Este alcance puede lograrse tanto de manera
organica o a través de estrategias de publicidad pagada, basadas en una detallada segmentacién
y enfoque en el grupo objetivo. Finalmente, una de las razones principales por las cuales las
organizaciones adoptan activamente el marketing en redes sociales es por la capacidad de medir

y analizar datos y resultados en tiempo real.

4. Mezcla promocional

Las marcas, empresas Yy organizaciones se desarrollan en los mercados altamente
competitivos donde deben tener como objetivo generar una comunicacién efectiva y propuesta
de valor diferenciadora para el cliente; la comunicacién de dicha propuesta debe basarse en un
plan estratégico y un plan de accion integral. La mezcla promocional es un elemento crucial en
los esfuerzos de la empresa para construir relaciones rentables con los clientes, sin ella no existe
la sinergia entre la organizacién y los clientes. La mezcla promocional o mezcla de
comunicaciones de marketing es la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta
personal, promocion de ventas, y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para
comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones (Armstrong y Kotler,
2013).

La mezcla promocional se ha vuelto cada vez mas compleja, con nuevas herramientas y
canales de promocién, como lo son las redes sociales y el marketing digital. Desempefia un papel
crucial en la construccién de marcas, posicionamiento y captacion y fidelizacién de clientes. La
comprension profunda de la mezcla promocional es esencial para cualquier empres u

organizacién que busca destacar en el mercado y mantener su ventaja competitiva.

4.1 Publicidad
Segun Kotler y Armstrong (2013), publicidad es cualquier forma pagada e impersonal de

presentacion y promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado?®. La

16 Kotler, P. T., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (11a ed.). Pearson. Capitulo 12
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publicidad busca comunicar un mensaje con tres objetivos claves; informar, persuadir y recordar.
Este mensaje puede ser enviado a través de distintos medios y canales, desde anuncios por
television hasta campafias en redes sociales. La publicidad debe ir acompafiada de mensajes
creativos que capten la atencion del publico; Sin embargo, el proceso publicitario no puede iniciar
sin tener una planificacion cuidadosa y sin una comprensién clara del publico a quien se dirige la
estrategia publicitaria.

La publicidad es un concepto que ha regido al mundo empresarial desde épocas pasadas,
el conjunto de todos los elementos que conforma la publicidad; es decir, el emisor, receptor,
mensaje, canal y contexto, dan como resultado una presencia notable en el mercado. En efecto,
la publicidad influye positiva y eficazmente en la percepcion publica generando conexion
emocional; Ademas, para las organizaciones invertir en publicidad es esencial para lograr
destacar y posicionarse a través de la comunicacion de su ventaja competitiva. El hecho de que
las empresas y marcas se desarrollan en entornos y mercados agresivos y lleno de soluciones y
opciones para el consumidor; la publicidad se convierte en la herramienta para impulsar el
crecimiento y posicionamiento de las marcas, tanto en el mercado como en las relaciones con

sus clientes y usuarios.

4.1.1 Influencia en las decisiones del consumidor

La publicidad ejerce una influencia directamente en las decisiones del consumidor
generando un impacto en términos positivos 0 negativos; afectando y modificando el
cambio de actitud o percepcién del consumidor ante un producto, servicio, idea o incluso
un movimiento de ideologia. Existen condicionantes de afectan el comportamiento del
consumidor (receptor) de la publicidad, se dividen en dos, condicionantes internos y
externos. Los externos abarcan el entorno social y cultural, familia, grupos de
conveniencia y preferencia y tendencias. Por otro lado, los condicionantes internos

pueden ser personales o socioldégicos, como sus valores, creencias, experiencias previas,

28



necesidades, gusto y deseos.!’ Estos factores desempefian un papel fundamental en la
forma en que el receptor de la publicidad procesa y responde al mensaje, la publicidad
tiene el poder de alterar lo que el consumidor siente o piensa. Cuanto mas personalizada
sea la publicidad, méas efectiva sera; conocer bien a la audiencia y sus condicionantes
permite llegar al consumidor e impactarlo. Para influenciar al consumidor y que el mensaje
publicitario no pase desapercibido, debe existe una sinergia entre las motivaciones del
consumidor, el mensaje, estilo y disefio creativo del mismo; y, por ultimo, tener un objetivo

claro de cudl es la accion que se espera del consumidor.

4.2 Publicidad digital

La presencia en linea para las empresas y marcas se ha convertido en una necesidad
innegable, esto gracias a que las audiencias pasan tiempo considerable conectados en linea y
plataformas digitales. La publicidad digital es una estrategia relacionada directamente con el
marketing digital, que utiliza canales y medios en linea para promocionar productos, servicios o
mensajes comerciales de cualquier tipo. Segun Chaffey y Chadwick (2019) la publicidad digital
es el uso de herramientas y técnicas en linea para transmitir mensajes promocionales a través
de diversos canales digitales, con el fin de interactuar con audiencia segmentadas y lograr
objetivos de marketing.'®

Se caracteriza por su capacidad para llegar a una audiencia global a través de diversos
medios digitales, como sitios web, redes sociales, motores de busqueda, correo electrénico y
aplicaciones maviles. La publicidad digital se adapta a las preferencias y comportamientos del
publico objetivo, y puede incluir anuncios graficos, anuncios de video, contenido patrocinado,

anuncios de busqueda y muchas otras formas de comunicaciéon comercial en linea. Entre las

17 Enrigue Ortega, M. (2004). Comunicacién publicitaria. La comunicacién y marca publicitarias.
https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448199235.pdf
18 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Marketing digital: estrategia, implementacion y practica. Pearson UK
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ventajas de la publicidad digital se destaca la forma, la sencillez, la rapidez, la interactividad, el
bajo coste, el alcance y los millones de usuarios que hay en la red. Entre las desventajas se
menciona, que no todas las personas tienen acceso a la red y medios digitales y que los recursos
y estrategias publicitarias deben innovarse constantemente para no volverse obsoletas.
4.3 Plan Publicitario

Un plan publicitario es un documento estratégico y detallado que establece los objetivos,
estrategias y tacticas que una organizacién utilizara para promover sus productos, servicios o
mensajes a través de diversos medios de comunicacion®®. Un plan publicitario es esencial para
tener la guia de las actividades y hacer uso eficiente de los recursos y tiempo disponibles. Los
elementos claves para el desarrollo de un plan publicitario son; objetivos especificos, audiencia
definida, la elaboracién de la estrategia general del plan de medios, presupuesto, cronograma y
disefio creativo de elementos visuales, medicién y evaluacion de resultados y, por ultimo,
implementacion y control del plan.
4.4 Pieza Publicitaria

Es una pieza grafica que incluye un mensaje visual con el proposito de afectar el
conocimiento, las actitudes y el comportamiento de una audiencia. Es cualquier elemento visual
disefiado para uso de material impreso o digital, pueden incluirimagenes, ilustraciones, logotipos,
gréaficos, fotografias, tipografias y cualquier otro elemento visual que represente la empresa,
organizacion o marca. En sintesis, una pieza publicitaria es una creacion visual que comunica
una idea concreta a un grupo objetivo especifico en un corto espacio de tiempo como parte de

una estrategia de publicitaria.

19 Belch, G. E., M. A. (2018). Publicidad y promocién: una perspectiva integrada de las comunicaciones de marketing.
McGraw-Hill Education.
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5. Campaiia digital

Las audiencias a diario tienen contacto con distintas campafas digitales, la cantidad
masiva de informacion, anuncios y publicidad en linea con la que un solo individuo interactia
dependiendo de la red o plataforma digital es alta. Segin We Are Social (nosotros somos
sociales) la influencia de los medios digitales en la forma en que vivimos nuestra vida sigue
creciendo, desde las compras a la conexion, pasando por el entrenamiento o la busqueda de
informacion?°. Una campaiia digital es el conjunto de estrategias y acciones llevadas a cabo en
medios digitales con el fin de promocionar un producto, servicio 0 un mensaje especifico respecto
a un tema o idea?!. Los objetivos de una campaiia digital dependen de los objetivos comerciales
de cada empresa 0 marca y estar alineados directamente con la estrategia de marketing digital;
como aumentar ventas, la visibilidad de la marca, generar leads o incluso promover una causa
social.

Asimismo, para llegar a su audiencia y grupo objetivo existen diversos medios y canales
de comunicacién; como, internet, sitios web, redes sociales, correo electrénico, anuncios
pagados, entre Otros. Es importante destacar que una campana digital no se limita solamente a
campafias pagadas, estas pueden ser organicas, de ambas formas para alcanzar los resultados
esperados se debe contar con una planificacion estratégica que incluya los objetivos, grupo
objetivo, contenido relevante y de valor y un plan de medios con presupuesto. Ademas, la
flexibilidad y la capacidad de medicion en tiempo real son aspectos destacados de las campafas
digitales, permitiendo a los especialistas en marketing ajustar estrategias sobre la marcha en

funcion de los datos de rendimiento (Chaffey y Chadwick, 2029).22

20 Digital 2023. (2023, enero 26). We Are Social Spain. https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/
21 Pintos, V. (2020, enero 10). Campafa: Un concepto, muchos usos. ¢Qué es? inConcert Blog.
https://blog.inconcertcc.com/es/que-es-una-campana-y-sus-usos/

22 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Marketing digital: estrategia, implementacién y practica. Pearson UK.
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5.1 Beneficios

La implementacién de campafias digitales se ha vuelto una estrategia favorable para las
empresas y marcas por su capacidad de llegar a audiencias amplias y especificas con mensajes
y contenido personalizado segun las preferencias y caracteristicas de la audiencia, asi como su
capacidad de medir los resultados eficientemente. Al mismo tiempo, las campafas digitales
ofrecen un alcance global, permitiendo segmentar diversos grupos objetivos para enviar
mensajes mas precisos, brinda una medicion mas exacta del retorno de la inversion;
especialmente en el caso de ser campafias pagadas. Por otro lado, los usuarios pueden
involucrarse de una manera mas activa a través de interactividad y participacion, lo que aumenta
el impacto de la campafia. Otro beneficio significativo es el costo-efectividad; en comparacion a
las formas tradicionales de publicidad, las campafias digitales suelen ser mas accesibles en

términos de presupuesto.
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[ll. Marco Metodolégico

Kotler y Keller (2016) enfatizan que la implementacion efectiva de estrategias
acompanado de una comunicacién solida es esencial para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Son pilares para la obtencién de resultados medibles, las estrategias son base
para la toma de decisiones y la comunicacién garantiza que no solo se comparte un mensaje,
sino también sentimiento y emociones. Para FH. Guatemala, la importancia de difundir sus
programas de desarrollo esta intrinsecamente ligada a la generacion de resultados como
organizacion y esto solo se puede lograr implementando las estrategias y herramientas de
marketing correctas. Al utilizar las redes sociales como medio de comunicacion efectivo,
elementos visuales atractivos y un mensaje con propésito se puede alcanzar resultados que

impulse el crecimiento y éxito.

3. 1 Establecimiento de objetivos de investigacion
3.1.1 Objetivo General

Demostrar la efectividad del uso de redes sociales como medio de comunicacion y
herramienta de marketing para difundir los programas de desarrollo y la generacion de resultados

medibles en la Cuidad de Guatemala.

3.1.2 Objetivos especificos

Evaluar la efectividad del medio para dar a conocer las organizacion y comunicar los

programas de desarrollo.

¢ Analizar el nivel de respuesta y participacion de la audiencia en las redes sociales de la
organizacion para identificar oportunidades de mejora.

o Determinar los factores que influyen en la toma de decisiones para apoyar los programas
de desarrollo publicitados en redes sociales.

e Medir el impacto de la comunicacién por redes sociales en los resultados generados

relacionados directamente con donaciones, voluntariados o participacién en eventos.
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e Comprender las preferencias del usuario en relacion con el contenido publicado en redes

sociales.

Estos objetivos especificos se enfocan en poder tener una comprension holistica de la relacion
y el efecto que existe entre las estrategias de marketing y comunicacién en redes sociales con la

generacion de resultados y la difusion de los programas de desarrollo de FH Guatemala.

3.2 Disefio de la muestra

3.2.1 Definir la poblacion

Para la presente investigacion, la poblacion a investigar seran los colaboradores directos
de la empresa sujeta a estudio y la comunidad de hombres y mujeres seguidores de FH
Guatemala en redes sociales. Los datos para fueron obtenidos de la organizacion sujeta a

estudio que dan un total de 22,177 personas.

e Seguidores en Facebook: 20,000

e Seguidores en Instagram: 2,177

3.2.2 Tamano de la muestra
Para el estudio presente el tamafio de la muestra total es de 68 personas. El calculo de

la muestra determino utilizando la siguiente formula:

NP
(E/2)(N~1) +(P) (Q)

N es menor a 100,000

23
Poblacion (N)= 22,177
Probabilidad Ocurrencia Evento (P) = 0.5

Probabilidad No Ocurrencia Evento (Q) = 0.5

23 Asteguieta, E. (2016). Formula Muestra [llustracion]. Investigacion de mercados (1.a ed., p. 95)
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Confiabilidad (Z) = 90% = 1.65

Error Muestral (E) = 10=0.10

(22,177) (0.5) (0.5) =67.85=68

(0.10/1.65) (22,177-1)+(0.5)(0.5)

3.2.3 Procedimiento de muestreo

¢ Método no probabilistico: Se ejecutara por medio del método de muestreo por juicio o criterios
especificos del investigador, consiste en eleccién de participantes basado en la opinion del
investigador.

e Método probabilistico: Se ejecutara por medio del método estratificado, de tal forma los

elementos que integran la muestra tienen la misma oportunidad de ser elegidos.

3.2.4 Seleccionar la muestra
La muestra se obtuvo a partir del total de seguidores en las redes sociales Facebook e
Instagram de FH Guatemala. La cual se encuentra integrada por personas que les interesa

apoyar programas de desarrollo y formar parte de una comunidad enfocada en la ayuda social.

3.3 Técnica de investigacion
3.3.1 Técnica cualitativa

Las técnicas cualitativas se basan en la recopilacion y analisis de datos no numéricos,
como observaciones, imagenes, significados, experiencias, perspectivas, opiniones y frases de

las personas involucradas en la investigacion.

3.3.1.1 Entrevista a profundidad. Se llevara a cabo una entrevista a profundidad que
permita obtener una comprensién mas profunda y profesional de la organizacion sujeta a estudio.
Esto ayudara a enriquecer la investigacion y a profundizar en el tema, contribuyendo asi a una

comprension mas rica y completa de la problematica abordada. Se llevara a cabo una entrevista

35



a profundidad la encargada del area de comunicacioén y captacion de recursos de la empresa
sujeta a estudio con la finalidad de poder indagar sobre temas relacionados con el uso de la

redes sociales, estrategias y comunicacion actual.

3.3.2 Técnica cuantitativa

Las técnicas cuantitativas se basa en presentar datos de forma numérica y se caracteriza
por el uso de muestras representativas de una poblacion. Esta técnica es confiable, estructurada
y recolectan respuestas objetivas relativamente concluyentes, los resultados de una técnica

cuantitativa son faciles de analizar, interpretar y presentar.

3.3.2.1 Encuesta. Esta metodologia permitira analizar los datos recolectados, lo que
brindara una comprension mas completa de las actitudes, opiniones, percepcion y
comportamiento del grupo determinado. Las encuestas se realizaran a través de la plataforma
de Google Forms y consta de una serie de preguntas cerradas para el segmento de seguidores
de la organizacion sujeta a estudio con el fin de conocer y evaluar la efectividad, percepcion y

los resultados generados respecto a los programas de desarrollo.

3.4 Disefo del instrumento

Guia entrevista a profundidad

Empresa: Fecha:

Entrevistado: Puesto:

iBuen dia! Quiero agradecerte por tomarte el tiempo para participar en esta entrevista a
profundidad. Tu opinidon es muy valiosa para esta investigacion, ya que estoy interesada en
comprender mas a fondo sus experiencias y perspectivas sobre el uso de redes sociales como
herramienta de marketing y comunicacién. Durante esta conversacion, me gustaria que te sientas
comoda compartiendo tu punto de vista manera honesta y abierta. No hay respuestas correctas
o incorrectas.
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1. ¢En base a su experiencia y opinion considera que las redes sociales actualmente son
una herramienta atil para comunicar y llegar a su grupo objetivo?

2. ¢Cual fue la dltima estrategia implementada en redes sociales para fomentar la
participacién y la interaccion de la comunidad y cuales fueron los resultados?

3. ¢Cbmo se aseguran de que la comunicacion en redes sociales este alineada con la
mision, vision y valores de la organizacion?

4. ¢Cree que con la creacion y disefio de contenido para redes sociales, que capte la
atencion de usuario, puede generar como resultado la conversién de ese usuario en
donante o patrocinador ?

5. ¢Cbomo considera que se puede medir la afectividad en redes sociales?

6. ¢Cual es su posicién respecto al utilizar publicidad en redes sociales para aumentar la
difusién de sus programas de desarrollo u otros temas relevantes e importantes para la
organizacién?

7. ¢Cual considera que es el mayor desafio al utilizar las redes sociales como herramienta

de comunicacion y marketing para este tipo de organizacion?
Cierre:

Quiero agradecerle nuevamente por su participacion como profesional en esta entrevista a
profundidad. Su contribucion es fundamental este proyecto. Valoro mucho tus opiniones y

perspectivas. jExitos!
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Encuesta

Introduccién: Gracias por participar en esta encuesta. Su opinién es valiosa como seguidor de la
organizacién y ayudara a comprender de mejor manera la efectividad del uso de las redes

sociales.
Pregunta Filtro

1. ¢Como se enterd de la organizacién?
e Por un amigo/familiar
e Por redes sociales
e Oftro
2. ¢Esta usted familiarizado con las actividades y el trabajo que realiza Food For The
Hungry Guatemala?
e Si(continuar con la encuesta)

¢ No (agradecimiento y despedida)
Conocimiento y participacion

3. ¢Conoce los programas y proyectos de desarrollo (salud y nutricion, educacion,
medios de vida, fortalecimiento institucional) que la organizaciébn promueve en sus

redes sociales?

o Si
e Algunos
e No

4. ¢Ha compartido o comentado en publicaciones de la organizacién?
e Si

e No
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Factores que influyen en toma de decision

5. ¢Qué factores considera mas influyentes al decidir si desea aportar a una

organizacién de desarrollo social?
e Valores y creencias personales
e Reputacion de la organizacion
e Comunicacién de sus resultados
e Recomendacion de un amigo/familiar

6. De 1 a 5 ¢Cree que las publicaciones y contenido le motivan a participar en los
programas y actividades de la organizacién?

Escala de 1 (No motivan) a 5 (Si motivan)

Comunicacién y resultados generados

7. ¢Hatomado medidas concretas (ser donante, ser voluntario, apadrinar un nifio) como
resultado de la informacién proporcionada en las redes sociales?
o Si
e NoO

8. ¢Ha participado en alguna actividad o iniciativa promovida por la organizacién en

redes sociales?
e Sj

e NO
Preferencias y contenido

9. ¢Qué tipo de contenido le resulta mas atractivo?
¢ Informativo y educativo
e Historias y testimonios

e Programas y proyectos de FH
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10. De los siguientes posts ¢ Cuél es méas de su agrado?
Agradecimiento y despedida

Gracias por su tiempo, se aprecia su participacion.

3.5 Estudio de campo

Para llevar a cabo el estudio de campo de la investigacion se realizo una entrevista a
profundidad a la encargada y profesional del area de comunicacion y captacion de recursos de
la empresa sujeta a estudio, Jhoseline Garcia. Quien brindo tiempo de su agenda para dar a
conocer su opinidn, experiencias y perspectivas sobre el uso de redes sociales como herramienta
de marketing y comunicacion y su efectividad. La entrevista se llevo a cabo el miércoles 4 de
octubre de 2023 en la oficina central en zona 14 de la Ciudad de Guatemala. La presentacion e
interpretacién de los resultados de la entrevista a profundidad son de tipo cualitativos y seran
presentados en forma de trozo o parrafo. Se construye un bloque de palabras entre comillas con
toda la informacion expresada por el sujeto entrevistado, escribiendo textualmente lo que la

persona dijo en la entrevista.?*

Anadido a esto, para la segunda parte del estudio de campo se ejecutaron 68 encuestas
utilizando la herramienta formulario de Google (Google Forms), que fue hecha a la muestra de
seguidores en redes sociales de la organizacién sujeta a estudio previamente seleccionada.
Dicho formulario contiene preguntas relacionadas al tema de investigacién con la finalidad de
conocer su nivel de participacion, que factores influyen en su toma de decisién, medir el impacto
que la comunicacion ha tenido en ellos y comprender sus preferencias relacionadas al contenido
en redes sociales. La encuesta fue compartida y publicada a través de una historia en la cuenta
de en Instagram y Facebook (Ver anexo No.3) de la organizacion sujeta a estudio el dia viernes

6 de octubre de 2023; a través de este medio se tomé un aproximado de 4 horas y media para

24 Asteguieta. E. (2016). Investigacion de mercados. Editorial Asteguieta. Primera edicién. Guatemala. Pagina 166.
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recolectar las 68 respuestas. La presentacion e interpretacion de los resultados de la encuesta
son de tipo cuantitativo y seran presentados por medio de la técnica tablas de salida. Los cuales,
constan de graficas y esta compuesto por la pregunta, un cuadro de tabulacién, la base, grafica

y comentario.?®

3.6 Andlisis e interpretacién de resultados

3.6.1 Informe entrevista a profundidad

Entrevista
Fecha: 4 de octubre de 2023
Entrevistada: Jhoseline Garcia
Puesto: Jefa area de comunicacién y captacion de recursos

1. ¢En base a su experiencia y opinion considera que las redes sociales actualmente son
una herramienta util para comunicar y llegar a su grupo objetivo?
“Todos los medios digitales son una herramienta 0til, si no se utilizan seguro se esta
perdiendo una oportunidad de mejorar la comunicacién de tu empresa, mayormente si
hablamos de redes sociales, se han vuelto un medio de comunicacién muy valioso” a esto
la entrevistada afadid “Pero es necesario tener definido el nicho de mercado, si se
encuentra al grupo objetivo correcto se puede llegar a lograr objetivos muy satisfactorios,

de lo contrario va a ser solo una herramienta mas”.

2. ¢Cual fue la dltima estrategia implementada en redes sociales para fomentar la

participacion y la interaccion de la comunidad y cudles fueron los resultados?

25 Asteguieta. E. (2016). Investigacion de mercados. Editorial Asteguieta. Primera edicién. Guatemala. Pagina 184
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“En los proximos dias estamos por lanzar una invitacion para una actividad en conjunto
de una universidad, pero la Ultima actividad que hicimos fue el 31 agosto. Realizamos un
sorteo para el estreno de la pelicula Sonido de Libertad, la estrategia fue lanzar un
Giveaway que tuvo resultados mejor de lo que esperdbamos. Lo que se buscaba era
generar participacion de nuestros seguidores y posicionarnos, empezar a generar ese
reconocimiento por parte de las personas, tenian que darle like a la publicacion,
compartirla en sus historias y etiquetar a 3 personas con las que les gustaria ir. En
ninguna publicacién anterior habiamos tenido la interaccién que hubo esta vez, me refiero
especificamente a likes, comentarios y compartidos”. La entrevistada afiadié su opinién
personal y dijo lo siguiente “Fue bastante efectivo en mi opinion, ademas; les entregamos
su entrada en un stand que pusimos en la entrada al cine y pasamos un anuncio
informativo de la organizacion, mas que nada hablando sobre quienes somos y que
hacemos; previo al comienzo de la pelicula y las personas que ganaron el Giveaway
subieron historias etiquetando a FH y nos escribieron por privado, agradeciendo las

entradas y mostrando su apoyo con la organizacion”.

¢, Como se aseguran de que la comunicacion en redes sociales este alineada con la
mision, vision y valores de la organizaciéon?

“Primero ser consciente de estos tres factores, no podemos tener una comunicacion
alineada a la organizacion si no sabemos cual es la misién, vision y valores y segundo;
planificar los mensajes y temas que se quieren comunicar, porque todo lo que

comunicamos es un reflejo de la voz de empresa”.

¢Cree que con la creacion y disefio de contenido para redes sociales, que capte la
atencion de usuario, puede generar como resultado la conversion de ese usuario en
donante o patrocinador?
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“Definitivamente si, el contenido desempefa un papel fundamental en la conversion de
los usuarios. Pero debe de ir acompafiada de una estrategia cuidadosamente planificada
y ejecutada, en nuestro caso para lograrlo es necesario que este contenido evoque
emociones y sentimientos porque estamos hablando de un tema social, de ayuda y de

servicio”.

¢ Como considera que se puede medir la afectividad en redes sociales?

“Considero que, claro; a través de los seguidores, las interacciones, comentarios, me
gustas, compartidos y todos estos aspectos basicos, para nosotros considero que es
mejor medirla en base a la tasa de conversion; la efectividad realmente es inspirar al
usuario a ponerse en contacto con nosotros, hacer que se pregunte ¢Cémo puedo
hacerlo? y que exprese su deseo de contribuir. Si estamos siendo efectivos
definitivamente esto se traduce en el apoyo obtenido y el posicionamiento que tenemos

como una organizaciéon de desarrollo”.

¢, Cual es su posicién respecto al utilizar publicidad en redes sociales para aumentar la
difusién de sus programas de desarrollo u otros temas relevantes e importantes para la
organizacion?

“Desde mi perspectiva como profesional hacer camparias puede dar buenos resultados
siempre y cuando se tengan objetivos definidos y sean campafas segmentadas, aunque
considero que lanzar una campafia en redes sociales si debe tener un respaldo del poque
se hace y porque ahoray no después. Por ejemplo, actualmente tenemos un alcance bajo
y una campafia enfocada en el apadrinamiento de nifios seria bastante util, hay que ser
consciente de los costos asociados y que el presupuesto asignado genere el retorno en

términos de apoyo, recursos y donaciones para los programas”.

43



7.

¢, Cual considera que es el mayor desafio al utilizar las redes sociales como herramienta
de comunicacion y marketing para este tipo de organizacion?

“Esta pregunta es super importante, para una organizaciéon como la nuestra que no vende
productos o servicios, sino que buscamos obtener el apoyo de guatemaltecos para llevar
a cabo los programas de desarrollo; el mayor desafio es mantener un equilibrio entre
lograr obtener una respuesta por parte de los usuarios y mantener la autenticidad y
credibilidad.” A esto la entrevistada afiadié; “También la responsabilidad de abordar
desafios éticos relacionados con problemas sociales que vivimos, en Guatemala, no es
facil lograr esta conciencia en las personas. Por otro lado también el uso y manejo de la
privacidad de los datos y la gestion de la informacion sensible de personas, de nuestros

nifios apadrinados o familias beneficiadas, es algo con lo debemos ser muy cuidadosos”.
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3.6.2 Resultados encuestas

1. ¢Como se enter6 de la organizacion?

Fo %
Por un amigo/familiar 8 11.8%
Por redes sociales 60 88.2%
Total 68 100%

@ Por un amigo/familiar
@ Por redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 60 (60%) de los usuarios se enteraron

de la organizacion por redes sociales y 8 (11.8%) se enteraron por un amigo o familiar.
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2. ¢Estausted familiarizado con las actividades y el trabajo que realiza Food For The Hungry

Guatemala?
Fo %
Si 65 95.6%
No 3 4.4%
Total 68 100%

@ si
® No

Fuente: Elaboracién propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 65 (95.6%) usuarios si estan
familiarizados con las actividades y el trabajo que realiza Food For The Hungry
Guatemala y 3 (4.4%) de los usuarios no estan familiarizaros con las actividades y

trabajo de la organizacion.
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3. ¢Conoce los programas y proyectos de desarrollo (salud y nutricién, educacion, medios

de vida, fortalecimiento institucional) que la organizacién promueve en sus redes

sociales?
Fo %
Si 25 38.5%
Algunos 39 60%
No 1 1.5%
Total 65 100%

® si
@ Algunos
No

Fuente: Elaboracién propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 39 (60%) usuarios conoce algunos los
programas y proyectos de desarrollo que la organizaciéon promueve en sus redes
sociales, 25 (38.5%) de los usuarios si conocer todos los programas y 1 (1.5%) no

conocer los programas y proyectos de desarrollo.
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4. ¢Ha compartido o comentado en publicaciones de la organizacién?

Fo %
Si 28 43.1%
No 37 56.9%
Total 65 100%

®si
® No

Fuente: Elaboracién propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 37 (56.9%) usuarios no ha compartido

o comentado en las publicaciones de la organizacion, 28 (43.1%) si ha compartido y

comentado en las publicaciones.
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5. ¢Qué factores considera mas influyentes al decidir si desea aportar a una organizacion

de desarrollo social?

Fo %
Valores y creencias personales 27 41.5%
Reputacién de la organizacion 40 61.5%
Comunicacién de sus resultados 54 83.1%
Recomendacién de amigo/familiar 22 33.8%
Total 65 100%
Valores y creencias personales 27 (41.5 %)
Reputacion de la organizacion 40 (61.5 %)
Comunicacion de sus resultados 54 (83.1 %)
Recomendacion de un amigo/ 22 (33.8 %)
familiar
0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que en 54 (83.1%) usuarios considera
como factor influyente en decidir si desea aportar o no, la comunicacion de los
resultados de la organizacion de desarrollo social. En 40 (61.5%) usuarios influye la
reputacién de la organizacion, en 27 (41.5%) usuarios influye sus valores y creencias
personales y en 22 (33.8%) influye la recomendacion de un amigo/familiar que ya

apoya a la organizacion.
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6. Delab¢Cree que las publicaciones y contenido le motivan a participar en los programas

y actividades de la organizacion?

Fo %

1 0 0%

2 0 0%

3 7 10.8%

4 37 56.9%

5 21 32.3%
Total 65 100%
40

37 (56.9 %)

30
20 21(32.3 %)
10

0(0 %) 0 (0 %) 7 (10.8 %)
0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra en una escala de 1 a 5 cuanto creen los

usuarios que las publicaciones y contenido le motivan a participar en los programas y

actividades de la organizacién; 37 (56.9%) usuarios creen en la escala hasta un 4 si

les motivan, 21 (32.3%) usuarios creen en la escala un 5 si les motivan y 7 (10.8%)

usuarios creen que en la escala un 3 les motiva pero no es tan relevante.
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7. ¢Ha tomado medidas concretas (ser donante, ser voluntario, apadrinar un nifio) como

resultado de la informacion proporcionada en las redes sociales?

Fo %
Si 40 61.5%
No 25 38.5%
Total 65 100%

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 40 (61.5%) usuarios si han tomado
medidas concretas (ser donante, ser voluntario, apadrinar un nifio) como resultado de
la informacion proporcionada en las redes sociales y 25 (38.5%) no han tomado

medidas concretas.
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8. ¢Ha participado en alguna actividad o iniciativa promovida por la organizacién en redes

sociales?
Fo %
Si 47 72.3%
No 18 27.7%
Total 65 100%
®si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que 47 (72.3%) usuarios si han participado

en alguna actividad o iniciativa promovida por la organizacion en redes sociales y 18

(27.7%) no han tomado participado en ninguna actividad o iniciativa.
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9. ¢Qué tipo de contenido le resulta méas atractivo?

Fo %
Programas y proyectos de FH 50 76.9%
Historias y testimonios 8 12.3%
Informativo y educativo 7 10.8%
Total 65 100%

10.8%

Fuente: Elaboracion propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que a 50 (76.9%) usuarios les resulta mas
atractivo el contenido sobre programas y proyecto de FH, a 8 (12.3%) usuarios les

resulta mas atractivo el contenido sobre historias y testimonios y a 7 (10.8%) usuarios

@ Informativo y educativo
@ Historias y testimonios
Programas y proyectos de FH

les resulta mas atractivo el contenido informativo y educativo.

53




10. De los siguientes posts ¢, Cual es mas de su agrado?

Fo %
Post 1 57 87.7%
Post 2 8 12.3%
Total 65 100%
® Post 1
@ Post2

A

Fuente: Elaboracién propia

Base: 68 encuestados

El siguiente diagrama circular muestra que de los 2 posts mostrados para 57

(87.7%) usuarios es mas de su agrado el post 1y para 8 (12.3%) usuarios es mas de

su agrado el post 2.
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IV. PROPUESTA DE VALOR
La participacién activa e interaccion en redes sociales son esenciales para el éxito de cualquier
organizacion. Esta propuesta de valor se centra en el desarrollo de una campana digital,
buscando crear una comunidad activa para aumentar la interaccién y participacion en las redes

sociales de FH Guatemala, con enfoque en los programas de desarrollo de la organizacién.

4.1 Objetivos

Objetivo general

e Aumentar la interaccion y participacion un 30% en redes sociales para el primer semestre

de 2024.

Objetivos especificos

e Aumentar el conocimiento sobre los programas de desarrollo de FH Guatemala en un
25% para el primer semestre de 2024.

¢ Aumentar el nUmero de seguidores un 20% para el primer semestre de 2024.

¢ Aumentar el trafico al sitio web y plataforma de FH Guatemala en un 15% para el primer
semestre de 2024.

e Aumentar el nimero de conversiones y registros de nuevos donantes y padrinos en un

20% durante el primer semestre de 2024.

4.2 Estrategia

Tras la evaluacion de la efectividad de uso de redes sociales como medio de difusion de los
programas de desarrollo y generacién de resultado para Food For The Hungry Guatemala. Se
establece como propuesta de valor, la implementacion de una campafa digital, utilizando

estrategias basicas de “marketing en redes sociales”.

1. Campafa digital: La creacién de contenido es fundamental, debe ser disefiado en base

a las preferencias de los usuarios, con disefios Unicos y que de tal manera se genere
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valor. Implica la generacién de diversos tipos de contenido, como imagenes, videos,
infografias, podcasts, entro otros. El contenido debe estar disefiado para abordar temas
de interés de la audiencia.

2. Recompensas: Recompensar a los nuevos donantes o padrinos que toman la decision
de contribuir como respuesta a la campafa; con regalos promocionales exclusivos para
fomentar el apoyo y participacion y demostrar el valor que aportan a la organizacion.

3. Publicidad de paga: Utilizar publicidad de paga en redes sociales para ampliar el alcance

de anuncios y llegar a una audiencia especifica.

4.3 Tacticas

Campana digital

Actividades

1. Definir objetivos de la campafia

2. ldentificar la audiencia

3. Disefio de campafa (mensaje principal, slogan, hashtag, colores, imagen)
4. Eleccion del tipo de contenido

5. Eleccién de formato de contenido (post de imagen, videos, historias)

6. Desarrollo de calendario de contenido

7. Disefio de contenido y artes visuales

8. Redaccion de copys

9. Interaccién y monitoreo
Recursos

e Recursos visuales, imagenes, graficos y multimedia de alta calidad
e Cuenta empresarial habilitada en redes sociales

e Disefiador grafico, community manager, equipo de marketing
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e Programa de disefio (Paquete de Adobe)

e Herramienta de calendarizacion de contenido (Monday)

Regalos promocionales

Actividades

1. Seleccion de regalos promocionales
2. Disefio y personalizacion
3. Establecer condiciones de entrega

4. Seguimiento y verificacion

Recursos

e Presupuesto
e Disefiador
e Proveedores

e Servicio de entrega de paqueteria

Publicidad de paga en redes sociales

Actividades

1. Eleccion de redes sociales

2. Pre- analisis de presupuesto disponible
3. Aprobacién de presupuesto

4. Definir el media mix digital

5. Programacion de publicaciones

6. Lanzamiento (Publicacion)

7. Medicion y analisis de resultados
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Recursos

o Disefio de camparia y artes finales

e Redes sociales

e Presupuesto de marketing y publicidad

e Herramienta de programacién y publicacion de contenido y medicién de resultados

(Hootsuite)
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4.4 Cronograma y presupuesto

Facultad de Admimnistracion

UNIVERSIDAD GALILEO PRI (0N

Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana

Actividad

Responsable

2 3

4 5

6 7

8

Recursos

Inversion

Inversion Total

Red Social

Instagram

Lugar

Mobile/Desktop | @ 3,250.00

Inversion

N° Semanas

Tiempo/Presupuesto

Inversién por
L EGE

Inversién por dia

To

Facebook

tal Digital

Mobile/Desktop | Q 3,250.00

Q 406.25
8 Q 406.25 Q 58.04
Q 6,500.00 16 Q 812.50 Q 116.07

Marketing de contenido
1 Denifir objetivos de campana Dpto. Marketing
2 Identificar audiencia Dpto. Marketing Community Q500100
3 Disefio de campana Dpto. Marketing Manager %
4 Eleccion tipo de contenido Dpto. Marketing
5 Eleccion formato de contenido Dpto. Marketing Q4,990.00
" Desarollog;tcgsir:j%grama de Dpto. Marketing Programa de
Disefio de contenido y artes X% 2z disenia (F aqucly Qi490:00
7 vislaies Disefio grafico Adobe)
8 Redaccion de copys Dpto. Marketing
Regalos promocionales

9 Seleccion regalos promocionales | Dpto. Marketing Disefio y

personalizacion de Q 3,400.00
10 Disefio y personalizacion Dpto. Marketing regalos Q5,465.00
11 Establecer condiciones de entrega Dpto. Marketing Serl\)/;(zi]ﬂ;r;trr;ga Q 2,065.00

Publicidad en redes sociales
12 Eleccion de redes sociales Dpto. Marketing Presupugsto Q6.500.00
13 Pre-analisis de presupuesto Dpto. Marketing campana !
14 Aprobacion de presupuesto Dpto. Finanzas Pograma de Q7.250.00
15 Definir pauta digital Dpto. Marketing gestion y medicion Q750,00
16 Programacion de publicaciones Dpto. Marketing de resultados
17 LANZAMIENTO Dpto. Marketing (Hootsui)
18 Interaccion y monitoreo C?nrgnmaugr;i:y
19 Seguimiento y verificacion Dpto. Marketing
20 |Mediciony analisis de resultados | Dpto. Marketing
Q 17,705.00




Facultad de Admimnistracion
UNIVERSIDAD GALILEO

4.5 Analisis costo-Beneficio

La implementacion de la propuesta de valor se presenta como una estrategia integral para
mejorar la participacion de los usuarios en los programas de desarrollo de la organizacién social.
Aunque inicialmente conlleva ciertos costos asociados, tales como la asignacién de recursos
para la creacion de contenido, publicidad pagada y supervision continua de las plataformas, los
beneficios potenciales se destacan de manera significativa en base a los resultados obtenidos
mediante la investigacion realizada. Para la organizacion, esta iniciativa puede fortalecer su
compromiso con la responsabilidad social corporativa, contribuyendo a su reputacion. Para la
comunidades, una mayor participacién puede traducirse en un impacto positivo en su bienestar

al promover programas mas efectivos y sostenibles.

Para los donantes, la campafia proporciona una via hacia el impacto positivo de sus
contribuciones, fomentando una conexién mas profunda y generando un sentido de inversion
significativa. La mejora en la interaccién con los usuarios puede traducirse en un aumento
sustancial en el conocimiento de los programas, lo que, a su vez, tiene el potencial de atraer a
nuevos donantes y fortalecer la lealtad de los existentes. Ademas, la naturaleza viral de las redes
sociales permite una difusioén rapida, maximizando el impacto de la campana. Por lo tanto, el
analisis costo/beneficio sugiere que los recursos invertidos en la propuesta de valor estan
justificados por el rendimiento en términos de apoyo financiero y conciencia social. Con la
inversion propuesta se espera un incremento potencial de 154 donantes y padrinos y un aumento

de ingresos propios de aproximadamente Q 30,000.

4.6 Propuesta de valor materializada
A continuacion se desarrolla una idea materializada del disefio base para la campafa en
redes sociales. Este disefio abarca invitacion principal, slogan, hashtag oficial, colores, y el

disefio de dos posts ejemplares.



—)\ FOOD FOR
‘3 THE HUNGRY

PROGRAMAS INVITACION

» Huertos familiares

« Programas de becas

« Incubadora de negocios

« Programa de crianza de conejos y
gallinas

« Apadrinamiento de nifios

« Salud y nutricién

Unete y transforma, participando
activamente en la construccién de
comunidades resilientes con un
futuro mejor, significativo y duradero.

PALETA DE COLORES

SLOGAN Y HASHTAG

Transformando vidas juntos
Un nino a la vez

#UneteYTransforma
#SeParteDelCambio

DISENOS

- O -

Ellos tienen toda la cap actdad
A Sportunidad

Tu donacién demensuules
haré cambios en'la vida de un
nino apadrinado.

iDona Hoy!
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CONCLUSIONES
La siguientes conclusiones surgen de los hallazgos recolectados en todo el proceso de
investigacion en concordancia con los objetivos previamente establecidos para conocer la
efectividad del uso de las redes para FH Guatemala y poder establecer la necesidad del uso de

estrategias de comunicacion y marketing.

1. EI88.2% de la poblacién entrevistadas se enteraron de Food For The Hungry Guatemala
através de las redes sociales y solo el 11.8% por recomendacion de un amigo o familiar,
esto confirma que las redes sociales son un medio efectivo para darse a conocer y
comunicar los programas y proyectos de desarrollo.

2. Se identific6 como oportunidad de mejora el impulsar la participacion de la audiencia en
redes sociales. La respuesta e interaccion no es activa en posts al comentar y compartir.
En contraste, se observd un nivel de interaccion mas activa y rapida en el caso de
historias, a través de este medio se tomo6 un aproximado de 4 horas y media para
recolectar 68 respuestas de los entrevistados.

3. El principal factor influyente en la toma de decision de los usuarios es la comunicacién de
los resultados. Ademas, el 89.2% de los usuarios y seguidores expresaron que la
visualizacién de contenido y publicaciones constantes es un motivador significativo para
Su participacion activa en los programas y proyectos.

4. La organizacién ha logrado un impacto positivo en sus seguidores, quienes han tomado
medidas concretas al convertirse en donantes, voluntarios o padrinos; como resultado de
la informacién proporcionada a través de la redes sociales. Los usuarios han participado
en actividades o iniciativas promovidas por la organizacion, esto demuestra el interés en
participar independientemente de que los usuarios sean donantes, voluntarios o padrinos.
Sin embargo, el 38.5% de la audiencia no ha tomado medidas concretas, se requiere un

enfoque proactivo destinado a alcanzar a dichos usuarios.
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5. Segun las preferencias de los usuarios, el 76.9% encuentra particularmente atractivo el
contenido relacionado a los programas y proyecto de FH, por sobre el contenido
informativo, educativo, de historias y testimonios.

6. Con la informacién recolectada en la entrevista se puede concluir afirmando FH
Guatemala considera las redes sociales como una herramienta valiosa que se debe
combinar con una planificacion estratégica; dando importancia a la autenticidad del
contenido publicado. Ademas, miden la efectividad a través del posicionamiento y la tasa

de conversion de sus seguidores.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda desarrollar e implementar estrategias en redes sociales con el objetivo de
incrementar la respuesta e interaccion de los usuarios y seguidores. Dichas estrategias
deben estan basadas en un plan detallado y planificado cuidadosamente y monitorearse
constantemente.
Se recomienda continuar promoviendo activamente el contenido relacionado con los
programas y proyectos de FH Guatemala, dado al evidente interés por parte de los
usuarios en este tipo de contenido. Esta estrategia permitira mantener el interés de la
comunidad en redes sociales y al priorizar el contenido de valor; fortalecer su posicion
como un agente de cambio social y mantener una conexién solida con su audiencia.
Se sugiere aprovechar la oportunidad gque existe con varios seguidores que aun no han
tomado medidas concretas para convertirse en donantes o padrinos de la organizacion.
Es importante evaluar y estudiar las razones detras de esta falta de compromiso; a partir
de esta comprension, FH Guatemala puede desarrollar estrategias personalizadas para
generar la conversion de las personas, contribuyendo a la sostenibilidad de la
organizacion.
Se recomienda como estrategias visual el uso de una gama de colores vibrantes y
alegres, el empleo de imagenes que capaces de evocar emociones. Ademas, se sugiere
destacar de manera efectiva la informacion o ideas mas relevantes en el contenido visual,
para atraer y mantener la atencién de espectador incluyendo un llamado a la accion.
Se sugiere considerar la inversion de recursos financieros y presupuesto en publicidad
digital como una via efectiva para impulsar la presencia, el posicionamiento y llegar a una
audiencia mas amplia.
Se recomienda aprovechar las diversas plataformas de analisis disponibles para obtener
métricas detalladas de los resultados generados y medir el rendimiento de las estrategias
implementadas en las redes sociales.

64



BIBLIOGRAFIA

(1) En 15 afios el Registro de las Personas Juridicas ha inscrito 19 mil 564 entidades. (2021,

junio 16). Ministerio de Gobernacidn. https://mingob.gob.gt/en-15-anos-el-registro-de-las-

personas-juridicas-ha-inscrito-19-mil-564-entidades/

(2) Who we are. (2023, mayo 4). Food for the Hungry. https://www.fh.org/about/

(3) MPP FAO GT 2022-2025. (2022). Marco de programacioén del Pais [Archivo PDF].

https://drive.gooqgle.com/file/d/1SEfghK ShiDyjd8Xtle5xU4 jJOJrnmf/view

(4) Vasquez, M. (2020, julio 8). Nuestro Trabajo. Food for the Hungry Guatemala; Food For The

Hungry | Guatemala. https://fh.org.gt/nuestro-trabajo/

(5) Guzman, D. Forbes Centroamérica. (14 de febrero 2023). ¢ Cuales seran las tendencias para
el marketing en redes sociales durante 20237.

https://forbescentroamerica.com/2023/02/14/cuales-seran-las-tendencias-para-el-

marketing-de-redes-sociales-durante-el-2023

(6) Ice Bucket Challenge dramatically accelerated the fight against ALS. (2019). The ALS

Association. https://www.als.org/stories-news/ice-bucket-challenge-dramatically-

accelerated-fight-against-als

(7) Ministerio de Gobernacion. Cdédigo Civil. D.O. No. 106 https://mcd.gob.gt/wp-

content/uploads/2013/07/codigo-civil.pdf

(8) Giovanni, P. O., Martin, D. A. C., & Sepulveda, A. I. Y. (2011). Las organizaciones no

gubernamentales —ONG-: hacia la construccién de su significado. Economia. Pag.243.

65


https://mingob.gob.gt/en-15-anos-el-registro-de-las-personas-juridicas-ha-inscrito-19-mil-564-entidades/
https://mingob.gob.gt/en-15-anos-el-registro-de-las-personas-juridicas-ha-inscrito-19-mil-564-entidades/
https://www.fh.org/about/
https://drive.google.com/file/d/1SEfqhK_ShiDyjd8Xtle5xU4_jJQJrnmf/view
https://fh.org.gt/nuestro-trabajo/
https://forbescentroamerica.com/2023/02/14/cuales-seran-las-tendencias-para-el-marketing-de-redes-sociales-durante-el-2023
https://forbescentroamerica.com/2023/02/14/cuales-seran-las-tendencias-para-el-marketing-de-redes-sociales-durante-el-2023
https://www.als.org/stories-news/ice-bucket-challenge-dramatically-accelerated-fight-against-als
https://www.als.org/stories-news/ice-bucket-challenge-dramatically-accelerated-fight-against-als
https://mcd.gob.gt/wp-content/uploads/2013/07/codigo-civil.pdf
https://mcd.gob.gt/wp-content/uploads/2013/07/codigo-civil.pdf

(9) Cernea, M. M. (s/f). Documentos para discusion del Banco Mundial Organizaciones no-
gubernamentales y desarrollo local. Worldbank.org.

https://documentsl.worldbank.org/curated/en/344581468740713911/pdf/ WDP4010SPA

NISH.pdf

(10) Araujo, M. S. (2010). Las ONG como via de desarrollo y la transformacion social: Un estilo
de intervencibn y  participaciéon [Universidad  Autbnoma de  Barcelona].

https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/107962/msaldel.pdf?sequence=1

(11) Kotler, P. T., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing (11a ed.). Pearson.

(12) Mestre, M. S. (2004). Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide Ediciones.

(13) American Marketing Association. (2023). Digital Marketing

https://www.ama.org/topics/digital-marketing/

(14) MailChimp. (sff). ¢Qué es el marketing digital? Guia para principiantes.

https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-marketing/

(15) Merodio, J. (2000). Marketing en Redes Sociales: Las Nuevas Reglas de la

Comunicacioén. Ediciones Gestién 2000.

(16) Enrigue Ortega, M. (2004). Comunicacion publicitaria. La comunicaciébn y marca

publicitarias. https://www.mheducation.es/bcv/quide/capitulo/8448199235.pdf

(17) Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Marketing digital: estrategia, implementacion y

practica. Pearson UK.

(18) Belch, G. E. (2018). Publicidad y promocion: una perspectiva integrada de las

comunicaciones de marketing. McGraw-Hill Education.

66


https://documents1.worldbank.org/curated/en/344581468740713911/pdf/WDP4010SPANISH.pdf
https://documents1.worldbank.org/curated/en/344581468740713911/pdf/WDP4010SPANISH.pdf
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/107962/msa1de1.pdf?sequence=1
https://www.ama.org/topics/digital-marketing/
https://mailchimp.com/es/marketing-glossary/digital-marketing/
https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448199235.pdf

(19) We Are Social Spain. (26 de enero de 2023). Digital 2023. La guia definitiva para un mundo

digital. https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/

(20) Pintos, V. (10 de enero de 2020). inConcert Blog. Campafia: Un concepto, muchos usos

¢ Qué es?. https://blog.inconcertcc.com/es/que-es-una-campana-y-sus-usos/

(21) Asteguieta, E. (2016). Investigacién de Mercados. Editorial Asteguieta. Primera Edicion.

Guatemala.

67


https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/
https://blog.inconcertcc.com/es/que-es-una-campana-y-sus-usos/

ANEXOS

Anexo No. 1
Carta de autorizacion, para hacer uso de la organizacion y su nombre como sujeto de

investigacion en esta tesina. La carta es extendida por el area de Recursos Humanos.

FOOD FOR Fecha: 25/10/2023

ﬁ) THE HUNGRY

A quien interese:

Food For The Hungry Guatemala, por este medio autoriza de manera formal a la
estudiante Eunice Abigail Girén Garrido, con nimero de carne 20003117 de la
Facultad de Administracion de la Universidad Galileo, a realizar sus tesina de
investigacion utilizando nuestra empresa como sujeto de estudio. Reconocemos
y apoyamos su interés en investigar nuestros procesos y actividades con fines

académicos.

Atentamente,

FH GUATEMALA

www.FoodForTheHungy

@Fhguatemala
L L J L L L . . ° L] L ] L] L] . e L] L ] @ L L]
L] . L . L] . . L . L] L] L] . . . L] . o L]
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Anexo No. 2

Encuesta para seguidores en Google Forms

FOOD FOR
THE HUNGRY

Seccion 1de 12

>
wee

FH Guatemala

Gracias por participar en esta encuesta. Su opinion es valiosa como seguidor de la organizacion y ayudara a
comprender de mejor manera la efectividad del uso de las redes sociales.

1. ;Como se entero de la organizacion?

Por un amige/familiar

Par redes sociales

(=]
o

2. ;Esta usted familiarizado con las actividades v el trabajo que realiza Food For The Hunary

Guatemala?

Mo

Después de la seccian 1 I a |a siguiente seccién
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Si conoce vy sigue a FH Guatemala

»£

Descripcion {opcional)

3. ;Conoce los programas v proyectos de desarrollo (salud y nutrician, educacion, medios de vida,
fortalecimiento institucional) que la organizacion promueve en sus redes sociales?

s
" Algunos

Mo

4. ;Ha compartido o comentado en publicaciones de |a erganizacion?

) osi

No

Después de la seccion 2 Ir a la siguiente seccion -

Titulo de la seccion (opcional)

LR

Descripcién (opcional)

5. ;Qué factores considera mas influyentes al decidir si desea aportar a una organizacion de
desarrollo social?

|:| Valores y creencias personales
|:| Reputacion de la organizacion
|:| Comunicacion de sus resultados

|:| Recomendacion de un amigo/familiar
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6. De1a 5 :Cree que las publicaciones y contenido le motivan a participar en los programas y
actividades de la organizacion?

1 2 3 4 5

Mo motivan O O O O O Simaotivan

Después de la seccion 3 Ir a la siguiente seccidn -

Titulo de la seccidn (opcional)

>
-

Descripcién {opcional)

7. iHa tomado medidas concretas (ser donante, ser voluntario, apadrinar un nifio) come resultado
de la informacion proporcionada en las redes sociales?

) osi

) No

8. ;Ha participado en alguna actividad o iniciativa promaovida por la organizacion en redes sociales?

) osi

) No

Después de la seccidn 4 Ir a la siguiente seccidn -
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Seccion 5de 6

Contenido

Descripcion {opcional)

9. ;Quétipo de contenido le resulta mas atractivo?

Informative y educativo
Historias y testimonios

Programas y proyectos de FH

10. De los siguientes posts ;Cuél es mas de su agrado?

Post 1

Después de la seccion 5 Ir a la siguiente seccidn

Seccion 6de 6

Agradecimiento y despedida

Gracias por su tiempo, se aprecia su participacion.
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Anexo No. 3

Diseno de historia publicada en redes sociales para la recoleccion de resultados de las encuestas

realizadas a seguidores de FH Guatemala.

Ingresa y participa

A~ FOOD FOR

'’ THE HUNGRY

Enviar mensaje
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Anexo No. 4

Resultados de los 68 encuestados de la muestra seleccionada para la investigacion.

. Esta 3. ¢ Conoce los programas y 6.De1a5;Creeque | 7.;Hatomado medidas 5 ok
e o i medm ""’V’;“:‘ de irik (sal ";QY 4. ¢H m o 5. ¢ Qué factores considera mas a',“ P“’"f:‘“"“:‘ N W:"".ge’ "“‘F""‘-n’e' 5'.5.':“ Pt 9. {Qué tipo de 10. De los siguientes
Marca temporal I ki _.e|7l‘em actividades y el trabajo m‘."n 200 zd_uc_au B \iu_s O ."“o dela influyentes al decidir si desea aportar a s “u" volunitasio, mamul\a ol iniciativa promovida por [contenido le resulta mas | posts ;Cual es mas de
SIOMRLACON que realiza Food For | (L2 e el una izacion de desarrollo social? "“"‘“’:“’!. {0 JEOTAiEs a0 la izacion en redes atractivo? su agrado?
ingny pr sociales?
iRe sus redes sociales? dela i2acio en las redes s
- . . Yoloms Y Crocncias peronmes, ) . Programas y
6/10/2023 10:05:07 | Por un amigo/familiar Si Algunos No reptmon de:?:nltacm. 5 Si Si proyectos de FH 1
6/10/2023 10:05:43 | Por redes sociales No
6/10/2023 10:08:54 | Por redes sociales si Algunos si Reputacidnde, ;";‘;’s"‘"imb"i 5 si si Historias y testimonios |2
Valores y creencias personales; Programas y
6/10/2023 10:15:36 | Por redes sociales si Algunos No Comunicacion de sus resultados; 4 si si proyectos de FH 1
. N . . Valores y creencias personales; . Informativo y
6/10/2023 10:48:05 | Por redes sociales Si Algunos Si Comunicacién de sus resultados 5 Si Si educativo 2
6/10/2023 10:50:39 | Por redes sociales No
6/10/2023 10:51:49 | Por redes sociales si si si Ropusac 'W?e;‘:‘?:"im*’"i 4 si si Historias y testimonios | 1
e . . 2 Valores y creencias personales; Programas y
6/10/2023 10:54:06 | Por un amigo/familiar Si  Algunos No Re; i6n de la organizacion 3 No No proyectos de FH 1
> A . Wsicves  cenencias gistiiolrs; ¢ ¢ Programas y
6/10/2023 10:59:23 | Por redes sociales Si Si No Eemm_pe!‘aeziammm, 5 Si Si proyectos de FH 1
Valores y creencias personales;
6/10/2023 11:03:10| Por redes sociales si si si Reputacion de la organizacion; 5 si si Informativo y 1
C icacion de sus
Valores y creencias personales; Programas y
6/10/2023 11:03:56 | Por redes sociales Si Si Si Reputacion de la organizacion; 5 Si Si 1
G K on de sus proyectos de FH
L ) . . Valores y creencias personales; . . Programas y
6/10/2023 11:07:23 | Por redes sociales Si Si No (I"“epmagor{ge;o;?:mzacm, 4 Si Si proyectos de FH 1
Valores y creencias personales; o
6/1012023 11:10:33 | Por redes sociales si si No Reputacion de la organizacio 4 si si L’gﬁg‘;&'f y 2
= g .
1 ) . . Reputacion de la organizacion; " " Programas y
6/10/2023 11:11:28 | Por redes sociales Si Si No c Catson g6 it 4 Si Si proyectos de FH 1
g . . . Valores y creencias personales; " Programas y
6/10/2023 11:14:26 | Por un amigo/familiar Si No No Comunicacién de sus resultados 4 No Si proyectos de FH 1
. N . Comunicacion de sus resultados; . " Programas y
6/10/2023 11:20:39| Por redes sociales Si Algunos No Recomendacion amigolfamiliar 3 Si Si proyectos de FH 1
e . ’ z Valores y creencias personales; z % Programas y
6/10/2023 11:21:03 | Por un amigo/familiar Si  Algunos No Gomunicadon de sus rsulados 4 Si Si proyectos de FH 1
Reputacion de la organizacion;
6/10/2023 11:25:36 | Por redes sociales Si Si Si ‘Comunicacion de sus resultados; 5 Si Si Historias y testimonios | 1
. . . " . Reputacion de la organizacion; " Programas y
6/10/2023 11:26:19 | Por redes sociales Si Si Si (Comurnicadte 06 sus reaul " 4 Si Si proyectos de FH 1
61012023 11:27:06 | Por redes sociales si si si Comunicacién de sus resultados 5 si si gg&;’sgz H 1
o " o " o Reputacion de la organizacion; 0 Programas y
61012023 11:27:54 | Por redes sociales si si si o acion do sy e etiades 5 si si proyectos de FH 1
6/10/2023 11:28:25 | Por redes sociales No
. s " " Valores y creencias personales; o " Programas y
6/10/2023 11:28:52| Por redes sociales Si  Algunos Si Re; i6n e la organizacion 5 Si Si proyectos de FH 1
S . o " Valores y creencias personales; " " Programas y
6/10/2023 11:29:18 | Por redes sociales Si  Algunos Si Re; i6n e la organizacion 4 Si Si proyectos de FH 1
s o o " Comunicacion de sus resultados; % " Programas y
6/10/2023 11:30:49| Por redes sociales si si No 3 on amigotfamilar 3 si si proyectos de FH 1
g " ¢ Comunicacion de sus resultados; Informativo y
6/10/2023 11:31:30 | Por redes sociales Si  Algunos No Re ion amigolfamiliar 3 No No educativo 1
o . . . " " Valores y creencias personales; n " Programas y
6/10/2023 11:36:16 | Por un amigo/familiar Si Si Si Comunicacion de sus resultados 5 Si Si proyectos de FH 1
_ . o n o Comunicacion de sus resultados; . " Programas y
6/10/2023 12:08:21 | Por redes sociales Si Si Si Recomendacion amigo/familiar 4 Si Si proyectos de FH 1
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e 3. ¢ Conoce los programas y 6.De1a5:Creeque | 7.:Hatomado medidas ; o
2. i Esta usted R N e 8. ¢Ha participado en
= iart con las nutricic ;x:au‘én me(ti’:amdey 4. ﬁ;mﬂw mndo S 5. ¢ Qué factores considera mas las p\_ﬂul::ummg;‘ = concretas (ser danar lle;nser alguna actividad o 9. ¢ Qué tipo de 10. De los siguientes
Marca temporal (L Como a0 om0 de:) [ acsiidadea'yel ratio [ [0 SOCAEA0 et aciones dola | Muyentes al decidir si desea aportar a e A dela | Nicativa ida por ido le resulta mas | posts (Cudl es mas de
organizacion? 06 remiza Food For el Simient = iones o acin e social? l’““ﬂ’;‘ ot LAEL g la izaci; ?;nredes atractivo? su agrado?
The Hungry Guatemala? e o poouy SR en las redes sociales? sockles?
6/10/2023 12:12:57 | Por redes sociales si Algunos No Comuncacics i iabghel o s No No g:gg;";zzz - 1
Reputacion de la organizacior ' 2
6/10/2023 12:24:54 | Por redes sociales Si Algunos Si Comunicaciéq‘de sus resmtado : 5 Si Si Historias y testimonios | 1
g
6/10/2023 12:30:42 | Por redes sociales si Algunos No Reputacion de [a organizack 3 No No Historias y testimonios |1
6/10/2023 12:33:14 | Por redes sociales si Algunos No Repatacion dela oroanzacion. 4 No si ;’g)?;ggzz H 1
6/10/2023 12:49:51 | Por redes sociales si Algunos No Reptacon dein oroanieacion, 5 No No ,f{g,?;’{,‘iiﬁ FH 2
61012023 12:50:29 | Por un amigoffamiliar  |Si si si eLOIES Y Creeiias PErOAes, 4 si si s{gge’itno’gzg i 1
6/10/2023 12:51:05 | Por redes sodiales si Algunos No o 'm?éﬁexﬁm“wm; 4 No No ZIL’?&";?ZZ FH 1
6/10/2023 12:51:35| Por redes sociales si Algunos No it ‘"“““"‘”.‘oze;r‘fgo'?m“ s 4 No si ;;gg;’gzzz 7 1
6/10/2023 12:52:51 | Por redes sociales si Algunos si ComuCad 'mfoﬁeafwﬁ‘m“ Andos: 4 No si s;gg;ﬂ:z 7 1
e N - Reputacion de la organizacion; Programas y
6/10/2023 12:53:21 | Por redes sociales si Algunos No Repuncon e S oganizacn: 5 No No proventon do FH 1
6/10/2023 12:54:15 | Por redes sociales si Algunos si gmxﬁ;mﬂ“; 4 si si ;',’33;’222 FH 1
6/10/2023 12:54:46 | Por redes sociales si Algunos si gmmm a?;‘fgo?a‘.’m 4 il sf Si ;:33&'3222 FH i
6/10/2023 12:56:15 | Por redes sociales si Algunos No CRW" " "%’exw';‘a',’m b.ahr‘m; 5 No No E:g)?;nggzz FH 1
6/10/2023 12:56:47 | Por un amigoffamiliar  |Si Algunos No aloreay creen de‘c‘“m';’ Sonales; 5 No No Historias y testimonios |2
6/1012023 12:57:52  Por redes sociaes  [Si si si bsenen St s i e e !
611012023 125828 Por redes socides  |Si si si Compaion B am e |t si - DroysdeE |
6/10/2023 12:58:58 | Por redes sociales si si si ‘,{a’m&':“faﬁgﬁi”m“’b? 4 si si s:g?;’gzz: FH 1
6/1012023 12:59:28 | Por redes sociakes S si No Commeacon e sus rautados 3 5l = el (O |
Reputacion de la organizacion;
6/10/2023 1:00:25 | Por redes sociales si si si Comunicacion de sus resultados; 4 si Si 5{339’3"32,{ FH 1
go!
6/10/2023 1:02:25 | Por redes sociales si si si \,{dm;x"‘:?;“m”? : 4 si si f,',’f,’?e’i%‘iii FH 1
6/10/2023 1:06:58| Por un amigoffamiliar  |Si Algunos No X‘m&iﬁﬁ;ﬂ’;ﬁ?: 4 No No s{ggggzzz i 1
6/10/2023 1:11:23| Por redes sociales si Algunos No Comunicack m"m?éﬁeﬁw'?m“ kadlos; 4 No No srrgggi‘;z FH 1
6/1012023 1:11:59 | Por redes sociales si Algunos No Comunicads ”"W’?égexwﬁ“m‘?w"“ 4 No No ﬂ{gﬁe’iﬂi"z,{ FH 1
Valores y creencias personales; Programas y
6/10/2023 1:18:02 | Por redes sociales Si Algunos No Reputacion de la organizacion; 4 No No ecis de FH 1
e proyectos de
6/10/2023 1:19:41 | Por redes sociales si Algunos si Smep""’mﬁ:;‘m’;‘mh; 4 si si L’gﬂgff ¥ 1
Valores y'cmencias personales; Programas y
6/10/2023 1:22:23 | Por redes sociales Si Algunos No Reputacion de la organizacion; 4 No No royectos de FH 1
Comunicacion de sus resultado: proy
- - S % . Program:
611012023 1:23:44 | Por redes sociales si Algunos si it ‘W’?ofm’r'fﬁm“ sk 4 si si prgee';ogzz 7 1
6/10/2023 1:24:56 | Por redes sociales si Algunos si Velorea y Crecncas peraonalcs, 4 si si ggﬁggfg oy 2




3. LConooelusprogmy

e 6.De1a5 ;Cree que 7. ¢ Ha tomado medidas
2. ;Esta usted A 3 s 8. ¢Ha participado en
s (salud y 4. ;Ha compartido o las publicacionesy  |concretas (ser donante, ser ooy S,
) las ol d 5. 4 Qué factores considera mas ; ; alguna actividad o 9. ;Qué tipo de 10. De los siguientes
Marca temporal lttcmps;;tuode actividades y el trabajo ‘;Tcm'm“""m“ mzh influyentes al decidir si desea aportar a “’“"!".’""”";:“ mv:um m“o':la nmvammmldapor contenido le resulta mas | posts ;Cual es mas de
OIURINZACIN £ que reaiiza Food For | 702 5 o una de social? parhcv;relg . nifio) como resuttadc en redes atractivo? su agrado?
2 sociales?
e oy sus redes sociales? dela iZacio en las redes sociales? ik
6/10/2023 1:25:03| Por redes sociales si Algunos No couacion dofn orgmrieacn & 4 No No 5,’333,’222& & 1
6/10/2023 1:25:32 | Por redes sociales si Algunos No Repuiadn dots orgenizackn, 4 No si E;ge;‘gg?e' - 1
6/10/2023 1:26:05 | Por redes sociales si Algunos No gm::ﬂezwmmm ‘ 4 No No sr’g)?;‘ggzg - 1
6/10/2023 1:27:17 |Por redes sociales  |Si Algunos No R B A, 5 No si sr'g)?e'aa’gzzg - 2
6/10/2023 1:29:16 |Por redes sociales  |Si Algunos No AN do i o, 4 No No E;g)?;’g:z’e' - 1
6/10/2023 1:30:40 | Por redes sociales si si No beore bt kil 4 si si Historias y testimonios |1
6/1012023 1:30:42 | Por redes sociales si Al N e de ki 5 N N Frogmmasy 1
:30: T soci i igunos o epmauon organlzaclon. lo o
bt bt Y proyectos de FH
i : £ n Valores y creencia personales; £ = Programas y
6/10/2023 1:33:00 | Por redes sociales si si No RSacs o o 1 Seganzacion 4 si si Croyecis de £ 1
6/10/2023 1:33:24 | Por redes sociales si si No Reputacién ?‘;“emm”" 3 si si Xogramas ¥ proyecios |4
6/10/2023 1:36:00| Por redes sociales si si si Reputacide ?‘;m’ff“’" 4 si si Historias y testimonios | 1
. Valores y creencias personales; . Informativo y
6/10/2023 1:37:20 | Por redes sociales Si Algunos No Rep\naaon de la organizacion; 5 No Si educativo 2
on de sus resultados
Reputacion de la organizacion;
6/10/2023 1:39:43 | Por redes sociales si Algunos si 4 si si Progmmas y 1

Comunicacion de sus resultados;
b e =

proyectos de FH
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