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RESUMEN EJECUTIVO

Como respuesta a las necesidades dentro del marco de las comunicaciones
digitales y de otros recursos para su auto sostenibilidad, expuestas por la
Asociacion Salvadorefia de Autismo de El Salvador, fue fundamentalmente
necesario llevar a cabo el presente estudio, determinando asi las plataformas
(activos) y contenidos digitales mas adecuados, con el objetivo de establecer un
correcto posicionamiento institucional y en consecuencia, que permita promover la

captacion de fondos para la Asociacion (ASA).

Es por ello que en el primer capitulo se plantea la problematica de la asociacion y
del porque es necesario el disefio de un plan de marketing digital, para luego
sustentar tedricamente de lo general a lo particular, partiendo con antecedentes
del marketing y su conceptualizacién, ademas de hablar sobre el marketing social
y sus componentes esenciales como las 7 ps, abarcando ademas sobre el tema
de captacion de fondos, donantes y una breve resefia sobre posicionamiento.

Entrando en materia se desarrolla contenido sobre marketing digital, partiendo
desde sus antecedentes, su funcion dentro de las ONG'’s, su definicién y activos
del marketing digital. Se desarrolla siempre bajo esta misma rama, contenido
sobre las herramientas para el diagndstico digital para posteriormente con alguna
de estas herramientas como Woorank y Hootsuite realizar un analisis tanto de

activos digitales de la competencia como de la Asociacion.

Luego se determina el target o segmentacion de los publicos objetivos que para el

caso son: el publico en general y donantes potenciales.

Contando con la informacion anterior se concluyendo la definicién del instrumento
de investigacion, que para el caso serian encuestas on line por la facilidad que
presenta para cubrir con el numero de la muestra. Ademas de presentar el guion

de la entrevista con la entidad.

En el segundo capitulo, a través de una muestra de 244 personas encuestadas, se

determiné el nivel de conocimiento general sobre el tema del Autismo, se identificd



el grado de posicionamiento actual de ASA, asi mismo, se pudieron determinar los
tipos contenido, las plataformas, los habitos digitales, los horarios 6ptimos de
audiencia, y se obtuvo informacién sobre la visidn y el existente interés de la
poblacidén en apoyar en actividades relacionadas al tema del Autismo y los medios

por los cuales estarian dispuestos a hacerlo.

Con base en la informacién recolectada en el capitulo anterior, se presenta el
tercer capitulo que contiene la propuesta de plan de marketing digital, el cual
debera de realizarse de forma programada mediante la implementacion de las
tacticas establecidas, dentro de un periodo de tiempo de seis meses, dicha
propuesta contempla desde la optimizacion de la pagina web de la Asociacion, la
implementacion de un blog informativo para concientizar y sensibilizar sobre el
impacto Autismo en la sociedad Salvadorefia, los modelos y tipos de contenido
digital a compartir, con los que se pretende alcanzar cada uno de los objetivos
especificos delimitados en el estudio. Ademas se determinan los indicador clave
de rendimiento (KPI'S) dado que el constante monitoreo de estas estrategias
planteadas es vital para la oportuna toma de medidas correctivas durante el
proceso de implementacion si fuese necesario. Por ultimo sugieren algunas
empresas, instituciones y la realizacién de actividades adecuadas para realizar

alianzas estratégicas que brinden apoyo a la Asociacion.



INTRODUCCION

Hasta el dia de hoy muchas veces en diferentes sectores de la industria, ain se
percibe el marketing como una accién Unicamente dedicada a las ventas de
productos o servicios. Sin embargo la razon de ser del marketing va mas alla,
pues ha evolucionado de ser un marketing unidireccional centrando sus esfuerzos
Gnicamente en la venta de un producto, para transformarse en un marketing
bidireccional donde se busca un engagement con el consumidor (crear relaciones
de largo plazo con el cliente o usuario), hasta presentarse en su version mas
actual, la cual esta centrada en los valores de las personas, en su forma de

pensar, de interactuar y la injerencia que pueden lograr en la sociedad.

El marketing actual, se presenta mas humano y sensible al cambio, ya sea
politico, econémico o social. Por lo tanto, la marca de un producto, un servicio, una
idea o una institucién, debe innovar en las estrategias de mercadotecnia para
mostrar su relevancia ante los consumidores, posicionarse correctamente, y contar

asi con la aceptacion y apoyo de éstos.

Cabe recalcar que desde aquel 3 de abril de 1973, donde Martin Cooper,
investigador de Motorola, realizdé la primera llama telefénica a través de un
teléfono movil y que desde el afio 1981, donde la compaiiia IBM lanzé su primer
ordenador personal, luego de la llegada de la era de “La burbuja.com” (1995-
2002), hasta “La era del inbound marketing” (2003-2012). Actualmente gracias a
las nuevas tecnologias y al crecimiento de dispositivos para acceder a los medios
digitales, el marketing como desde sus inicios ha evolucionado y su importancia ha

crecido de forma exponencial.

El Marketing ahora es digital, y se define como el estudio y la aplicacion de
estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales, para
promover un producto, servicio, idea y en el presente caso practico, una
organizacién con una causa muy importante: concientizar, sensibilizar y contribuir
a la mejora de oportunidades de desarrollo de las personas con Autismo en El
Salvador, a través la elaboracion de un plan de marketing digital para la

Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA).



CAPITULO |

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion del problema

El rol del marketing como area funcional dentro de una asociacién, brinda
diferentes beneficios que se logra partiendo de estrategias y objetivos que se
enfocan en la buena gestion de la difusiébn de marca por medio de publicidad,
relaciones publicas, incremento en ventas, entre otros. Ademas detecta y genera
nuevas oportunidades dentro del mercado, siendo la parte intermedia entre el
cliente y la organizacion al detectar las necesidades de ambas, con el fin de
transformarlo en algo rentable.

El marketing ha evolucionado grandemente en esta ultimas décadas debido a los
importantes avances de las TIC'S, surgiendo asi nuevos canales de
comunicacién para llegar al publico objetivo; el marketing de ahora no solo sugiere
retomar medios tradicionales si no también la incorporacion de nuevos medios
digitales, lo cual facilita y genera mayores beneficios, debido a su amplio alcance y
el ahorro significativo en costos destinados para invertir publicidad para
organizaciones del rubro comercial, industrial, de servicios y aun mas para
aguellas sin fines de lucro quienes cuentan con presupuestos limitados para

invertir.

La Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA), nace en 2009 como una
organizacion sin fines lucro, con el fin de brindar a la comunidad Autista una mejor
calidad de vida, promoviendo sus diferentes programas y servicios de manera
integral, ayudando a cubrir las necesidades demandadas y superar las dificultades
gue presenta cada individuo en aspectos psicoldgicos, conductuales, sensoriales,
de leguaje y aprendizaje académico segun sea su condicion. Ademas ofrece una
guia para padres de familia donde se les explica sobre el seguimiento en casa y
sobre las técnicas que hay que implementar para la correccion de conductas

inapropiadas y el progreso en otras areas donde se detectan claras deficiencias;



ofrecen también servicio de Day Care cuidando de los nifios durante todo el dia y
como otros servicios sociales realizan charlas, seminarios o conferencias a nivel
académico y a publico en general sin ningun costo con el propésito de sensibilizar

y proporcionar conocimientos relacionados al Autismo.

De Escobar (Presidenta de la Asociacion), comenta que la presencia de ASA en
medios tradicionales y digitales es minima al no contar con un Plan de Marketing
que permita difundir los programas y servicios que ellos ofrecen.

Actualmente sus esfuerzos para dar a conocer a la Asociacion se enfocan en la
realizacion de eventos, diferentes medios impresos, asi como algunas entrevistas

en medios televisivos y de radio.

Respecto el entorno digital, ASA se apoya en las aplicaciones de Facebook,
Twitter, YouTube y Pinterest, pero estas no son administradas correctamente,
debido a que no hay lineamientos establecidos sobre contenido y publicaciones
asi como tampoco un seguimiento de pronta respuesta a los usuarios, dado que
no se cuenta con una persona que se encargue del mantenimiento de su
comunicacién, siendo actualmente manejado por la actual presidenta y su

asistente.

Econémicamente la Asociacién se sostiene Unicamente por cuotas mddicas que
los usuarios actuales proporcionan a cambio de la prestacion de sus servicios, asi
como de donaciones esporadicas provenientes de entidades externas asi como

personas particulares que ofrecen pequefias donaciones.

Dado a los limitados recursos que poseen, un medio efectivo para responder a sus
necesidades es el desarrollo de un Plan de Marketing Digital, generando el uso
adecuado de los activos digitales que permitan establecer un correcto
posicionamiento por medio de estrategias enfocadas para cada publico objetivo, y
a su vez logre captar donantes a la causa y permita cumplir con sus objetivos

Institucionales.



Formulacion del problema

. ¢Cudles son los medios o canales actuales que ASA utiliza para lograr

llegar a su publico objetivo?

. ¢, Qué medios digitales son mas factibles para el desarrollo de la

publicidad y comunicacion de ASA en el entorno digital?

. ¢Cudles son los gustos y preferencias que posee el publico objetivo en

el entorno digital?

. ¢Por medio de que plataformas digitales podra la Asociacion lograr un

correcto posicionamiento?

. ¢Qué tipo de contenido resulta mas atractivo para captar la atencion del

publico objetivo?

¢Qué plataforma o medios digitales sera la mas adecuada para la
captaciéon de fondos por medio de donaciones?

Enunciado del problema

¢ Qué plataformas y contenidos digitales son los mas adecuadas para
obtener un correcto posicionamiento institucional y promover la generacion
de fondos a través de donaciones para la Asociacion Salvadorefia de
Autismo (ASA)



4.

Objetivos de investigacion

4.1 Objetivo general

Determinar cuales plataformas y contenidos digitales son los mas adecuadas para

lograr un correcto posicionamiento institucional y que promuevan la captacion de

fondos para la Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA).

4.2 Objetivos especificos

v

Obtener la informacion necesaria para establecer el perfil del publico
objetivo, al cual seran dirigidas las estrategias dentro del plan de marketing
digital.

Identificar los habitos, gustos y preferencias del publico objetivo, en el uso
de redes sociales e internet.

Detectar el nivel de conocimiento y relacion que el publico en general posee
respecto al autismo.

Medir el posicionamiento de ASA y otras instituciones dedicadas a la
formacién de nifios y nifias con capacidades especiales.

Conocer cudles son los intereses y motivaciones que el publico en general

posee al realizar donaciones.



ll.  MARCO TEORICO

1. Antecedentes del marketing

La evolucién del marketing ha pasado por tres etapas importantes: comenzo6 con
una orientacion al producto, seguido de enfocarse a las ventas y ahora sus
esfuerzos se centran hacia el mercado. En esta tercera etapa, los esfuerzos de las
organizaciones se concentran en identificar y satisfacer las necesidades de los
consumidores. (Staton y Etzel, 2007)

Partiendo de lo anterior el marketing ha sufrido grandes cambios en el trascurso
del tiempo, Cada vez la brecha entre las organizaciones y el consumidor es mas
estrecha, debido a los importantes avances tecnolégicos y la insercion del internet
por medio de la Word Wide Web (WWW) y diferentes medios sociales que
permiten tener una comunicacién bidireccional (web 2.0) en vez de unidireccional
(web 1.0), es decir que ahora hay intercambios de informacion entre consumidor-
organizacién obteniendo un feedback mas constructivo para una mejor relacion

entre ambos, denominandole a este proceso como inbound marketing.

El mundo virtual esta teniendo un gran impacto actualmente en el modo de vivir y
las comunicaciones, debido a que el Internet, el social media y las nuevas
tecnologias de comunicacién, estdn cambiando el juego en la comercializacion
tradicional, abriendo un mundo nuevo dentro del e-comerce. Una organizacion ya
no tiene el control completo sobre lo que se dice de sus marcas, sino que son los
consumidores y sus conversaciones las que perfilan la imagen de una marca u

organizacién, su posicionamiento, qué comprar y cuanto pagar. (Kotler, 2015)

El consumidor actual tiene la oportunidad de estar informado, interactuar, elegir
sus propios contenidos, buscar sus marcas u organizaciones segun sean sus
intereses para seguirlas de cerca y saber cuales son sus movimientos; los

consumidores tienen el poder de la informacién, esto es debido a que gracias a



internet todo se encuentra mas a su alcance y al final son sus emociones el motor

de sus decisiones y desencadenante de sus acciones. (Medina 2013)

Para el marketing es un nuevo reto que se asume debido a que internet y el
surgimiento de los medios sociales como otra plataforma de comunicacion,
permite crear relaciones méas cercanas y duraderas surgiendo el término de
“‘engagement” que es el nivel de fidelidad del usuario con la organizacion en los
diferentes medios sociales.

Las estrategias del marketing en definitiva deberan estar orientadas hacia el
consumidor, debiendo integrar entre acciones on y offline que permitan ayudar a
las organizaciones a conocer mas de cerca a su target; y es en este punto donde
se desprende la importancia de la creaciéon de un plan de marketing digital sobre
todo para microempresas y Organizaciones Sin Fines de Lucro, debido a que es
una manera efectiva y de bajo costo para determinados rubros, permitiendo

competir dentro de las exigencias del nuevo mercado.

2. Conceptualizaciéon del marketing

“Se define marketing como el proceso mediante el cual las companias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones soélidas con ellos para obtener a cambio
valor de ellos.” (Kotler, 2012, p.4).

Ademas Kotler (2012) manifiesta que el marketing es la administracion de las
relaciones redituables con el cliente y no consiste Unicamente en vender y hacer
publicidad, esto refleja una parte del mismo; se trata de crear estrategias para

lograr satisfacer las necesidades del cliente.

Stanton, etzel y Walkel lo define como: “un sistema total de actividades de
negocios proyectado para planear, asignar precios, promover y distribuir productos
satisfactores de necesidades a mercados meta con el fin de lograr los objetivos de

la organizacion”. (2007)



La American Marketing Association (AMA) lo define como: “El marketing es la
actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregatr,
y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad

en general.”(2017)

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean, creando e intercambiando valor con otros.

3. Marketing social

El marketing se divide en diferentes tipos, que puede ser de servicios,

internacional, deportivo, politico, digital, social, entre otros.

Partiendo de la naturaleza del estudio se abarcara sobre el marketing social y
digital, y para una mejor comprension, se desarrollaran temas separados para
cada modalidad comenzando con la definicion y diferentes aspectos de

importancia que implica el marketing social seguido del marketing digital.
3.1 Definicion

Para Andreasen (1995) marketing social es: la aplicacién de las técnicas de la
mercadotecnia para el analisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de
programas disefiados para promover la aceptacién, modificacién, rechazo o
abandono del comportamiento voluntario de las personas a fin de ayudarles a
mejorar su propio bienestar y el de su sociedad.

Por otra parte Pérez (2004) lo define como: una disciplina de las ciencias sociales
y econdémico-administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio
en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en general: este
intercambio se presenta entre el agente de cambio, quien identifica el problema
social, estudia la poblacion objetivo y detecta sus necesidades para disefar,

planear, administrar e implementar de manera solidaria y coparticipativa los



programas sociales, en beneficio de la persona afectada y de la sociedad en

general.

Para simplificar su definicibn se muestra la siguiente figura basado en Pérez

(2004):
Agente de Proceso Poblauén con
cambio social de intercambio la ne(,gmdad
social
\ ¥

“—

.
Beneficio para las partes
involucradas y para
la sociedad en general

Figura N° 1. Marketing Social
Fuente: Alonso Pérez, Libro Marketing Social 2004

Es decir que El marketing social es una disciplina bajo la cual el agente de cambio
planea, investiga, organiza e implementa una estrategia que aplica las
herramientas de la mezcla de marketing social (producto, precio, plaza,
promocion, proceso, personal y presentacion) y que se alinea a un programa
social con el propdsito de influir en el comportamiento de una poblacién objetivo

para obtener un beneficio en pro de la sociedad.

De esta definicién se extrae que el marketing social va dirigido a los beneficiarios
de los programas sociales y su efectividad se evalla con base en el cumplimiento
de indicadores y metas o logros estratégicos relacionados al impacto social
obtenido a través de esta accion.

Es asi como nace la aplicacion del Fundraising, que posteriormente se explica en
otro apartado, realizandose practicamente para dar seguimiento a las estrategias
que se implementan en un programa de accién con el fin de captar fondos

basandose especialmente bajo acciones on-line.



3.2 Mezcla del marketing social: las 7 p’s

Cuando se habla de las 7 P’s, Pérez (2004) menciona lo siguiente:

En la actualidad, ya se trabajan de manera bien definida las siete P’s del
marketing social, las cuatro P’s que por lo general se conocen como producto,
precio, plaza y promocion, ademas de las tres P’s propias del sector de servicios,
las cuales son: proceso, presentacién y personal. Estas son variables que se
pueden disefiar y controlar por toda organizacion preocupada por la generacion de
valor en el proceso de intercambio en beneficio de las partes involucradas como el
mercado meta, los donadores, el publico en general, el sector privado, el sector
gubernamental y los indicadores de bienestar social, asi como los indicadores de

desemperio del agente de cambio (P.20):

a. Producto social
El elemento mas importante en el concepto del Marketing Social, es el Producto
Social, ya que es de aqui donde se parte por medio de una investigacion para
analizar cuales son las necesidades, deseos u percepciones del publico objetivo

para poder satisfacerlas. (Kotler, 1993)

ASA ofrece diferentes terapias y servicios que ayudan a superar diferentes
dificultades que poseen los nifios con Autismo. Ademas de ello brinda asesoria
para los tutores del menor y ofrece charlas o conferencias académica que van

dirigidas desde el sector médico y educativo hasta el publico en general.

b. Precio:
Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacion objetivo al momento de adquirir
el producto, como puede ser el precio, el gasto del transporte y los costos en los
que se incurrira para adquirirlo, como el costo de oportunidad (dejar de trabajar un
dia por ir a solicitarlo), el costo psiquico (el temor, tensiones y emociones de la

persona que lo solicita), el costo de esperar y el costo de energia gastada. Se
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debe trabajar con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacion objetivo o

mercado meta en la relacion: gasto monetario/costos. (Pérez, 2004)

Para ASA el precio se refleja en un valor simbdlico permitiendo que los menores
puedan asistir a sus terapias diariamente, siendo relativamente un costo minimo
en consideracion a la competencia, logrando destacar los grandes beneficios que

se logran en cada menor.

c. Promocién:
Es dar a conocer la esencia del producto social, con base en el principio de
informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de

comunicacién y la mezcla promocional adecuada para cada camparia social.

La manera en que se promueve ASA, es a traves medios impresos, realizacion de
eventos, notas en prensa, entrevistas en radio y television y por otra parte utiliza
herramientas digitales como Facebook, Twitter, Pinterest y YouTube. Es asi como
dan a conocer sobre los diferentes programas y servicios que ofrecen para los
nifios/as con Autismo, ademas de proyectar su imagen al publico en general para
generar cierto impacto dentro de la sociedad.

d. Plaza:
Una vez ubicados los segmentos de la poblacién, se procede a buscar los medios
necesarios para facilitar la adquisicion de productos sociales, es decir, para hacer

accesible la idea social y la practica que refuerce la conducta de las personas.

El lugar donde se ofrecen los diferentes servicios y programas para los menores
se encuentran en puntos estratégicos, unos en la zona metropolitana del pais, y el
otro en la zona central de Oriente en San Miguel.

A futuros se pretende contar con un nuevo punto o sede para tener mayor

accesibilidad a los que residen en la zona occidental.
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e. Proceso:
Se refiere a la forma de la prestacion del o los servicios o bien a la forma en que la
poblacion objetivo o mercado meta adquiere los productos y servicios sociales.
Los programas de calidad van orientados a contribuir a la mejora continua de los

procesos desde la perspectiva de la satisfaccion de la poblacion objetivo.

Dentro de la Asociacion existe un proceso de adquisicion que es cuando el menor
recién ingresa y para ello realizan evaluaciones previas, realizando una entrevista
a los tutores del menor y posteriormente la observacion directa para que de esta
manera reciba la induccién correcta. Posteriormente se recibe al menor de
acuerdo con el tutor para establecer los horarios correspondientes. Luego hay una
serie de reuniones cada cierto tiempo para dar a conocer los avances que
presenta el menor y que intervencion sera la mas adecuada para realizar también
en casa. Actualmente ASA no posee un flujorama estructurado que indique que

procesos seqguir.

f. Personal:

Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo
o0 mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y calidad de la
prestacion de los servicios o productos sociales. Los programas de calidad
afectaran a todas las personas que trabajan en la organizacién, por lo que Pérez
(2004) recomienda dividir el personal de la misma en dos segmentos (lo que
facilitara el desarrollo de los programas de capacitacion y de desarrollo del
personal de la organizacion): personas de la organizacidon que tienen contacto
directo con la poblacion objetivo o mercado meta y personas que trabajan en
todos los procesos de la organizacién y que no tienen contacto con la poblacion
objetivo. (p.22)

g. Presentacion:
Se refiere a la excelencia de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que

se hara la prestacion de los servicios o la entrega del producto social, asi como a
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la buena apariencia o percepcion que perciben los demas. Entre los factores
relacionados con la presentacion esta el acceso, la seguridad y la agilidad. (Pérez,
2004)

ASA mantiene sus instalaciones en buen estado, aunque falta mejorar sus

espacios para que estos logren crear el impacto deseado.

3.3 Captacion de fondos: fundraising

A continuacion, se analizan los diferentes enfoques que existen del concepto
Fundraising, no sin traducir en primer lugar esta palabra de origen anglosajon.
Fundraising se divide en dos termines: Fund, que significa fondos o recursos y
raising, del verbo raise, que quiere decir captar, procurar, obtener o conseguir. Por
tanto, el Fundraising seria la accion de captar o procurar fondos, asociado a una

causa filantropica.

3.3.1 Definicién

La primera aproximacion del concepto que hace Palencia-Lefler (2001) es
definiéndolo como “el proceso de resoluciéon de solicitar y aceptar regalos
econdémicos de individuos, compafias y fundaciones para organizaciones sin fines
de lucro” (p. 152). No obstante, este planteamiento es matizado por Rosso (1993),
experto en el ambito de la captacion de fondos, quien pone de manifiesto que no
es solo el proceso de pedir fondos, si no de incidir también en darles a conocer a
los donantes el fin de esos fondos, involucrarlos en el proceso y comprometerlos
con la causa. Concretamente lo define como un “un complejo proceso para tratar
de involucrar personas para que participen en una casusa que responde a

necesidades humanas y que vale la pena apoyar con donativos” (Rosso, 1993).

Sin embargo, las definiciones de Fundraising son multiples y variadas. Por ejemplo
Fabisch (2002), lo define como: “el proceso de la planificacion estratégica de
captar dinero, bienes, tiempo y conocimientos con los que se realizan objetivos de
interés general”. Por su parte, Grunig (1992), desde la perspectiva de las
relaciones publicas, lo identifica como: “la gestidn de la interdependencia entre las
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Organizaciones no Lucrativas y sus donantes, mientras que Kelly (1991) afirma
que es la gestion de las relaciones de la busqueda de fondos que contribuye a la
efectiva organizacién, aumentando y protegiendo su autonomia. Adicionalmente
desde una perspectiva economista, Urselmann (2002) lo asimila con: “la captacién
de fondos necesarios que la entidad tenga que dar una contrapartida de material

adecuado en el mercado”.

Para propdsitos del presente estudio, se entendera como Captacion de Fondos o
Fundraising como el: Desarrollo de estrategias y acciones de marketing bajo un
proceso estructurado, logrando crear un vinculo emocional entre el publico meta y
la Organizacién con el fin principal de persuadir para que este contribuya por

medio de donativos a la causa social.

Dichas estrategias para la captacion de fondos que se desarrollaran para ASA,
estaran enfocadas sobre todo en acciones on-line, debido a la naturaleza del
estudio, mas sin embargo se plantearan recomendaciones sobre acciones off-line

como integracién de ambas para un mejor resultado.

3.4 Donantes

El tercer sector, es decir el sector sin fines de lucro, se compone, segun Palencia-
Lefler (2001), bajo tres filantropias:

v" Actuacion individual: la donacién.

v Actuacion asociativa: las organizaciones no lucrativas.

v" Actuacion de servicio: el voluntariado.

Para el presente estudio se toma en cuenta una de ellas siendo la: donacion

voluntaria, detallando seguidamente su definicién entre otros componentes.
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3.4.1 Definicion

Partiendo de la definicion de Pérez (2004) define la palabra donadores como:
“toda persona fisica 0 moral que decide dar de manera voluntaria en beneficio de
otros, de si mismo y de la comunidad en general”.

Similar a lo que menciona Palencia-Lefler (2001) es un acto contributivo entre un
sujeto emisor y una causa receptora de esta contribucion. Es un acto de
liberalidad voluntaria por el cual el donante dispone gratuitamente de una cosa

propia en favor de otra persona o entidad.

3.4.2 Fuentes de donacién

Para Palencia-Lefler (2001), es necesario entender la donaciébn como un acto
contributivo entre un sujeto emisor y una causa receptora de esta contribuciéon. Es
un acto de liberalidad voluntaria por el cual el donante dispone gratuitamente de
una cosa propia en favor de otra persona o entidad. (p.43-67)

Por lo tanto existen tres fuentes de donacion: las fundaciones, las empresas y los

individuos enfocandonos en este Ultimo para el presente estudio:

- Individuos: La donacién realizada por las personas individuales, es el
acto filantropico mas importante, tanto en el ambito cualitativo y
cuantitativo, por encima del que puedan realizar las fundaciones o las
empresas mercantiles. También es el mas preciado por los beneficiarios
de la donacién, por encima de la actuacion asociativa o el hecho de ser
voluntario. El acto de donar dinero o bienes personales supone
desprenderse de algo tangible y real y los motivos por los que un
individuo realiza una donacidn es a consecuencia de un proceso que
puede provenir de una fuerza religiosa, politico o social, es un proceso

consiente que busca despertar la generosidad personal.
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Las donaciones privadas estan protagonizadas mayoritariamente por los
individuos, seguida por las fundaciones y empresas lucrativas. Cabe mencionar
que cada uno de estos entes donantes corresponden a una pieza importante para
la obtencion de donaciones, siendo necesario implementar estrategias de
marketing en diferentes medios digitales, pero que al ser mas representativo las
donaciones por parte del publico en general nuevamente se reitera el por qué se

tomara en cuenta Unicamente este publico.

3.4.3 Clasificacion de los donantes

Segun Pérez (2004) Los donadores se pueden clasificar con base en el tipo de
persona juridica, en la regularidad de las donaciones, en el tipo de donacion, en su

grado de implicacion y en sus intereses y motivaciones: (p. 467-471)

a. Segun frecuencia de la donacion:

v' Donador frecuente: segun la regularidad con la que se realice la
donacién se puede encontrar al donador frecuente que se tiene
registrado dentro de la contabilidad de la empresa, asi como los montos
y la frecuencia de las donaciones. Este tipo de donador siempre
solicitara recibos para deducir los impuestos correspondientes a la suma
donada. La manera de abordar y mantener a este tipo de donador es
mediante un plan estratégico de marketing que vaya dirigido a ellos y

gue sea ejecutado de manera personal.

v' Donador regular: es aquél que, al igual que el anterior, esta familiarizado
con las donaciones y las tiene contempladas para otorgarlas en dos o
tres momentos bien definidos en su planeacion anual. También solicita
su recibo deducible de impuestos en beneficio de las finanzas de su

empresa. Generalmente perciben este proceso de donacién como una
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estrategia de posicionamiento e imagen que implica el logro de una

mayor participacion del mercado.

v' Donador esporadico: es un donador que no tiene contempladas las
donaciones, pero puede ser motivado a efectuarlas debido a razones
personales, familiares o impulsado por el nicleo de amistades. Este
donador también solicita de manera inmediata el recibo deducible de

impuestos correspondiente a la donacion efectuada.

b. Segun el tipo de donacion:

v’ Donacién en especie: existe un gran nimero de donadores de
empresas o0 de personas fisicas que prefiere efectuar sus donaciones
en especie y no en dinero, debido a la creencia de que este tipo de
donacién si llega hasta el usuario final (poblacion objetivo o mercado
meta). En algunas ocasiones solicitan el recibo correspondiente a la
donacion y quedan en espera de los resultados en cuanto a la manera
en que se beneficid a la poblacion objetivo gracias a sus donativos.
Para abordar a este tipo de donadores se requiere disefiar una
estrategia especifica y mostrar las evidencias de que la donacion sera
dirigida en su totalidad a la poblacion adoptante y que no se utilizara

para los gastos administrativos de la organizacion social.

v" Donacién en dinero: existen numerosas personas fisicas y morales que
prefieren donar dinero, debido a que obtienen un recibo deducible de
impuestos que puede utilizarse fiscalmente en beneficio personal o
empresarial. El que dona en dinero, generalmente solicita un
documento con las cifras de impacto social resultado de sus
donaciones, para a su vez comunicarlo hacia el interior de su

organizaciéon y a la comunidad en general.
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c. Segun sus motivos e intereses por donar:
Existe una amplia variedad de intereses y motivaciones en cuanto a la
donacién; se pueden identificar cuatro caracteristicas en el donador segun

la matriz de interés y motivaciones:

1. Racional: es aquel donador calculador de toda donacion que busca
en primer lugar el beneficio propio y el de su empresa y en tercer o
cuarto nivel le interesa el bienestar social. Son personas que antes
de dar su primer donativo ya han realizado simulaciones en varios
escenarios para medir el impacto en la venta de sus productos, en
el posicionamiento e imagen de la empresa, en la formulacion de
los objetivos a alcanzar en volumen de ventas y participacion de
mercado. La mejor manera para comunicarse con este estilo de
donador es a través del plan estratégico de marketing mediante un
mayor énfasis en los beneficios que puede obtener la empresa o la
persona donadora. Es el donador tipico que percibe a la donacién
como un momento oportuno para realizar actividades de publicidad
no pagada (aunque en realidad esté pagando la donacion) para

obtener el maximo beneficio.

2. Emocional: el donador emocional se deja llevar por motivos
afectivos o emocionales de los problemas sociales de su
comunidad y es por este impulso que decide asumir una conducta
de donacién frecuente, regular o esporadica. El estilo de
comunicacién debe ser a través de escritos que apelen a la parte
sentimental y emotiva de la problematica vivida por la poblacion
adoptante, que a mostrar las cifras y las tendencias del beneficio a

obtener mediante la donacion.

3. Emocional-racional: es el donador que de manera inicial es

impulsado por razones sentimentales, afectivas y emotivas en
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cuanto a la problematica social, pero antes de efectuar el donativo
realiza un rapido y somero calculo del beneficio que obtendria al
apoyar este tipo de programas sociales. La mejor manera de
comunicacion debe ser mediante un documento mixto que logre
equilibrar las motivaciones emotivas y racionales del donador, es
decir, en primer lugar, explicar la problematica social desde un
punto de vista emotivo y afectivo y, por ultimo, exponer los

beneficios que obtendria si decidiera apoyar el programa social.

4. Racional-Emocional: es el tipico donador en busca de areas de
oportunidad para mejorar la imagen, posicionamiento, ventas y
participacion de mercado de los productos de su empresa. Una vez
gue han llevado a cabo célculos, elegiran el programa social que
mas los conmueva emocionalmente. El documento de invitacion a
convertirse en donadores debe iniciar por los beneficios que
obtendria si se decide a apoyar el programa social y finalizar con la
exposicion de la problemética social desde el punto de vista afectivo

y emotivo.

4. Posicionamiento

4.1 Definicion

El posicionamiento, es definido en el diccionario de Marketing de (Olmendi, 2014)
como: el lugar que ocupa la marca de la Empresa en la mente de los
consumidores en funcion de una serie de atributos del producto o servicio con
relacion a otros productos de la competencia, e incluso a un producto que fuese

ideal para el cliente.
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De acuerdo con (Ries y Trout, 2000) El posicionamiento comienza con un
producto, un servicio, una compaiiia, una institucion o hasta una persona. Es un

proceso de penetracion en la mente del cliente potencial.

Segun el (Blog de Larripa, 2015) El posicionamiento no obedece a datos objetivos
y medibles, sino a impresiones subjetivas, ya que es el lugar que un producto o
marca ocupa en la mente de un consumidor, en relaciébn a otros de la misma
categoria. Comenta ademas que el lugar que un producto o marca ocupa en la
mente de un consumidor es muy subjetivo: obedece a mudltiples causas (la
publicidad y el marketing influyen, pero también las circunstancias y experiencias
personales del consumidor), y suele diferir de una persona a otra.

La intencion principal del estudio a realizar sera hacer un diagnéstico que permita
la identificacion del posicionamiento actual que tiene ASA en la mente de la
poblacion salvadorefia, para con base en dicha informacion crear las estrategias
de marketing digital que contribuyan a su fortalecimiento o creacion de un real

posicionamiento sino lo hubiera.

4.2 Tipos de Posicionamiento
Para posicionar una empresa y sus diferentes productos en la mente del
consumidor, ocupando una posicién ventajosa en relacion a la competencia se

cuenta con diferentes tipos de posicionamiento que se describen a continuacion:

- Posicionamiento en funciéon de los atributos

Una opcidén muy tipica es posicionar en funcion de un atributo del producto o

servicio. El atributo seleccionado debe ser valorado por los consumidores.

Lo ideal es que se trate de un posicionamiento que no tenga ningun competidor.
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Podemos seleccionar un posicionamiento en el que tenemos competidores
directos que estdn empleando el mismo atributo pero disponemos de alguna

ventaja competitiva.

Otra posibilidad es utilizar un atributo que posee el competidor pero que no ha

comunicado suficientemente y que es desconocido por los consumidores.

Por ejemplo si nos posicionamos como el restaurante que ofrece el mejor y mas
fresco marisco podemos conseguir ser la opcidn preferente cuando se plantea ir a
comer marisco. Los automdviles se pueden posicionar en relacion a muchos
atributos como la potencia, la velocidad, el disefio, la fiabilidad, el consumo. Volvo
por ejemplo se posiciona como el coche seguro y muestra en sus anuncios como
para los padres responsables y preocupados por la seguridad de sus hijos el Volvo

es la mejor opcion.

Los servicios también se posicionan frecuentemente en funciéon de ciertos
atributos valorados por los consumidores. Por ejemplo, ciertas empresas de
mensajeria se posicionan como la mejor opcién para enviar documentos y que se
reciban en menos de unas horas. Los anuncios que proclaman que entregan el
documento a su destinatario antes de las 10 de la mafiana o de indemnizan

refuerzan este posicionamiento.

- Posicionamiento en funcién de la competencia

Una forma de posicionar de forma muy sencilla una empresa es ponerla en
relacibn a algun competidor importante. Los anuncios comparativos que
mencionan expresamente la marca competidora pueden servir para colocar

nuestra marca en la mente del consumidor en una posicién determinada.

Si por ejemplo somos un banco pequefio nos podemos posicionar como Mas

cercano, familiar y humano que tal gran banco que te trata como un nimero. Pepsi
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se posiciona en contra de Coca Cola como lo joven, la nueva generacion, lo nuevo

en contra de lo clasico.

- Posicionamiento por el uso

Una marca concreta podemos posicionarla como la mejor para un uso concreto.
Por ejemplo posicionando nuestro zumo de frutas como el mejor para combinar

con bebidas alcohdlicas.

El posicionamiento en funcion del uso admite muchas variantes. Por ejemplo
podemos posicionar nuestra cerveza como la mejor para tomar con los amigos.
Una popular marca NorteAmericana de cerveza baja en alcohol se ha posicionado
con gran éxito de ventas como la cerveza que te permite tomar muchas y no

sentirte lleno.

- Posicionamiento por estilo de vida

Una gran parte de los productos se posicionan en funcién de un estilo de vida. Es
decir se posicionan como la mejor alternativa para un tipo de personas, con una
cierta forma de afrontar la vida. Por ejemplo, un producto se puede diferenciar por
ser el adecuado para los Yupis, o el automévil que deben comprar los
socioconscientes preocupados por la ecologia, por ser el mas respetuoso con el

medio ambiente.

Muchos productos visibles, es decir que los ven los otros consumidores como la
ropa, los productos que se consumen con los amigos o los coches suelen

posicionarse en funcion del estilo de vida.

En conclusién, para ASA es importante retomar un posicionamiento basado en
tres tipos: por sus atributos, por uso y estilo de vida, debido a que estan

relacionados tanto en la distincion especializada que se ofrece en los diferentes
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servicios, como también el beneficio que conlleva para los diferentes usuarios

directos e indirectos.

5. Marketing digital

5.1 Antecedentes

El marketing digital se volvio viable con el desarrollo del internet a finales de la
década de 1960. El internet se cred para el uso de profesionales que trabajan para
el departamento de defensa. Comenzaron a utilizar los recursos de la Red de
Agencias de Investigacion de Proyectos Avanzados (ARPANET) en proyectos no
relacionados con su trabajo, su uso crecidé rapidamente. Pronto surgieron los
primero recursos del marketing en linea, y el primer mensaje de correo electrénico

basura “spam” enviado en 1978.

Para la década de los 90, el marketing online se basaba en las paginas web 1.0 y
venia a ser una translacion de la publicidad de los medios tradicionales (television,
radios, medios en papel) a las primerizas paginas web, las cuales no permitian
una bidireccionalidad en la comunicacion con los usuarios. Las organizaciones
anunciantes controlaban totalmente el mensaje y se limitaban a exponerlo a la
audiencia.

Ademas, la publicidad de la etapa web 1.0 se limitaba, en la mayoria de las
ocasiones, a reproducir un escaparate de productos o servicios en forma de
catalogo online. Aun asi, este tipo de publicidad ya apuntaba interesantes virtudes,
como el alcance potencialmente universal, la posibilidad de actualizacién de los
contenidos y la combinacién de textos, imagenes y, poco a poco, también del

formato multimedia.

Pero en pocos afios la evolucion de las comunicaciones cambio radicalmente,
gracias a los avances tecnoldgicos que dio paso a la introduccién masiva de un

internet de nivel superior, redefiniendo la forma de ver el mundo desde diferentes
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perspectivas. Fue en esta etapa donde nace la Web 2.0 y con ella el marketing
digital en todo su esplendor. Hoy en dia las personas se encuentran actualmente
mA&s conectadas y esto es gracias a la aparicion de nuevos medios o canales de
difusién y comunicacion dentro del mundo digital, abarcando medios sociales que
permiten entablar mejores relaciones entre el consumidor y las organizaciones,
creando de manera eficaz una comunicacion bidireccional, optimizando tiempos
para informarse, comunicarse, comprar, entregar y recibir lo que el consumidor

desea y necesita.

Internet pasa a ser mucho mas que un medio de basqueda de informacién y se
convierte en una gran comunidad. La red ya solo se entiende como un medio de
intercambiar informacion en dos direcciones. El feedback es, por lo tanto, total y

fundamental entre marcas y usuarios, con los pros y contras que ello acarrea.

5.2 El marketing digital dentro de las ong’s

La revolucion digital ha cambiado la forma en que las personas se conectan entre
si, pero también la manera en gue interactdan con instituciones y organizaciones.
Las personas ahora pueden conectar y organizarse sobre las causas que les
preocupan. Ya no son Unicamente consumidores o donantes, son personas que

esperan y exigen una comunicacion bidireccional.

Las personas quieren apoyar las causas que les interesan, quieren involucrarse,
quieren ser parte de algo mas grande que ellos mismos. Pero la forma en que se
involucran e interactian ha cambiado. Las organizaciones deberan de aprovechar
al maximo las oportunidades que el mundo digital les ofrece, adaptandose a esta
nueva realidad desarrollando y ejecutando estrategias digitales para construir
relaciones mas profundas con sus simpatizantes, tanto para captar fondos como

para ganar posicionamiento.
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5.3 Definicion

El marketing digital o marketing online segun el equipo de InboundCycle (2017): es
un concepto muy amplio, ya que engloba todas aquellas acciones y estrategias
publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet:
webs y blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc.

Agregan que este fenomeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma
de trasladar las técnicas offline al universo digital.

Paralelamente al tremendo desarrollo y evolucion de la tecnologia digital, el
marketing online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy rapida,

profundos cambios tanto en las técnicas y herramientas utilizadas.

Por otra parte Md, agencia de marketing digital de Argentina lo define como: la
aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de

mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. (2017)

En sintesis se define el marketing digital como la aplicacion de estrategias de
comercializacién y comunicacion llevadas a cabo en los medios digitales, siendo
interactivo, enfocado y medible; utilizando tecnologia digitales con el fin de
promover marcas, crear preferencia e incrementar el nimero de consumidores

potenciales para la organizacion.
5.4 Activos del marketing digital
El marketing digital pone a disposicion una serie de activos o medios de gran

diversidad desde las que pueden realizarse desde pequefias acciones con

minimos esfuerzos econdmicos hasta complejas estrategias con mayores
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esfuerzos econdémicos en las que se pueden combinar infinidad de técnicas y

recursos.

El equipo de InboundCycle reune las principales herramientas: (2017)

a. Web o blog. Sin lugar a dudas, una web o un blog son dos de los
principales activos desde las que centralizar una campafna de marketing
digital o de inbound marketing (estrategia para atraer usuarios y
convertirlos en clientes mediante la generacion de contenido de valor y
no intrusivo). No obstante, el uso de una web o blog como eje central no
implica exclusividad, sino todo lo contrario. Es posible utilizar, de manera
complementaria o paralela, microsites, redes sociales, plataformas de

video o foros para dar mayor visibilidad a las campanas.

b. Buscadores. Los buscadores son herramientas que permiten a los
usuarios de Internet encontrar contenidos relacionados con lo que estan
buscando. Para poder posicionar, con éxito, una pagina o blog en las
primeras posiciones de los buscadores, es imprescindible realizar
acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM) en tu

estrategia de marketing online.

c. Publicidad display. Es la herramienta de marketing digital mas conocida y
tradicional. Puede considerarse la valla publicitaria del medio digital. Se
trata de anuncios (banners) de diferentes tamafos y formatos (textos,
imagenes, graficos, videos) que ocupan un espacio en los sitios de

internet de una forma atractiva y llamativa.

d. Email marketing. Esta heredera del clasico buzoneo es, posiblemente, la
herramienta mas veterana pero todavia eficaz por haber sabido
adaptarse a los cambios y su capacidad de trabajar en combinacion con
otras estrategias, como el seguimiento y la maduracién de clientes (lead

nurturing). El email marketing puede hacerse desde bases de datos
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propias o ajenas, a partir de las cuales se generan mensajes en forma de

newsletter, boletines, catalogos, etc.

e. Redes sociales. Estas herramientas digitales no han dejado de crecer y
ganar popularidad desde la aparicion del marketing digital. Ademas, han
sabido adaptarse perfectamente a los cambios y demandas de los
consumidores. Las redes sociales son completamente eficaces para la
difusién de contenidos, asi como para la creacion de una comunidad de
marca, el branding e incluso la atencion al cliente. Las redes mas
populares son: Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Pinteres entre
otros.

6. Herramientas para el diagndstico digital

Sin ninguna duda las oportunidades creadas por el mercado digital son eficientes,
pero la dificultad de medir la informacién colectada representa todavia un reto para
muchas empresas. Las estrategias modernas requieren de herramientas capaces
de analizar sus campafias de mercadeo digital y obtener una visibilidad rapida y
clara de toda la informacion importante. Una de las ventajas del entorno digital es

gue la web es medible, eficiente y econémica.

Las herramientas de diagndstico digital permiten realizar monitoreos constantes,
controlar la funcionalidad de un sitio web, un blog, o cualquier otro activo digital
qgue la organizacién utilice, proporcionando multiples variables que serviran de
soporte para mejorar aquellos aspectos en los que la organizacién esta deficiente,

ademas es posible comparar las métricas con la competencia.

Antes de evaluar métricas, hay que definirlas. Tras establecer objetivos de negocio

y de comunicacion se obtienen objetivos digitales.

Definir los indicadores clave de desempefo (KPI's, por sus siglas en inglés)
depende inevitablemente de los pasos anteriores. Definir las tacticas que se
implementaran y que respaldaran los objetivos planteados también es

indispensable.
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Hoy en dia muchas empresas aprueban planes de accion que atraen la atencion
de muchos por su creatividad, sin embargo, dejan de priorizar la planificacion y
realizan acciones de Ultimo minuto que no van acorde a los objetivos. Contar con
un manual y lineamientos digitales que guien las estrategias y puedan ser

medidas durante el afo es clave.

A continuacion se presentan algunas herramientas que facilitan la realizacion de

analisis de activos digitales.

Cuadro 1. Herramientas de andlisis digital

HERRAMIENTAS

de SEO, Social
Media, optimizacion
Web, andlisis de
perfiles en redes
sociales,
optimizacidn movil,
palabras claves,
posicionamiento
web, etc.

web, andlisis de
redes sociales
en tiempo real,
métricas claves,
resumen de
tendencias
digitales, etc

de visitantes,
tiempo de visita
en la pagina,
rendimiento,
velocidad,
porcentaje de
rebote, trafico
web, tendencias,
etc

seguidores,
tendencias (talk
about),
experiencia en
Facebook,
posicionamiento
de publicaciones,
visitas y
preferencias.

WOORANK HOOTSUITE GOOGLE FAN PAGE METRICSPOT
ANALYTICS ANALYTICS KARMA
PLATAFORMA SITIOS WEB SITOS WEB, SITIOS WEB SITIOS WEB Y SITIOS WEB Y
DE ANALISIS REDES FAN PAGE REDES SOCIALES
SOCIALES
FUNCIONALIDAD Informes detallados Optimizacion Analisis resumen Crecimiento de Informes detallados,

autoridad SEO,
anélisis de contenido
web, funcionalidad
de la pagina,

aspectos técnicos de
la web, comparacion

de competidores,

seguimiento, etc.

VENTAIJAS

Anélisis de sitios
web de manera
instantanea,
permite hacer
seguimiento
personalizado de
palabras clave,
permite establecer
un plan de
marketing y darle
seguimiento en base
a ello sugerir
cambios, permite
cuantificar los
porcentajes de
aciertos,
equivocaciones y
mejorarlos.

Resumen
completo de
métricas clave,
facil
comprension y
registro de Likes
en Facebook,
Instagram,
Twitter y demas,
facilidad de
cambiar el
enfoque de una
estrategia en
base a las
tendencias de
palabras clave y
gustos y
preferencias.

identificar las
tendencias web,
trafico web,
optimizacion de
enfoque de
estrategia, analisis
de gustos y
preferencias,
contenidos mas
interesantes para
el usuario,
identificacion de
segmentos
potenciales,
seguimiento de
eventos
importantes, etc

Comparacion de
competidores en
Facebook,
seguimiento a
vistas del perfil,
post mejor
valorados,
rendimiento y
visitas de
publicaciones,
conteo de
"comentarios
positivos y
negativos".

realizacion de analisis
comparativos web
entre competidores,
resumen ejecutivo
del andlisis de cada
competidor,
seguimiento e
impacto de
publicaciones,
métricas que ayudan
a mejorar las
deficiencias en la
web, monitoreo del
trafico web
detallado, facilidad
de incluir reportes
comparativos a
clientes.

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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. DIAGNOSTICO DIGITAL

1. Andlisis de activos digitales de la competencia

Parte fundamental para el correcto desarrollo de programas sociales, el
posicionamiento y obtencién de fondos para ASA, es identificar sus principales
competidores. Cabe aclarar que en un entorno social, la definicion de competencia
no es igual a la del sector comercial, esto debido a que no deberia existir una
competencia o rivalidad entre las organizaciones que persiguen un fin social, ya
gue su fin comun es aportar beneficios a un segmento necesitado de la sociedad.
La Unica razon de competencia entre ellas, debe ser por la obtencion de la mayor
cantidad de donadores posibles que aporten fondos que ayuden al cumplimiento

de las actividades sociales.

Para el caso de ASA de acuerdo con De Escobar, no existe una competencia
directa considerando que ASA es la Unica Asociacion legalmente establecida para
el cuidado, tratamiento y seguimiento de personas con Autismo.

Pero es necesario considerar a la competencia indirecta tanto del sector privado
como publico, que proveen tratamientos o servicios para personas con este

diagnéstico entre otros mas.

A continuacién se detallan las diferentes Organizaciones que se consideran como
una competencia y el respectivo analisis de los activos digitales que cada una

posee.

Este analisis de activos digitales se ha facilitado mediante diferentes herramientas

de andlisis especificas para sitios Web, Fan Page, Twitter, Facebook, Blogs, entre
otros.

a) Centro Fonoaudiolégico Integral (CEFOI): Fundado en 1997, es una

institucion privada ubicada en la Colonia Escalon dedicada a tratamientos

para personas con Autismo, disfonias, tratamiento para estimulacion

temprana, problemas de la memoria, psicopedagogia, dificultades del
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aprendizaje, dislexia, disortografia, retraso lector, hiperactividad,
psicomotricidad, técnicas de estudios, entre otras.

Posee alianzas con instituciones como Psico.org que es una organizacion
integrada por médicos psicologos de todo el mundo, centros asistenciales y
profesionales relacionados con la salud mental. Posee méas de 20,000
miembros activos entre psicélogos y centros asistenciales incluyendo a
CEFOI. Por medio del sitio web Psico.org es posible acceder a consulta de
casos directamente con los psicélogos de dicha organizacion.

El CEFOI tiene como mision brindar servicios de rehabilitacion en el area de
lenguaje, educacién, vos, audicion, integracién sensorial, alimentacion,
modificacion conductual, mediante sus programas con certificacion

internacional.

Los activos digitales con los que cuenta son:

Cuadro N° 2. Activos digitales CEFOI

ACTIVO IDENTIFICACION
DIGITAL
n @CEFOIEISalvador
@CEFOISV
® Cefoi El Salvador
Pinterest
Cefoi
\(i]] Tube
Linked[T}]. CEFOI El Salvador
http://www.cefoielsalvador.com
@ info@cefoi.com

Fuente: Elaboracién propia equipo de Investigacion, 2017.


http://www.cefoielsalvador.com/
mailto:info@cefoi.com
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b) Centro de Atencion Mdltiple Integral (CAMI): es una institucion educativa
privada que atiende a personas con necesidades educativas especiales.
Ofrecen servicios de diagnostico y tratamiento para Trastorno del Espectro
Autista, discapacidad intelectual, sindrome Down, paralisis cerebral,
sindrome de Prader Willi, sindrome de Rett, Sindrome de Williams,

problemas de aprendizaje, entre otros.

Poseen un staff de médicos especialistas y terapeutas para la correcta
intervencion de acuerdo a la necesidad de cada paciente. Posee areas

completamente acondicionadas para personas con estos diagnosticos.

Presta servicios de terapia ocupacional, terapia sensorial, terapia educativa,
asi como también programas de entrenamiento atencional (Prenat),

programa de lectura Neuronet, estimulacion temprana.
Los activos digitales con los que cuenta son:
Cuadro N° 3. Activos digitales CAMI

ACTIVO
DIGITAL

IDENTIFICACION

n @UniversoCAMIELSALVADOR

@UniversoCAMIELSALVADOR

YUU TUhe CAMI EL SALVADOR

http://www.camiedu.com

@ cami.elsalvador@agmail.com

Fuente: Elaboracién propia equipo de Investigacion, 2017.

c) Instituto Salvadorefio de Rehabilitacion Integral (ISRI/CRINA/CRIOR):
Es una institucién de Gobierno fundada en Diciembre de 1961 con la misién

de brindar atencién a las personas con discapacidades. Cuenta con


http://www.camiedu.com/
mailto:cami.elsalvador@gmail.com

31

dependencias como Asilo Sara, Centro de Rehabilitacibn para ciegos,

Escuela de Educacion Especial; adicionalmente existen otras dependencias

las cuales son:

Centro del Aparato Locomotor

Centro de Atencidn de Rehabilitacion Integral para la Nifiez y la
Adolescencia

Centro de Audicién y Lenguaje

Centro de Rehabilitacion Profesional

Centro de Rehabilitacion de Ciegos “Eugenia de Duefias”

Centro de Rehabilitacion Integral de Occidente

Centro de Rehabilitacion Integral de Oriente

Unidad de Consulta Externa

El ISRI es una institucion de Gobierno que se rige por el cédigo de salud,

normas técnicas de control interno, con el objetivo de dar un tratamiento

integral a las personas de bajos recursos que padecen de alguna

discapacidad.

Los activos digitales con los que cuenta son:

Cuadro N° 4. Activos digitales ISRI

ACTIVO
DIGITAL

IDENTIFICACION

n @ISRIEISalvador

@ISRIEISalvador

YOU T"he ISRI EL SALVADOR

http://www.isri.gob.sv

@ oficial.informacion@isri.gob.sv

Fuente: Elaboracién propia equipo de Investigacion, 2017.


http://www.isri.gob.sv/
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Y también posee:

- Apertura de participacion en canal de TV: TVES

- Apertura en radio: RNES (Radio Nacional)

d) TELETON FUNTER: institucion sin fines de lucro que nace como un
proyecto de union nacional con el objetivo de brindar una oportunidad a las
personas con discapacidad fisica. Fundada en 1982 ayudando a nifios,
jovenes y adultos de todas las edades. Cuenta con varios centro de
rehabilitacion integrales en donde a un bajo costo las personas pueden
acceder a servicios de terapias de rehabilitacién en todas las areas.

Teletén (FUNTER) en una organizacion internacional con gran apoyo local

y extranjero.

Los activos digitales con los que cuenta son:

Cuadro N° 5. Activos digitales FUNTER

SIZII-'II'\,/ACI)_ IDENTIFICACION
n @TeletonSV
@TeletonSV
YUU TELETON EL SALVADOR
r@ @TeletonSV
http://www.funter.org.sv

Fuente: Elaboracién propia equipo de Investigacion, 2017.

En cuanto al manejo del sitio web con datos proporcionados por la herramienta
MetricSpot; en cuanto a autoridad SEO y basico predomina la institucion de
gobierno ISRI por sus siglas, en donde posee mayor visitas web, un mayor

trafico, palabras claves definidas que ayudan a posicionarse mejor en un


http://www.funter.org.sv/
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buscador web, y un sitio web bastante limpio con enlaces Url que proporcionan
confianza al visitar el sitio web. Por el contrario, la institucion que posee mayor

deficiencia en este anélisis es el CEFOI.

En cuanto al contenido web, aunque la institucion FUNTER se acerca un poco,
siempre el mayor resultado en puntaje lo obtiene el ISRI con la mayor cantidad
de enlaces dentro de su sitio web con informacion de importancia para sus
visitantes, asi como noticias, imagenes, etiquetas y un Blog dentro de su sitio
web que es posible acceder. Y por el contrario la institucion que posee una
marcada desventaja en este caso es CAMI por sus siglas, que no presenta

informacion alguna de contenido importante en su sitio web.

En la categoria de usabilidad, tanto FUNTER como el ISRI poseen una muy
buena calificacidn, su sitio web es adecuado para los usuarios, sin embargo
algo que mejora levemente el posicionamiento del ISRI es que posee un menor
tiempo de descarga de archivos web o links, un par de puntos debajo de
FUNTER. Ambos poseen una adecuada optimizacién mévil, es decir, de facil

interaccién en dispositivos como celulares, tablets, otros.

En los aspectos técnicos del sitio web, podemos resumir a que todas las
instituciones les hace falta mejorar esta parte en cuanto a la utilizacion de
aplicaciones mediante JavaScript y archivos CSS que pueden volver

vulnerables los contenidos visitados.

En cuanto a Redes Sociales, bajo una perspectiva general, quien posee una
clara ventaja sobre las demas es FUNTER, posee muchos méas seguidores en
las redes de Facebook y Twitter, asi como mayor trafico en contenido de estas
redes, estando en segundo lugar el ISRI. Cabe destacar que todas las

instituciones poseen pagina en Facebook.

A continuacion se detallan algunas métricas respecto a cada una de las

instituciones referidas anteriormente utilizando la herramienta Woorank:
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Figura N° 2. Analisis Web de CEFOI

Anailisis Web de www.cefoielsalvador.com

Seguimiento Historizl 37 104

PUNTUACIONES

Autoridad SEC: 9.9% SEOQ Bésico: 40.0%
Contenidao: 26.8% Usabilidad: 81.6%
Aspectos Técnicos: 80.1% Redes Sociales: 40.5%

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Figura N° 3. Andlisis Web de CAMI

Analisis Web de www.camiedu.com

Seguimiento Historisl 3 O O %

PUNTUACIONES

Autoridad SEC: 12.9% SEQ Basico: 66.0%
Contenido: 21.4% Usabilidad: 56.8%
Aspectos TECnicos: 54.3% Redes Sociales: 7.2%

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017

Figura N° 4. Andlisis Web de ISRI

Analisis Web de www.isri.gob.sv

Seguimienta Historial 37 6%
PUNTUACIONES

Autoridad SEC: 6.1% SEQ Bésico: 59.5%

Contenido: 48.2% Usabilidad: 84.6%

Aspectas Técnicos: 47.6% Redes Sociales: 42.6%

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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Figura N° 5. Analisis Web de FUNTER

Analisis Web de www.funter.org.sv

43.3%

PUNTUACIONES

Autoridad SEC: 3.2% SEQ Basico 75.6%

Contenido: 48.2% Usabilidad: 85.0%

66.5%

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017

En conclusion: Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas en la
actualidad, que posee mayor presencia de usuarios activos en la region y con gran
apertura en Centroamérica de acuerdo con el estudio llifeBelt 2016 Redes
Sociales en Centroamérica con un 91.2% de crecimiento comparando datos del
2015 versus 2016. Por tal motivo es importante realizar el andlisis de competencia
y de la institucion por separado Unicamente considerando este activo digital tan
importante. Cabe aclarar que sale a relucir en este estudio la utilizacion de la red
social de caracter participativa Whatsapp con un crecimiento sumamente

importante con un par de puntos por debajo de Facebook.

El resultado de este andlisis refleja que CEFOI es la institucion que mayores
publicaciones hace, pero el mayor rendimiento sigue teniéndolo el ISRI, seguido

de Funter/Teleton.

2. Analisis de activos digitales de la asociacién

ASA actualmente se encuentra en diferentes medios digitales. La principal de ellas

es Facebook.

A continuacion en el Tabla N° 4 Se analiza en detalle cada uno de estos medios.




Tabla N°6. Analisis digital de ASA en diferentes medios sociales

REDES SOCIALES ‘ DATOS ESTADISTICOS DE ASA
@asa.autismoelsalvador
Likes: 1,906
Fotos de la biografia: 148
Fotos de Perfil: 11
Fotos de Portada: 9
Fotos de otros Albumes: 211

Tiempo de respuesta: en algunas horas

Visitas registradas: 0

Calificacion: Ninguna

www.autismoelsalvador.org

Interactiva

Informacion no actualizada

- Contenido poco atractivo

Fotografias de baja resolucién

Profile: AutismoSV

6 Pines
1 Seguidor
(,)‘ 0 Seguidos

Poca interaccion

Asociacion Salvadoreria de Autismo ASA

Suscriptores: 8

u YOUTUbe Videos: 6

Ultimo video subido: Hace 2 afos

Poca interaccion

Direccion de Twitter 1: @AutismoSV
Tweets: 5

Seguidores: 10

Siguiendo: 8

Ultimo Tweet: 13/Abril/2013
Creado: en Febrero de 2013
Direccion de Twitter 2: @AutismoES
Tweets: 1

Seguidores: 40

Siguiendo: 2

Ultimo Tweet: 10/Noviembre/2015

Creado: en Noviembre 2015

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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a) Facebook:

Es el medio social por el que mas interactia ASA con el publico en general, sin
embargo su utilizacion esta limitada al tiempo que le dedica la administradora del
sitio para contestar comentarios, agregar noticias, eventos relevantes,
publicaciones de casos, tipos de terapias y servicios que ofrecen, etc. Por tal
motivo la fanpage de Facebook no esta actualizada ni posee un manejo adecuado,

su rendimiento es casi nulo y su interaccién muy poca.

Figura N° 6. Facebook ASA

facebook.com

| e T T
T ilntegrame!

El autismo es parte de este mundo, no un mundo aparte

ASA - Autismo
El Salvador

Fuente: Facebook de ASA, 2017

b) Pagina Web:

Segun manifestd Ana Delmy presidenta de la Asociacion es que la pagina web no
se ha actualizado desde que fue creado, ademas por lo que se pudo observar es
un sitio web basico, se encuentra lo esencial pero aun falta informacion que
agregar, ademas de incluir imagenes que estén en alta resolucion, resolver
conflictos con links rotos, utilizaciéon de sitios y enlaces de confianza, calidad de

descargas, entre otras cosas.
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En autoridad SEO y Basico presenta un buen posicionamiento con palabras clave,
considerando que es la Unica asociacion destinada al autismo en El Salvador, pero
posee bajo tréfico de visitantes.

En el contenido que se muestra en la pagina web no hay informacion actualizada y
carece de seguimiento. Por lo que resulta dificil poder encontrar informacion
completa de los servicios que proporciona la asociacion. A pesar de ello los

contenidos y enlaces son limpios lo que facilita una navegacion segura.

En usabilidad, posee un logo registrado y llamativo al publico, y posee adecuacion

para navegacion por medio de dispositivos méviles que la hace adecuada.

En aspectos técnicos posee deficiencia en la seguridad de la informacion y una

mala optimizacion web. Sumamente deficiente en este punto.

Redes Sociales, a pesar que posee perfiles en varias redes sociales de alto
impacto, éstas no estan actualizadas ni posee una interaccion directa con los
usuarios. A pesar de ello posee enlaces limpios y directos en la web hacia sus

perfiles en las redes.

En resumen web su pagina web no esta optimizada de forma adecuada. La

puntuacion acreditada por medio de Metricspot es baja con 32.5%.

Figura N° 7. Andlisis Web ASA

Analisis Web de autismoelsalvador.org

Seguimiento Historial 32 504

PUNTUACIONES

Autoridad SEQ: 4.6% SEOQ Basico: 75.0%
Contenido: 48.2% Usabilidad: 89.0%
Aspectos Tecnicos: 21.6% Redes Sociales: 15.8%

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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Figura N° 8. Sitio Web ASA

Ivadorefia X

autismoelsalvador.org

L)

cquees aursmo:

“fves

8 Asociacion Salvadorena de Autismo

ilntegrame!

El autismo es parte de este mundo, no un mundo aparte

&

* SINDROME DE RETT

* HIPERACTIVIOAD Y DEFICIT
DE ATENCION RELACIONADOS
CON TODOS LOS ANTERIORES.

_—

‘\’ \mmmmnmummm
J J a rifos v aifias con dificultades de arendizale.

* INTEGRACION SENSORIAL
* TERAPIA PSICOLOFICA
* REFUERZO ESCOLAR

Fuente: Sitio web de ASA, 2017

Figura N° 9. Posicionamiento SEO en Web. Palabra clave “Autismo El Salvador”

&«

Google

o

C' | @ Seguro | httpsy//www.google.com.su/?gws rd=critei=T4FWYIENYzv-QHPuICgBa#a=autismo-+el +salvador

#|

autismo el salvador L Q

Todos Imégenes Videos Noticias Maps Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 559,000 resultados (0 58 segundos)

ASA - Autismo EI Salvador - Inicio | Facebook

https://es-la.facebook com/asa.autismoelsalvador/ v

ASA - Autismo EI Salvador, San Salvador. 1.939 Me gusta - 16 personas estan hablando de esto.
Mejorar la calidad de vida de la comunidad autista al ser.

Asociacion Salvadoreria de Autismo

autismoelsalvador.org/

Sitio posiblemente pirateado

El autismo, es parte de un grupo de trastornos conocido como trastornos del espectro del . Urb
Jardines de Miramonte, Calle Sisimiles #112, San Salvador.

Asa La Voz Del Autismo en San Salvador. Teléfono y Direccion ...
www._paginasamarillas.com.sv/empresas/asa-la-voz.. autismo/san-salvador-16783180 ~

Asa La Voz Del Autismo en San Salvador. Teléfonos, direcciones y sucursales de Asociaciones en
Paginas Amarillas.

Autismo: una realidad discriminada en El Salvador - La Pagina - SV
‘www.lapagina.com.sv/ampliar.php?id=49422

2 abr. 2011 - 11 publicaciones - 10 autores

Los registros de la Asociacién Salvadorefia de Autismo une de cada 72 nifies padecen autismo en el
pais, sin embarga en El Salvador no hay

ASA: Salud y Educacion en deuda con el autismo - La Prensa Grafica
- o d-y-educacion-en-deuda-con-el-autism... v

S S

2
¢
REPARTO  COLONIA LISBOA 5
ONTE FRESCO e 5y
an Antoniy
o ; Gmplns , 84&3(1
e ¢ 5 grat™® 5«5,,,%3 &
=
JRBANIZACION > X
EL PARAISO @URBANIZACION
\ ) ToLucA Misp data ©2017 Google
Asociacion Salvadorefia de
AutlSmO Sitio web Indicaciones
30 4k comentario de Goagle

Asociacion u organizacién - 500.0 metros

Direccion: San Salvador
Teléfono: 2280 4358

Sugerir una edicion - 4Eres propietaric de esta empresa?

Agregar la informacién que falta
Agregar el horario de atencién
Aareoar una foto

Onininnes Escribe una opinién

Fuente: Buscador google, 2017
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Esta red social fue abierta pero su uso es totalmente nulo, pocos pines

compartidos y ningun seguidor.

Figura N° 10. Pinterest de ASA
C | @ Seguro | https//www.pinterest.com/AutismoSV/

@ Pinterest

AutismoSV ! s

~
www.autismoelsalv... 8

Tableros

|’ N
=i

Fuente: Pinterest de ASA, 2017

Navidad 2016

d) YouTube:

Cuenta con pocos suscriptores, ademas de que sus videos no son actualizados
desde hace mas de 2 afios, haciendo que esta red social no sea aprovechada al

maximo.

Figura N° 11. Canal de Youtube de ASA

= O |8 youubeom ®| =2 O
% Mira videos de YouTube con Chrome. Si, quiero descargar Chrome ahora.
You T3 asociacion salvadorefia de autismo + 4B ®
1
o i
NSh
O o
[

‘ —
‘ Adgcluzicn Salyadareiias do Autlazns :

Asociacion Salvadorefia de Autismo

Videos subidos

BB uittegabyBum ®

A kayperyvevo

A&7 Emiiana Farmari . Youlllll) 20 ssone tsstar - licaciin def contenido: Estados Unidos ~ = [ Y

Fuente: Youtube de ASA, 2017



41

e) Twitter:

Con este microblog se encontré algo peculiar, ya que posee con 2 cuentas
abiertas en diferentes afios, pero no tienen ningin seguimiento desde hace mas

de 1 afio. Las cuentas siguen activas y su uso es nulo.

Figura N° 12. Twitter de ASA

© inicio \v/ﬁV\- a B
/ - "N
' b i \{ 2 l
"\ NJ LaVOZ del \

=T 4 aut |Sr\f'p

NS E n £ / f a/vador

a9 2+ Seguir

Tweets Tweets y puestas Multimedia A quién seguir- 4

0 - 31 mar g China Xinl
3 Se uni en diciembre de 2016

% Twittear a Autismo El Salva... Autismo El Salvador @SVautismo - 29 mar

Autismo EI Salvador
\ ISmo Autismo EI Sal
SH  facebook.c

iUnete a nosotros

I3 Fotosy video i 9

== lﬁa 2 de abril i s Real ModridC. F. @re
-' Dia mundial de S M) e sequir

Fuente: Twitter de ASA, 2017

En conclusion:

Las redes sociales en las que ASA tiene presencia no estan siendo correctamente
administradas debido a que carecen de una persona que se encargue de dar
seguimiento a las mismas, por lo que no esta generando los beneficios esperados

para obtener un mejor posicionamiento.

La interaccion mediante las redes sociales de mayor auge no es adecuada, su

informacion no esta actualizada, no existe un target definido.

Por lo que la optimizacion de estos activos es esencial para la Asociacion.
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3. Determinacion del target

“La segmentacion de mercado consiste en dividirlo en partes bien homogéneas
segun sus gustos y necesidades. Es un grupo de personas que comparten un

conjunto similar de necesidades y deseos.”(Kotler, 2012, p. 214)

Bajo un enfoque social Pérez (2004) define al Poblacion Objetivo como: “grupo de
personas que presenta la necesidad social y al que se dirigen los esfuerzos de
marketing con el fin de que adopten la idea social, producto y/o servicio que
subsanara la necesidad; también conocida como poblacién adoptante objetivo”.
(p.184)

Previo al disefio del perfil del puablico objetivo, es esencial definir las variables que
contribuyen mejor a la identificacion de cada uno de los integrantes de los

mercados comprometidos en los programas sociales.

Las variables mas utilizadas para segmentar al mercado son:

a. Geogréficas: los divide en unidades geogréaficas, como naciones, estados,
regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los

consumidores.

b. Demograficas: los divide por variables como edad, tamafio de la familia,
ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo,
religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Muchas veces estan
asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores y son faciles
de medir.

c. Psicograficas: los dividen en diferentes grupos con base en sus

caracteristicas psicoldgicas/de personalidad, su estilo de vida o sus valores.
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d. Actitudinales y de comportamiento: los especialistas en marketing los

dividen en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia su

uso de, y su respuesta a un producto o servicio. La segmentacion basada

en necesidades o beneficios buscados es un enfoque ampliamente usado,

porque identifica segmentos de mercado distintos con implicaciones de

marketing claras.

e. Generaciones: Segun la Escuela de Negocios y Direccion (2016) existen 4

tipos de generaciones con distintas caracteristicas y motivaciones:

Babyboomers: Es la poblacibn mas veterana, nacidos entre 1946 y
1964, cada vez estan mas adaptados al entorno digital, pero no tanto a
las redes sociales. Su presencia se encuentra principalmente en
herramientas como Google+ o Facebook y sus intereses versan sobre
economia, politica y causas sociales. Navegan méas por las paginas
web, especialmente de noticias y articulos, y son un buen publico para

contactar a través del email.

Generacion X: La llamada Generacion X ha nacido entre 1965 y 1976,
han crecido en el periodo de apertura democrética y estan plenamente
adaptados a Internet. Utilizan mas redes sociales como Twitter,
Facebook o Linkedln a través del portatii o smartphone. Comparten
contenido, especialmente aquel sobre vida saludable, paternidad o

finanzas.

Generacion Y (Millennials): Son nativos digitales, han nacido entre 1977
y 1995 y utilizan Internet para realizar multitud de operaciones en su dia
a dia. Tienen presencia en casi todas las redes sociales anteriores, a la
que debe sumarse Youtube como principal plataforma de video. El

entretenimiento, la tecnologia, los deportes y el estilo de vida son sus
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principales intereses y se sienten identificados con sus referentes

bloggers o youtubers.

- Generacion Z: Es la generacion mas joven y la que mas interés esta
despertando entre los expertos en marketing digital, ya que son
actualmente considerados los creadores de tendencias de consumo.
También son llamados Generacién Internet, 1Gen, Generacién Net o
Post-milenio. Se caracterizan por ser proactivos: no sb6lo comparten
contenido, sino que generan el suyo propio. También destaca el
movimiento carryless, por el cual compran y realizan todas las compras
a través de la red. Para llegar a ellos es necesario ser visual (destaca su
uso de Instagram, Snapchat y Youtube) ya que su contenido preferido
son las imagenes, videos y Gifts. Representan la rebeldia en el

consumo y tienen mas conciencia social.

En funcién del estudio, abarcara todas las generaciones, principalmente
babybommers, Generacién X y Millenials, ademas de incluir una parte de la

generacion Z (nacidos entre 1996 a 1999).

Motivacionales: Pérez (2004) afirma que Ademas de conocer el verdadero
interés que tienen las personas en participar en programas sociales,
también es esencial definir de forma clara los factores que motivan la
participacion. Muchas veces las personas 0 las organizaciones tienen
factores de motivacion internos y externos.

Los internos son todos aquellos que tienen relacion con un autoanalisis del
individuo y que surgen gracias a experiencias propias o de personas muy
cercanas a la problematica social y los externos son todos aquellos
provenientes de organizaciones e individuos que influyen en la toma de

decisiones para contribuir a una causa.
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g. Beneficios buscados: Conducen a una exploraciéon en la mente de la
poblacion objetivo para conocer lo que en verdad se pretende o buscar
cuando deciden adherirse al programa social. Si no se conocen los
beneficios que se persiguen nunca se podra ofrecer el satisfactor deseado.
Los beneficios siempre se deben orientar hacia el mejor bienestar de las
personas, en tanto que los intereses casi siempre se refieren a un beneficio
econdmico o de reconocimiento y estatus. Algunos de estos beneficios se
encuentran en etapa incipiente, es decir, en una etapa desconocida para
cada uno de los mercados meta comprometidos en los programas sociales,
por lo que se debe desarrollar la habilidad para investigar lo que se
desconoce con el fin de hacerlo tangible.

Con una adecuada segmentacion ASA podra identificar claramente las
necesidades especificas de cada publico objetivo, y de esta manera lograr un
enfoque adecuado desde diferentes perspectivas de marketing que puedan ser

utilizadas dentro del entorno digital.

Por ende para el disefio del perfil del mercado meta se necesita conocer a fondo a
cada uno de los integrantes y las diferentes variables que se mencionan a

continuacion para cada grupo identificado:

- Pdblico en general
- Donantes

3.1 Publico en general

Dentro de este perfil entran todas aquellas personas relacionadas o no de manera

indirecta o indirecta con nifios/as que tengan autismo.

a. Geogréficas
Zona Geografica: Paracentral y Oriental, debido a la ubicacion y alcance con el

gue cuentan las sedes actuales de ASA (San Salvador y San Miguel)
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Departamentos: Todos los departamentos que estén dentro de las zonas

geograficas antes mencionadas.

Cabe mencionar que dentro de la segmentacién geografica puede abarcar todo el
territorio nacional, debido al nivel de alcance que poseen los diferentes medios o
plataformas digitales, que se emplearan dentro del disefio del plan de marketing
digital.

b. Demograficas
Abarca tanto a mujeres y hombres mayores de 18 afios que tengan relaciéon
directa o indirecta con nifilos y nifias que estén dentro del espectro autista
(diagnosticados o no diagnosticados), sin importar su ocupacion, nivel de ingresos
y educativo.
ASA est4 al alcance de todo el publico, por lo que resulta mas factible abarcar a

un publico mas amplio.

c. Psicogréficas

- Tipo de personalidad: Relne a aquellas personas con una personalidad
sentimental-introvertida, siendo simpéticas y comprensivas con su entorno y
a la vez melancolicas. Por otra parte se abarca a aquellos individuos
sentimiento-extrovertido, que reune a aguellos interesados por las
relaciones humanas, ajustandose al ambiente social, esto se da sobre todo
en mujeres segun manifiesta Jung (2015).
Y por ultimo se tomara en cuenta personas con intuiciGn-extrovertida,
siendo individuos que tratan de conseguir sus objetivos y por lo general son
influenciadores, carismaticos, con moral propia y que busca el beneficio de
los que lo rodean.

- Nivel socioeconomico: Dirigido a cualquier estatus socioecondmico,
abarcando clases sociales, bajas, medias y altas, debido a que el autismo
es una condicion sin distincién que puede estar presente en cualquier nivel

dentro de la sociedad, pero que por la concepcion de ser una Asociacion se
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enfocara sobre todo en sectores mas vulnerables donde su nivel adquisitivo
es bajo-medio.

Estilo de Vida: dentro de este aspecto engloba a aquellas personas que
poseen un alto nivel de intuicion y responsabilidad, ademas de incluir a
personas informadas o no sobre el tema del autismo.

Percepciones: Personas que buscan referencias donde sus familiares,
amigos o conocidos que convivan con nifios/as que estén diagnosticados
dentro del espectro autista, que puedan ser tratados mediantes programas
y servicios de calidad a costos accesibles que apoyen a su maximo
rendimiento para ser funcionales dentro de la sociedad.

Opiniones: Individuos que opinan de manera positiva 0 negativo dentro de
la funcioén social de la Asociacion, de manera que esta informacion sea de
utiidad para la retroalimentacion y conlleve a la mejora continua de
procesos administrativos internos, como de la comunicacion efectiva dentro

del entorno digital.

d. Actitudinales y de comportamiento
Padres de familia que estan adquiriendo constantemente conocimientos
sobre diversos temas y contenidos de salud y educacion para el buen
desarrollo de sus hijos, en diferentes medios digitales.
Individuos interesados en querer ayudar a otros con respecto a sus
dificultades para la deteccién temprana del autismo en nifias y nifios,
generalmente aquello que se informan y refieren a los demas sobre qué

acciones tomar.

e. Generaciones y Motivaciones
Babybommers: se compone de la poblaciéon con edades de entre 53 a 71
afios, con motivaciones e intereses sobre noticias y articulos de salud que
son compartidos en diferentes medios digitales. Particularmente serian
familiares (Abuelos, tios), amigos y conocidos, que cuenten con experiencia

directa o indirecta con nifios y niflas que estén dentro del espectro autista.
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- Generacién X: Compuesta por personas de edades entre 41 a 52 afos, en
esta categoria se encuentran los padres de familia, abuelos y otros
miembros de la familia que tienen experiencia directa o indirecta con niflos
y nifias dentro del espectro autista, generalmente sus motivaciones e
intereses se vinculan a vida saludable, paternidad y finanzas, ademas de
ser compartidores de links de contenido sobre dichos temas.

- Millenials: Son aquellos que cuentan con edades entre 22 a 40 afios, esta
generacion se considera para ASA una de las mas representativas, debido
a la similitud y compartimiento de experiencias con otros padres, amigos y
conocidos que cuentan con relaciéon directa o indirecta con nifios y nifias
dentro del espectro autista, sus motivaciones se centran en buscar la
solucion de problemas con intereses sobre tecnologia, deportes, estilos de
vida y entretenimiento, identificados con diferentes bloggers o youtubers.

- Generacién Z: es la generacion mas joven, por lo que solo se abarca para
la aplicacion del estudio jévenes de entre 18 a 21 afios. En esta generacion
se encuentran padres de temprana edad, hermanos, amigos y otros que
conozcan o tienen relacion directa o indirecta con un nifio o nifia con
autismo. Dentro de sus motivaciones principales estan la ayuda al préjimo,
la generosidad, la comprension y las causas sociales. Son los principales
de compartimiento de contenidos y visitas activas en los diferentes medios

sociales del entorno digital.

f. Beneficios buscados
Encontrar ayuda por medio de instituciones de apoyo dedicadas a tratar a nifios/as

con autismo
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3.2 Donantes

Para Palencia-Lefler (2001), como se citd anteriormente, los donantes se dividen
en: Organizaciones, Empresas e individuos.

Para el estudio en funcibn se centrara Unicamente en donantes a partir de
individuos para la captacion de fondos. A continuacion se detalla cada uno basado

en las diferentes variables de segmentacion siguientes:

a. Geogréficas
Zona Geografica: Occidental, Paracentral y Oriental

Departamentos: Generalmente todo el pais

La busqueda de donantes para la captacibn de fondos por segmentacion
geografica, puede abarcar todo el territorio nacional, debido al nivel de alcance
gue poseen los diferentes medios o plataformas digitales, que se emplearan
dentro del disefio del plan de marketing digital, creando una mayor facilidad para

llegar a este publico objetivo.

b. Demograficas
Mujeres y hombres mayores de 18 afios en adelante, estudiantes, profesionales,

empleados o empresarios con niveles adquisitivos de $300.00 a mas.

c. Psicogréficas
- Tipo de personalidad: Relune a aquellas personas con una personalidad
sentimental-introvertida, siendo simpéticas y comprensivas con su entorno y
a la vez melancdlicas. Por otra parte se abarca a aquellos individuos
sentimiento-extrovertido, que reune a aguellos interesados por las
relaciones humanas, ajustandose al ambiente social, esto se da sobre todo
en mujeres segun manifiesta Jung (2015). Ademas se incluyen individuos
con sensacion-extrovertida siendo aquellos que manifiestan una tendencia

acusada a la busqueda de placer por medio de dar ayuda a los demas.
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Y por ultimo se tomara en cuenta personas con intuicion-extrovertida,
siendo individuos que tratan de conseguir sus objetivos y por lo general son
influenciadores, carismaticos, con moral propia y que busca el beneficio de
los que lo rodean.

Nivel socioeconomico: Dirigido a personas de clase media, media-alta y
alta.

Estilo de Vida: Personas altruistas y solidarias que llevan un estilo de vida
con enfoque social.

Percepciones: Personas que vean en ASA una Asociacion que colabora
con la comunidad autista (una necesidad imperante), persuadiendo en su
intencion de donar.

Opiniones: Individuos que opinan de manera o positiva 0 negativo dentro de
la funcioén social de la Asociacion, de manera que esta informacion sea de
utiidad para la retroalimentacién y conlleve a la mejora continua de
procesos administrativos internos, como de la comunicacion efectiva dentro

del entorno digital.

d. Actitudinales y de comportamiento

Personas que buscan constantemente temas y contenidos relacionados a la salud,

educacién, Ong’s entre otros, a través diferentes medios digitales. Relne ademas

aguellos individuos que se involucren dentro de la rama de responsabilidad social,

con programas concretos y otras potenciales con deseo de querer aportar algo a

la sociedad y que se puedan unir a la causa de la Asociacion.

e. Generaciones y motivaciones
Babybommers: se compone de la poblacion con edades entre 53 a 71 afios,
con motivaciones e intereses sobre noticias y articulos de salud que son
compartidos en diferentes medios digitales. Compone una de las
generaciones mas relevantes dentro de las donaciones para ASA,
generalmente ocupan cargos importantes dentro de empresas por su

capacidad y experiencia adquirida, e incluso muchos de ellos cuentan con
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pension de jubilacién. Esto hace que sean uno de los donadores mas
tractivos para la Asociacion.

- Generacion X: Compuesta por personas de edades entre 41 a 52 afios, los
nacidos dentro de esta generacidbn son personas maduras con alto
compromiso y responsabilidad tanto en su vida profesional como personal,
generalmente sus motivaciones e intereses se vinculan a vida saludable,
paternidad y finanzas, ademas de ser compartidores de links de contenido
sobre dichos temas.

- Millenials: Son aquellos que cuentan con edades entre 22 a 40 afios, siendo
los més activos dentro del entorno digital, generando mayor replica en
mensajes comunicacionales de diferentes temas relacionados a la
tecnologia, entretenimiento y otros.

- Generacién Z: es la generacion mas joven, por lo que solo se abarca para
la aplicacion del estudio jévenes de entre 18 a 21 afios. Dentro de sus
motivaciones principales estan la ayuda al préjimo, la generosidad, la
comprension y las causas sociales. Son los principales de compartimiento
de contenidos y visitas activas en los diferentes medios sociales del entorno

digital.

f. Beneficios buscados

Personas que buscan satisfaccion propia contribuyendo a una causa social.
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IV. INVESTIGACION

1. Sondeo de la marca (test)

El término sondeo se refiere a la accion de recopilar informacion a través de
preguntas de opinién realizadas a un determinando sector del mercado. El
sondeo es uno de los componentes de los estudios de mercado, y existen
muchas maneras de realizarlo, siendo las ma&s comunes las encuestas
telefnicas, los cuestionarios online y los sondeos callejeros. Headways Media,

Glosario de Mercadotecnia, (2016).

El sondeo es una herramienta que si se elabora y ejecuta correctamente,
permite conocer de primera mano un panorama mas amplio sobre la situacion
actual de percepcion, interés, aceptacion o rechazo y opiniones objetivas sobre
una marca, un producto, una idea o una institucion. ElI sondeo busca un
resultado principalmente estadistico, que permita tener claro un punto de
partida e influir de forma significativa en la toma de decisiones sobre los planes
de accion a implementar, para direccionarlos en pro de los objetivos

especificos establecidos por la persona, empresa o institucion que lo realiza.

a. Unidades de anélisis de la investigacion
Las unidades de Analisis son las personas mayores de 18 afios, de cualquier
género, estatus social, estado civil, etc. Incluyendo dentro de este grupo y

segmentandolos por publico en general y donantes potenciales.

b. Determinacion del tamafio del universo y muestra

Determinacion de la Poblacion o Universo (Berenson, Levine 2012): El universo o
poblacion en el presente estudio estd constituido por todas las personas
residentes en El Salvador de principalmente de las zonas occidental, paracentral y
oriental y que sean mayores de 18 afios.

Con los datos obtenidos del censo de pais mas reciente que data del 2007 por
parte de la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC), se ha
obtenido el total de poblaciéon de 3,422,488 personas de sexo masculino y

femenino y que son mayores de 18 afnos. A la fecha se desconoce con exactitud la
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cantidad de personas que conforman actualmente esta poblacion debido a que no

existe un censo actualizado.

La base se obtiene de la siguiente Tabla:

Tabla N° 2. Poblacién por area y sexo El Salvador

CENSO 2007
EDAD SIMPLE

TOTAL HOMBRES MUJERES

TOTAL PAIS 3,422,482 1,539,768 1,882,714

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Unidad de Analisis de la Muestra: La unidad de andlisis para el presente estudio
seran las personas residentes en El Salvador principalmente de las zonas

occidental, paracentral y oriental y mayores de 18 afos.

Delimitacion Geogréfica de la Muestra: personas residentes en El Salvador

principalmente de las zonas occidental, paracentral y oriental.

Para el presente estudio, considerando que el tamafio de la poblacion (N) es
mayor a 10,000, se ha aplicado la siguiente férmula para obtener la distribucion

muestral de Poblaciones Infinitas:

n= 2°p(l-
e2
En donde:
Tamafio de la muestra = n
Poblaciéon (N) = 3,422,482 (obtenido segun base de datos

de la DIGESTYC)

Margen de Error (e?)

0.63 (nivel de permisibilidad de

equivocarse al muestrar)

Nivel de Confianza (2) 95% (de confianza respecto a la forma de

encuestar)
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50%
50%

Probabilidad de Exito (P)
Probabilidad de Fracaso (Q)
Sustituyendo en la formula:

1.95% (0.5) (0.5)
(0.63%)
= 0.950625 / 0.063”
Aproximando = 240 Encuestas

Por lo tanto, con el fin de obtener un nivel de confianza del 95% para estimar la
proporcion con un margen de error del 6.3%, se necesitaria un tamafio de muestra

de 240 personas.
c. Definicion de instrumentos

-  Encuestas

Segun (Pérez, 2004), la encuesta se encuentra clasificado dentro de las fuentes
de informacion primarias mas utilizada, pues permite medir, cuantificar y aplicar
técnicas estadisticas a sus resultados, las cuales contribuyen a comprender mejor
el planteamiento del problema y darle una solucién a los objetivos previamente
definidos. También comenta que un cuestionario debe contener tantas preguntas
como variables dependientes e independientes tenga el proyecto de investigacion,
pues aclara que las variables referentes al género, estado civil, escolaridad e
ingresos, son variables facilmente identificables a través de una sola pregunta del
cuestionario, todo lo contrario de lo que sucede con las variables dependientes
cuando lo que se quiere es averiguar son aspectos basados en el punto de vista
sobre la percepcion de imagen, posicionamiento, motivaciones o intereses de las

personas.

(Pérez, 2004) continta explicando que en marketing las variables independientes
estdn conformadas por las variables de la mezcla del marketing (las 7 Ps del
Marketing Social que se describen anteriormente), siendo las mas utilizadas las
relacionadas con la productividad, la participacion del mercado, costos,

rentabilidad, impacto social, posicionamiento e imagen corporativa.
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Por ello, en la presente investigacion se utilizara la encuesta en linea como una
herramienta significativa para determinar las plataformas y contenidos ideales que
permitan alcanzar un posicionamiento institucional de ASA entre el target, a través
de la creacion de estrategias de comunicacion digital que respondan a los

intereses y motivaciones identificados durante la aplicacion del instrumento.
A continuacion se detalle el cuestionario a los target identificados anteriormente:

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EN GENERAL Y DONANTES
POTENCIALES

AUTISMO Y USO DE MEDIOS DIGITALES EN EL SALVADOR

Objetivo: identificar el nivel de conocimiento sobre el tema de AUTISMO en El
Salvador, ademas de conocer sobre los intereses, gustos y preferencias, respecto
al uso de medios digitales como alternativa para poder sensibilizar y concientizar

sobre el tema y la generacion de donativos.

Indicaciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas siguientes marcando

las casillas o espacios correspondientes.

La informacion obtenida serd utilizada con fines académicos y tratada de manera

confidencial.
SECCION I. INFORMACION GENERAL

1. Genero

O Mujer
O Hombre

2. Edad

3. Estado Civil

(O Soltero/a
(O Casado/a
(O Unidn libre
(O Divorciado
QO Viudo/a
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4. Municipio de residencia

5. Nivel de estudios

(O Basica

QO Bachillerato
(O Técnico

(O Superior
(O Master

6. Nivel de Ingresos general del nucleo familiar

O Igual 0 menor a $300
QO $301 a $600

O $601 a $900

O $901 a $1200

O $1201 a $1500

O $1501 a $1800

O $1801 a $2100

O Igual o mayor a $2101

7. Numero de personas que dependen actualmente de usted

8. Ocupacion

O Empresario/a

(O Empleado/a

(O Estudiante

(O Estudiante/Empresario/a
QO Estudiante/Empleado/a
(O Amade Casa

O Desempleado/a

O Otros:

9. Si actualmente se encuentra trabajando ¢Cual es el cargo que desempefa
dentro de su empresa?
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SECCION Il. CONOCIMIENTO SOBRE AUTISMO

10. ¢ Alguna vez ha escuchado sobre el término de Autismo?

O si
ONo

11. En breves palaras ¢ Coémo define el término de Autismo?

12. Si conoce a una persona con Autismo ¢ Cual es su vinculo o relacién?

O Hijo/a
QO Tiola
(O Abuelo/a
(O Primo/a
Hermano/a
(O Amigo/a de una persona que tiene un hijo/a con Autismo
Amigo/a de una persona con Autismo
O Otros:

13. Si buscas y lees informacion sobre Autismo ¢Qué paginas sueles frecuentar
en internet o en tus redes sociales para indagar mas sobre el tema?

14. ¢Conoce sobre algun centro de atencién especializada o profesionales
(particulares) que ofrecen terapias para nifios con Autismo?

O si
O No

(O No recuerda

15. Si conoce algun centro o profesionales (particulares) especializados en ofrecer
terapias para nifios/as con Autismo mencione uno o alguno de ellos:
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SECCION lIl. POSICIONAMIENTO DE ASA

16. ¢ Conoce o ha escuchado sobre la Asociacién Salvadorefia de Autismo (ASA)?

O si
O No

(O No esté seguro/a
17. Si su respuesta anterior es positiva ¢ Como se enterd de la Asociacion (ASA)?

(O Un amigo/a

(O Un familiar

O Internet

(O Facebook

(O Medios de comunicacién convencionales (TV, radio, prensa)
(O No recuerda

SECCION IV. DONACIONES

18. ¢Ha colaborado alguna vez con donaciones (Econdmicas, viveres, ropa,
utensilios o tiempo) a una ONG, causa social o Asociacion?

QO Si
(O No

19. ¢Qué lo ha motivado a realizar donaciones? (Puedes marcar mas de una
opcién)

(O Lacausa

(O Solidaridad

(O Satisfaccion personal

(O Por beneficios fiscales

(O Por conexién personal

(O Por reconocimiento social

O Por insistencia de la persona
(O Otros:

20. ¢ Con que ONG o Asociacion ha contribuido con donaciones?
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21. ¢ Qué tipo de donacion ha realizado?(Puedes marcar mas de una opcion)

(O Econdmico

(O Tiempo

QO Insumos/materiales
(O Viveres

(O Ropa y otros utensilios

O Otra:

22. Normalmente realiza este tipo de donaciones de manera:

(O Permanente
(O Cada cierto tiempo
(O Por causalidad

O Otra:

23. Si su donacién ha sido econémica ¢ Por cual de los siguientes medios las ha

realizado?

(O Tarjeta de crédito/débito
QO Efectivo

QO Cheque
O Transferencia electrénica

O Otra:

24. ¢ Considera confiable realizar donaciones por medios electronicos?

O si
O No

(O No esta seguro/a

25. ¢Por qué razon considerarias o no realizar transferencias o donaciones por
medios electronicos?
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SECCION V. DONACIONES (para no donadores)
26. ¢ Qué te motivaria a realizar donaciones? (Puedes marcar mas de una opcion)

(O Lacausa

QO Solidaridad

(O Satisfaccion personal

(O Por beneficios fiscales

(O Por conexién personal

(O Por reconocimiento social

(O Por insistencia de la persona
(O Otros:

27. ¢ Considera confiable realizar donaciones por medios electrénicos?

O si
O No

(O No esta seguro/a

28. ¢Por qué razon considerarias o0 no realizar transferencias o donaciones por

medios electronicos?

SECCION VI. USO DE REDES SOCIALES Y DISPOSITIVOS

29. De los siguientes dispositivos ¢,Cual es de su preferencia para conectarse a
redes sociales o navegar en internet?

O Computadora
QO Tablet
O Celular

30. ¢ Cuales de las siguientes redes sociales posee y utiliza? (Puedes marcar mas
de una)

QO Facebook
O Twitter
QO Instagram
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O Pinterest
(O Linkedin
O Whatsapp
O Youtube
(O Ninguna
O Otra:

31. ¢Cual es tu red social favorita y por qué?

32. ¢ Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios sociales?

Siempre  Casisiempre Aveces Casinunca Nunca
Facebook O @) O O O
Twitter O O O O O
Instagram O O O O O
Pinterest O O O O O
Whatsapp O O O O O
Linkedin O O O O O
Youtube O O O O O

33. ¢ En qué parte del dia suele revisar las siguientes redes sociales?

Todo el dia Por la Por la tarde Por la No la revisa
mafana noche
Facebook O O O O O
Twitter O O O O O
Instagram O O O O O
Pinterest O O O O O
Whatsapp O O O O O
Linkedin O O O O O
Youtube O O O O O

34. Sumando todas las veces que revisa sus redes sociales, verifica su correo
electrébnico o navega en internet, aproximadamente: ¢Cuantas horas al dia

considera estar conectado a este tipo de actividades?
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35. Segun su preferencia ¢ Qué temas o contenidos suele buscar mas en Internet?
(Puedes marcar mas de una opcion)

QO salud

(O Entretenimiento
(O Caocina

QO Belleza

O Deportes

O Noticias

(O Autismo

O Otra:

SECCION VII. GUSTOS Y PREFERENCIAS

36. De los siguientes temas, ¢Cudl preferirias compartir en tus redes sociales?

(Puedes marcar mas de una opcion)

QO Videos Musicales (tutoriales, instrucciones, entre otros.)

(O Noticias sobre contenidos de interés (acontecer diario, historias, entre otros)
(O Imagenes con frases motivacionales (Inspiracion, religiosas, entre otras)

(O Lugares (Paisajes, Viajes, etc)

(O Imagenes, memes, videos y frases comicas

QO Otra:

37. ¢ Qué caracteristicas consideras importantes para que una publicacion llame tu

atencion?

38. Menciona una o varias paginas que sigues en Facebook u otra red social:

(puedes revisar tus redes para recordar algunas)

39. De los siguientes periddicos digitales ¢ Cudl es el de tu preferencia?
O La prensa gréfica (LPG)
(O El diario de hoy (EDH)
QO El blog
(O Ninguno
QO Otra:
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SECCION VIII. FINALIZACION

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) lo clasifica como un conjunto de
afecciones que afecta el comportamiento social, la comunicacién y el lenguaje,
caracterizado ademas por un conjunto de intereses y actividades restringidas y
repetitivas, que aparecen normalmente en la nifiez entre los 18 meses a los 3
afos de edad.

Uno de cada 150 nifios/as (En su mayoria hombres) padece de esta condicién que
afecta el correcto desarrollo del cerebro.

40. En El Salvador es poco lo que se conoce sobre Autismo, en breves palabras
¢Que le propondrias a las entidades correspondientes para crear mayor
sensibilizacién y concientizacidén sobre el tema en el pais?

jAgradecemos mucho tu participacion y tiempo prestado! Estamos seguros que tu
informacion serd de mucha utilidad para poder crear mayor sensibilizacion y
concientizacion sobre el AUTISMO en El Salvador.
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2. Entrevista con la entidad

a. Guion de preguntas

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS *Aﬂl"‘
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL @

Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

ASOCIACION SALVADORENA DE AUTISMO (ASA)

Realizada a: Licda. Ana Delmy de Escobar  Lugar: San Salvador

Cargo: Presidenta de la Asociacion Fecha: Jueves 04 de Mayo de 2017

Buenos dias/Buenas tardes, nosotros somos Estudiantes de la carrera de
Mercadeo Internacional de la Universidad de El Salvador. Actualmente nos
encontramos realizando nuestro Trabajo de Graduacién, siendo nuestro objetivo
principal el poder desarrollar nuestro tema de Investigacion sobre el Autismo en el
pais, tomando como Caso de Estudio la Asociacion Salvadorefia de Autismo
(ASA) para poder disefiar un Plan de Marketing Digital, desarrollando diferentes
estrategias y tacticas en diversos Medios Digitales para lograr cumplir con las
diferentes necesidades y proyecciones con los cuales que cuenta la Asociacion

dentro del entorno digital

Explicando nuestro objetivo principal, quisiéramos obtener de primera mano

informacion sobre la Asociacién por medio de las siguientes preguntas:

1. ¢Qué es ASA y cémo surgidé o cual fue el principal motivo que impulso a
fundarla?

2. ¢Actualmente ASA se encuentra legalmente constituida?
3. ¢Cuenta la Asociacién con Misién, Vision y Valores?

(Si los posee debera brindarlos y si no se deberan formular conforme a sus
ideas)
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¢, COmo se estructura la Asociacion? (#de personas que laboran, filiales,
Organigrama, Voluntarios, especialistas en el area)(OJO en esta pregunta
es importante detectar si ASA cuenta con personal adecuado para ofrecer
los servicios prestados)

¢, Qué tipo de programas o servicios ofrece la Asociacion?
¢, Cual es su publico Objetivo?
¢, Cudles son los requisitos para que un nifio sea parte de la Asociacion?

¢Para usted cuales serian algunas de las Fortalezas con que cuenta la
Asociacion?

¢,Cudles serian alguna de las necesidades por las que atraviesa
actualmente ASA?

¢, Qué Oportunidades puede tener a mediano o largo plazo la ONG?
Ejemplo:

a) Mejora de Instalaciones

b) Mas centros de atencién en Pais

c) Nuevas Alianzas

d) Mas personal capacitado/Recurso humano/Voluntarios

e) La obtencion de mayores ingresos

f) El reconocimiento como Asociacion pionera

g) Otros

¢ Qué amenazas considera para ASA? ejemplo:

a) Nuevos centros especializados 0 nuevas Asociaciones
b) Leyes de Educacién

c) Otros

(Indagar lo mas que se pueda en las preguntas 9, 10, 11 y 12 para
formulacion del FODA)

.¢Existen algunos factores de los siguientes que estime afecten de manera

negativo a la Asociacion?

a) Factores Politicos: si su respuesta es Si mencionar ¢ Cuales son?

b) Factores Econdmicos: si su respuesta es Si mencionar ¢ Cuales son?
c) Sociales y culturales: si su respuesta es Si mencionar ¢ Cuéles son?
d) Factores Tecnoldgicos: si su respuesta es Si mencionar ¢ Cuéales son?
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13.¢,Considera usted como competencia directa o0 indirecta a personas
individuales como doctores o licenciados especializados sobre Autismo?

14. ¢ Actualmente existe un area o una persona dedicada a llevar su Publicidad,
las Relaciones Publicas o los diferentes medios de comunicacion de la
Asociacion?

15.¢,Qué medios de Comunicacion utilizan para dar a conocer a la Asociacion

a sus diferentes publicos?

a) Prensa

b) Radio

c) Revistas

d) Medios Sociales

e) Materiales impresos
Detallar en cada uno de ellos: En qué prensa, radios, revistas, medios
sociales y medios impresos utilizan.

16. ¢ Posee algun convenio, apoyo o patrocinio de alguno de los medios antes
mencionados? (Si su respuesta es si indagar sobre que trata el patrocinio y
quien o0 que empresa se lo otorga.)

17.Para el manejo o administracion de los diferentes Medios Sociales la
Asociacion cuenta con alguien destinado a administrarlo?
Por ejemplo: Community Manager, Disefiador Grafico, Agencia
especializada en Marketing Digital, etc.

18. ¢ A través de qué medios ASA recauda fondos para poder subsistir?
a) Por medio de Donaciones de Padres de Familia o cuotas mensuales
b) Por medio de Organizaciones Nacionales o Internacionales
c) Por medio de Entidades Publicas o Privadas
d) Por medio de Mecenazgo
e) Otros

19.¢,De los siguientes items qué tipo de Eventos o actividades masivas
realizada ASA?
a) Foros
b) Colectas
c) Eventos
d) Rifas
e) Otros
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(Brindar detalle de cada uno y cada cuanto tiempo se realizan dichas
actividades.)

20. ¢ Al efectuar eventos especiales tienen la facilidad de mover voluntarios?

21.Referente a la competencia ¢a quién o quienes considera actualmente
como sus principales competidores directos e indirectos?

22.¢En general como se proyecta ASA en un futuro?

Queremos agradecer mucho por su tiempo prestado para poder realizar la
presente entrevista, sin duda la informacion recopilada bajo esta herramienta sera
de mucha utilidad para poder desarrollar de la mejor manera posible un plan de
marketing digital para ASA.

CAPITULO Il

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1. Sistematizacion de la informacién del trabajo de campo

Dentro del desarrollo del presente trabajo de campo, se cre6 una serie de etapas
con el propésito de determinar cuales pasos seguir en orden légico dentro del
proceso de investigacion, en donde se realiz6 un sondeo con 244 muestras
aleatorias realizadas por medio del uso de encuestas en linea con el fin de obtener

un mayor alcance de respuestas.

A continuacién se detalla cada etapa que se siguid dentro del desarrollo de la

investigacion, para tener una mejor apreciacion de la misma:
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Figura N° 13. Sistematizacioén trabajo de campo

00 ) > ® 2. Planteamiento, Sl
1. SELECIONDE @ descripcion, de tema de
OEMPRESA/ASOCIACIéN DE formulacién? estudio; Plan
ESTUDIO enunciado de de MarKeting

) ) o
- problema Digital
000

9. Proceso de recoleccion de informacion

4. Formulacion
10. Vaciado de la informacion de Objetivos de

recolectada o . . Z
investigacion

11. Elaboracién de
tablas, graficos e
infograficos

o 5. Construccidn del marco tedrico
12. Analisis e

interpretacion
de resultados

6. Diagnostico digital actual de la Asociacion

7. Determinacion del unirveso, poblacion y muestra

8. Definicion del instrumento a utilizar: Encuestas

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017

2. Tablas y gréficos

Dentro de la muestra para la realizacion del sondeo de mercado de ASA, se toma
como base el resultado de 244 casos, de los cuales El 56.7% lo representan las
mujeres mientras que el 43.3% lo representan los hombres, quienes en su
mayoria se encuentran entre las edades de 22 a 30 afios con un 40.8%, seguido
de personas con edades de 31 a 40 afios con un 32.7%, ambos rangos

representan mas del 70% de la muestra total.
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Otro de los datos significantes dentro de la

Genero
muestra se observa que el 49.4% se

encuentran solteros y el 39.2% se

encuentran casados comprendiendo un ® Mujer
total del 88.6% lo cual indica que la
muestra en general se encuentran Hombr

solteros o casados.

El 94.7% de los encuestados se ubican

geograficamente dentro de la zona

paracentral, ademas de hacer referencia que el 75.1% poseen un nivel de estudios
superior, distribuyendo el nivel de ingresos del 24.5% para personas que oscilan
entre los $301 a 600, seguido de un 15.9% de personas que cuentan con ingresos
de $601 a $900 y en tercer lugar con 15.1% se encuentran las personas que
cuentas con ingresos igual o mayores a $2,101, siendo este Ultimo el mas

atrayendo en concepto de donaciones.

En su mayoria con un 56.7% son empleados/as, seguido con un 36.98% de
personas cuya ocupacion es estudiante, combinacion de estudiante y a la vez

empleado, ademas de empresarios/as

Segun el cargo que desempefia cada uno de los que se encuentran dentro del
area laboral el 22.4% respondi6 tener un cargo en rangos de Gerencias y jefaturas
tanto general, financiera, comercial, marketing, entre otras profesiones que suman

en general 33.88%.

3. Vaciado y andlisis de resultados de las encuestas

3.1. Perfil del publico objetivo —denominacion de segmentos

Para el andlisis de la informacién, se procedié a agrupar a los encuestados en
perfiles que reflejasen una identificacion subjetiva global de predisposicion de
accion ante una realidad compleja. Los datos fueron procesados en el programa
PSPP en su version de software libre del programa Statistical Package for the

Social Sciences SPSS, por sus siglas en inglés, en donde a través de la técnica de
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K-medias, que permite el agrupamiento, por similitud relacional de los casos, se
identificaron tres (3) conglomerados que constituyen los perfiles a través de los
cuales se segmentd la muestra. Para su construccion se consideraron cuatro
variables de la encuesta, dos de ellas referente al grupo de edad y el nivel
educativo, mientras que la tercera y cuarta variable, estan relacionadas a la nocién
que las personas poseen sobre el autismo, a través de las preguntas: “;Alguna
vez ha escuchado sobre el término de Autismo?” y al nivel de altruismo de las
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personas ante las causas sociales, al preguntarles si “;Alguna vez ha hecho

donaciones?”.
Los tres conglomerados o perfiles identificados son:

Segmento 1: Los “30ers”, en donde se concentran personas desde los 19 hasta
los 31 afios de edad, en su mayoria solteros, mayormente del sexo femenino, muy
activos, inquietos, que aun se encuentran estudiando en niveles académicos
superiores como Universidad o Maestrias y que poseen ingresos econdmicos
principalmente por sus trabajados y en donde a pesar de que sus ingresos son
relativamente bajos en comparacion con otros segmentos, en su mayoria no
tienen personas que dependan econémicamente de ellos, por lo que se presume

tienen mayor libertad y autodependencia aunque no tengan aldn casa propia.

Segmento 2 Los “Early Fourty” Jovenes/Adultos”, en este segmento se concentran
principalmente personas entre los 32 a 43 afios de edad, profesionales en su
mayoria, casados y con familia, en donde muchos de ellos poseen un grado de
escolaridad superior (al menos Graduado Universitario), con experiencia laboral en
donde los ingresos a pesar de ser en promedio un poco mayor a los del segmento
1, se asume gue se limitan a destinar una buena porcién a los gastos familiares,

sin embargo son personas autosuficientes.

Segmento 3 Los “Already out”, en este segmento se encuentran personas entre
los 44 y 64 afios de edad, en su mayoria casados, a pesar que hay un porcentaje
significativo de solteros, con familia pero en promedio con 1 dependiente,
posiblemente debido a que sus hijos ya estan en la Universidad, trabajan y son

autosuficientes, al contrario del segmento 2 en donde en promedio son 3
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dependientes; con nivel de escolaridad avanzado, y con un alto poder adquisitivo.
Se consideran personas totalmente autosuficientes, muchos de ellos empresarios
o0 empleados que estan mas encaminados a la busqueda de su pension de trabajo

viendo esto como un acto de salida al ambito laboral o el disfrute de su pension.

A continuacion se detalle el vaciado de la informacion que responde al perfil

general del cada publico objetivo:
P1. Genero

Objetivo: Conocer el género de las personas del publico en general, para obtener

datos demogréficos y poder construir el perfil idoneo de donante potenciales

Genero
Segmentos Mujer Hombre To::L::;I:;Lén
1 62.5% 37.5% 100.0%
2 50.0% 50.0% 100.0%
3 56.3% 43.8% 100.0%
Total 57.0% 43.0% 100.0%

En datos generales, se observa que el nivel de diferencia entre hombres y mujeres
del total de la poblacién encuestada, es poco significativa. Sin embargo, se
observa que el segmento 1y 3, se encuentran liderados por mujeres, mientras que

el cluster 2 posee una igual proporcion entre ambos.

P2. Edad

Objetivo: Conocer el rango de edad de las personas encuestadas, para poder

construir el perfil idoneo de donantes potenciales y publico en general.

Edad
Edad promedio de

Segmentos cada Segmento Minimo Maximo
1 26.61 afios 19 aios 31 afios
2 36.47 aiios 32 afios 43 afios
3 49.04 aios 44 afios 64 afios

*Edad promedio con un intervalo de confianza del 95%
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Al obtener la edad promedio de cada agrupacion, se pueden clasificar y denominar
como: Segmento 1 “30ers” (edad que oscila los 19 y 31 afios como, el Segmento 2
“Early Fourty” (edad que ronda los 32 y los 43 afios) y por ultimo el Segmento 3

con una edad promedio de 49.04 afios como los “Already out”.
P3. Estado Civil

Objetivo: Conocer estado civil de las personas que son parte de la muestra para

obtener caracteristicas demogréficas del publico objetivo.

Estado Civil
Segmentos  Casado(a) Soltero(a) Union libre Divorciado(a) Viudo(a) Total
1 19.2% 74.2% 6.7% 0.0% 0.0% 100.0%
2 58.7% 27.2% 6.5% 4.3% 3.3% 100.0%
3 56.3% 21.9% 9.4% 12.5% 0.0% 100.0%
38.9% 49.6% 7.0% 3.3% 1.2% 100.0%
Total
Estado Civil

74.20%

Segmento 1

)
58.70% 56.30%

B Segmento 2

B Segmento 3

27.20%

21.90%
12.50%

3.30%
|
Casado(a) Soltero(a) Uniodn libre Divorciado(a) Viudo(a)

En cuanto al estado Civil, el 49.6% del total de personas encuestadas, afirma ser
soltero/a, predominando sobretodo en el Segmento 1, mientras que el estado civil

de casado/a, es una variable en casi iguales proporciones para el Segmento 2 y 3.
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73

Objetivo: Conocer el nivel de estudios de los encuestados con el propdsito de

obtener datos demograficos que ayudara a realizar una correcta segmentacion.

Nivel de estudios

Segmentos Basica Bachillerato Técnico Superior Postgrado Total
1 0.0% 22.5% 6.7% 70.0% 0.8% 100.0%
2 1.1% 6.5% 8.7% 78.3% 5.4% 100.0%
3 0.0% 3.1% 9.4% 87.5% 0.0% 100.0%

Total 0.4% 13.9% 7.8% 75.4% 2.5% 100.0%
Nivel de estudios

100% 1

90% -

80% -

70% - H Postgrado
60% - Superior
50% - .

Técnico

40% A

30% - M Bachillerato
20% - M Basica

0% . |

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

Al observar los resultados de solicitarle a la personas que reportasen su Nivel de

Estudio, se puede apreciar que el 75.4% de la poblacién encuestada, dijo poseer o

estar cursando estudios superiores, siendo a su vez ésta respuesta,

la

predominante en cada uno de los segmentos de analisis, no existiendo una

diferenciacion significativa entre ellos.

P6. Nivel de ingresos

Objetivo: Conocer el nivel de ingresos percibidos, para clasificar los diferentes

publicos objetivos dentro del plan de marketing digital para ASA.
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Nivel de ingresos general del ntcleo familiar
Menoso  $301.00  $601.00 $901.00 $1,201.00 $1,501.00 $1,801.00 $2,101.00

S t Total
CBMENTOS  ¢300.00  600.00  $900.00 $1,200.00 $1,500.00 $1,800.00 $2,100.00 o mas ota
1 12.5% 25.0% 225%  10.0% 8.3% 8.3% 4.2% 9.2%  100.0%
5.4% 22.8% 10.9%  13.0%  15.2% 7.6% 3.3% 21.7%  100.0%
3.1% 25.0% 6.3% 21.9% 9.4% 9.4% 6.3% 18.8%  100.0%
Total 8.6% 24.2% 16.0%  12.7%  11.1% 8.2% 4.1% 15.2%  100.0%
30.00% - Nivel de ingresos familiares
25.00% - 24.20%
20.00% -
0,
16.00% 15.20%
15.00% - 12.70%
. 11.10%
10.00% | 8:60% 8.20%
0,
< 005 | 4.10%
0.00% -

igual o menor  $301.00 a $601.00 a $901.00 a $1,201.00a $1,501.00a $1,801.00a igual o mayor
a $300.00 600.00 $900.00 $1,200.00 $1,500.00 $1,800.00 $2,100.00 a$2,101.00

Al observar los ingresos que reportan la poblacion encuestada, se observa que el
57.5% del segmento 1 indican tener un ingreso por nucleo familiar de entre
$301.00 a $1200.00. En el segmento 2 tiene una distribucion de ingresos
promedios, mientras que el segmento 3 el 53.1% de los encuestados, asegura

también poseer ingresos que oscilan dentro del mismo rango del segmento 1.

P7. Numero de personas que dependen de usted

Objetivo: Conocer el numero de personas que dependen de la persona
encuestada, para concluir su nivel de compromiso y poder captar de esta manera

quienes de ellos tienen mas amplias posibilidades de donantes potenciales.
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Numero de personas que dependen actualmente de usted

Segmentos 0 1 2 3 4 5 6 respl\:::l di6 Total
1 42.5% 25.8% 15.8% 5.0% 2.5% 0.0% 0.0% 8.3% 100.0%
2 8.7% 22.8% 31.5% 20.7% 4.3% 5.4% 0.0% 6.5% 100.0%
3 6.3% 12.5% 28.1% 25.0% 3.1% 3.1% 12.5% 9.4% 100.0%
Total 25.0% 23.0% 23.4% 13.5% 3.3% 2.5% 1.6% 7.8% 100.0%

Personas que dependen

30.00% -
25.00%
25.00% - ° 23.00% 23.40%

20.00% -

15.00% - 13.50%

10.00% -

5.00% - 3 30% 2.50%  1.60%

0.00% - . . -—.—|:|—\
0 1 2

5

Al consultarle a los encuestados por el numero de personas que actualmente
dependen de ellos, se observa que en el Segmento 1, el 68.3% indic6 que no
tenia dependientes o su dependiente era solamente una persona, mientras que el
75% de los encuestados del Segmento 2 indicaron tener de 1 a 3 dependientes y
el 53.1% pertenecientes al Segmento 3 manifestaron que dependen de ellos de 2

a 3 personas.

P8. Ocupacion

Objetivo: Conocer la ocupacion de los encuestados, como parte de la

construccion de la segmentacion de los diferentes publicos objetivos.

Ocupacion

Estudiante  Estudiante Indepen- Desem- Amade

Segmentos Empresario Empleado Estudiante Total

Empresario  Empleado diente pleado casa
1 8.4% 37.0% 27.7% 1.7% 18.5% 2.5% 2.5% 1.7% 100.0%
2 13.0% 75.0% 1.1% 1.1% 4.3% 2.2% 2.2% 1.1% 100.0%
3 9.7% 83.9% 0.0% 0.0% 0.0% 3.2% 3.2% 0.0% 100.0%

Total 10.3% 57.4% 14.0% 1.2% 10.7% 2.5% 2.5% 1.2% 100.0%
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Ocupacion
70.00% - W Empresario/a

M Empleado/a

57.40%

60.00%

M Estudiante

50.00%

®m Estudiante/

M Estudiante/ Empleado/a
40.00%

Indepen-diente
30.00% - Desem-pleado/a

Ama de casa

20.00%

10.70%
10.00%

2.50% 2.50% 1 509

0.00% -

De las respuestas obtenidas en la encuesta, se destaca que el 64.7% del
segmento 1 se divide entre aquellos que son empleados o estudiantes, en el
segmento 2 el 88% se reparte entre quienes son Empresarios y los que laboran
para alguien méas, mientras que un absoluto 83.9% de los encuestados

pertenecientes al segmento 3 indicé desempefiarse como empleados.

3.2. Conocimiento de la poblacién en general sobre autismo

En este apartado se pretende medir el grado de conocimiento sobre temas
relacionados con Autismo es importante para lograr un correcto posicionamiento
de la Asociacién Salvadorefia de Autismo mediante estrategias de comunicacion
que logren abarcar los diferentes segmentos de poblacion que han sido objeto de
analisis.

Por medio de las encuestas realizadas, se ha logrado identificar algunos factores

predominantes entre cada segmento (cluster) sujeto de analisis; resultado de ello

es posible mencionar lo siguiente:
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P10. ¢Alguna vez ha escuchado sobre el término de autismo?

Objetivo: Medir sobre el conocimiento general que se tiene sobre el término de

autismo entre la muestra.

Conocimiento sobre autismo

No

Segmentos Si No respondic Total

1 95.0% 4.2% 0.8% 100.0% Si

2 94.6% 5.4% 0.0% 100.0%

3 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% = No
Total 95.5%  4.1%  0.4%  100.0% mN/C

Interpretacion:

En la Tabla N°8, se aprecia que la mayoria de personas en general dentro de los 3
segmentos, han escuchado sobre Autismo. Del total de encuestados el 95.5%
respondid haber escuchado sobre el tema, ademéas en el grafico se comprende
que el 100% del segmento 3 manifesté conocer sobre el tema.

Asimismo, es importante comprender si poseen una idea clara acerca del término

autismo.
Analisis de resultados:

La mayor parte de los encuestados menciono conocer sobre el término de
autismo. Mas de la tercera parte de la muestra conoce sobre el tema por diversos
motivos, lo cual hace que las personas tengan alguna apreciacion sobre esta
condicion y no estan totalmente ajenas, en la siguiente pregunta se tratara de

constatar si la concepcion del tema es descifrado por ellos de manera correcta.

P11. En breves palabras ¢ Como define el término de Autismo?

Objetivo: Determinar si el nUumero de encuestados que manifestd conocer sobre

el autismo, posee una idea clara sobre el término.
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Definicion de Autismo

. P Trastorno  Trastorno de
Capacidades Déficit de

Segmentos NR Especiales Atencién Enfermedad Sindrome dela la ) Total
Conducta  Personalidad
1 11.67% 15.00% 10.83% 22.50% 1.86% 20.00% 17.50% 100%
2 16.30% 19.57% 8.70% 14.13% 1.09% 20.65% 17.39% 100%
3 12.50% 6.25% 15.63% 0.00% 0.00% 25.00% 40.63% 100%
Total 13.5% 15.6% 10.7% 16.4% 2.95% 20.9% 20.5% 100.0%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00% 20.65% 14.13%
20 001; s 19:57%
) (]

10.00%

0.00%

Trastornodela  Trastorno de la Enfermedad Capacidades Déficit de
Conducta Personalidad Especiales Atencién

Interpretacion:

En general, el 20.9% se refiere sobre el termino de autismo como un trastorno de
la conducta, seguida por un 20.5% que coinciden en que es un trastorno de la
personalidad, otro 16.4% lo relaciona a una enfermada, seguido por un 15.6% que
lo define como capacidades especiales, Ademas de que un 10.7% lo cataloga
como déficit de atencién. El resto tuvo otro tipo de apreciaciones, ademas de que
algunos no respondieron, comprendiendo que en la pregunta anterior

respondieron no conocer sobre autismo.

Un 22% del segmento 1 lo define como una enfermedad, mientras que el
segmento 2 un 20.65% lo relaciona con trastornos de la conducta, y un 40.63% del
segmento 3 lo clasifica como trastornos de la enfermedad, es claro que cada
segmento tiene una apreciacion diferente sobre el termino, siendo mas certeros

los dos udltimos segmentos, mientras que el segmento 1 no cuentan con una
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definicion correcta, debido a que el autismo no es catalogado como una

enfermedad.
Analisis de resultados:

Como se puede apreciar en la Tabla N°18. , al menos un poco mas de un tercio de
los encuestados, clasifican el Autismo como un Trastorno de la Conducta o de
Aprendizaje, siendo estas caracteristicas principales de las personas que estan

bajo el espectro autista de acuerdo con criterios médicos de especialistas.

Un dato muy importante dentro del estudio y que complementa el analisis
realizado, y respondiendo al andlisis de la pregunta 12 y 13 de la encuesta, de
acuerdo a los resultado, la mayoria de las personas, sobre todo las més jovenes,
poseen algun amigo con Autismo 0 conocen a una persona que tiene un hijo(a)
con Autismo, siendo a manera general la mayor ponderacion en los tres
segmentos analizados, el comun denominador de tener un amigo que tiene un

hijo(a) con Autismo representando un 15.16% del total.

También es posible considerar que la busqueda de informacién relacionada con
Autismo, respondiendo a la pregunta 14 generalmente en personas de edad mas
avanzada es muy poca, 12.8% en promedio general, caso contrario en donde los
mas jévenes incluyendo los adultos/Jévenes, mas de alguna vez han buscado
informacion sobre Autismo siendo su principal medio de busqueda la plataforma

Google con un 14.34% en total general.

3.3. Competidores de la asociacion salvadorefia de autismo (asa)

Es importante conocer en la medida de lo posible, aquellas entidades de personas
naturales o juridicas que son o que podrian representar una competencia para

ASA, con el objetivo de establecer las estrategias mas adecuadas.

Por ello, se consultd a los segmentos establecidos sobre el conocimiento de

instituciones o personas relacionadas con el Autismo.
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P16. ¢Conoce sobre algun centro de atencion especializada o profesionales
(particulares) que ofrecen terapias para nifios con autismo?

Objetivo: Identificar si los encuestados conocen sobre centros existentes o

profesionales especialistas que se dedican en la atencién de nifios con autismo.

Conocimiento de centros de atencion de Autismo

Segmentos Si No No recuerda No respondié Total
1 17.50% 60.83% 17.50% 4.17% 100%
2 30.43% 51.09% 11.96% 6.52% 100%
3 37.50% 37.50% 25.00% 0.00% 100%
Total 25.00% 54.10% 16.39% 4.51% 100%
40.00% - 37.50%
0, -
35.00% 30.43%
30.00% -
25.00% - 1
20.00% | 17.50%
m2
15.00% -
3
10.00% -
5.00% -
0.00% T T )
1 2 3

Interpretacion:

La mayor parte de los encuestados que respondieron a la pregunta es decir el
54.10% manifest6 no conocer ningun centro de atencidon especializado,
Gnicamente un 25% de la muestra en general menciono conocer algin centro o

especialista dentro de la rama.
Andlisis de los resultados:

Se puede apreciar que la mayoria de los encuestados poseen poco conocimiento
sobre instituciones, centros de atencién o algunos profesionales particulares que
ofrezcan servicios de tratamientos para personas con Autismo siendo en total

general del 54.10%. Asimismo, es importante considerar que el 16.39% de la
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poblacion encuestada, indicé que no recordaba conocer sobre alguna institucion,

centro de atencion o profesional.

A manera general los segmentos son bien similares en esta respuesta, siendo la
constante entre ellos el desconocimiento sobre competidores o posibles

competidores para ASA.

Respecto al 25% que indicé que si conocen sobre algun centro de atencion o
profesionales particulares que brinden atencion a personas con Autismo, se
consultd sobre aquellos que conocen con el objetivo de identificar el

posicionamiento en la mente de cada segmento establecido.

P16. Si conoce algun centro o profesionales (particulares) especializados en

ofrecer terapias para nifios/as con autismo mencione uno o alguno de ellos.

Objetivo: Medir el nivel de posicionamiento con el que cuentan los diferentes
lugares o personas considerados como competencia directa e indirecta de ASA.

Competencia de ASA

Centros
No Profesionales No No
. ISRI CRINA ASA CAMI CEFOl  FUNTER M . Clinicas L Otros conoce Total
respondid Colegios Especialistas recuerda ninguno

varios

77.50% 3.33% 4.17% 5.83% 0.00% 0.83% 2.50% 0.00% 0.83% 0.83% 0.83% 0.83% 2.50% 100%
68.48% 7.61% 0.00% 4.35% 2.17% 2.17% 0.00% 3.26% 1.09% 0.00% 1.09% 5.43% 4.35% 100%
56.25% 3.13% 6.25% 9.38% 0.00% 6.25% 3.13% 3.13% 0.00% 3.13% 0.00% 0.00% 9.38% 100%

71.31% 4.92% 2.87% 5.74% 0.82% 2.05% 1.64% 1.64% 0.82% 0.82% 0.82% 2.46% 4.10% 100%

25.00% -
20.00% -
15.00% - 3

10.00% - m2
AR 1

5.00% -
[ ]
0.00% . . —

ISRl CRINA ASA  CAMI CEFOI FUNTER
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Interpretacion:

En general son pocos los que mencionaron conocer sobre algian centro o
especialista sobre autismo, aunque es importante destacar que un 5.74%
manifestd conocer a ASA, seguido de un 4.92% que menciono conocer del ISRI, el
2.87% manifestd conocer el CRINA y un 2.05% CEFOI, el resto mencionaron otros
centros de atencion y profesionales, aunque el 71.31% no respondio a la pregunta
asumiendo que desconocen sobre los diferentes centros de atencion o

especialistas sobre el tema.
Andlisis de los resultados:

Es posible determinar que a manera general ASA, en la poblacién mas joven asi
como en los adultos, tienen conocimiento sobre la misma, siendo del segmento 1,
el 5.83% quienes respondieron conocer a ASA, de igual manera del segmento 3
un 9.38%, y el segmento 2 con un valor inferior pero en promedio arriba de los

demas en general con un 4.35%.

Cabe aclarar que la base de las personas que no respondieron 0 que no conocen
0 no recuerdan sobre instituciones o centros especializados para atencién de
personas con Autismo es sumamente elevado con un 71.31% que no
respondieron, y un 4.10% que no conocen. Esto, refuerza lo indicado en la Tabla

anterior sobre el desconocimiento de la poblacion en general.

3.4. Conocimiento sobre asociacion salvadorefia de autismo (asa)
P17. ¢Conoce o ha escuchado sobre la Asociacién Salvadorefia de Autismo
(ASA)?

Objetivo: Determinar que parte de la muestra conoce o ha escuchado sobre ASA

para medir su posicionamiento dentro del publico en general
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Posicionamiento ASA

Segmentos Si No No esta seguro(a) No respondid Total
1 15.83% 76.67% 7.50% 0.00% 100%

2 22.83% 65.22% 10.87% 1.09% 100%

3 21.88% 68.75% 9.38% 0.00% 100%
Total 19.3% 71.3% 9.0% 0.4% 100%

Conocimiento sobre ASA
1.2

15.83% 22.83%

1 2 3

ESi ENo No esta seguro(a)

Interpretacion:

Un leve 19.3% manifiesta conocer a ASA, mientras que un 71.3% menciono no

conocer a la Asociacion y otro 9% dijo no estar seguro.
Analisis de los resultados:

De los segmentos identificados, se puede observar que no existe un sélido
conocimiento sobre ASA. En los tres segmentos el resultado es bien similar,
siendo a manera general un 71.3% del total de los encuestados quienes
respondieron que no conocen o han escuchado sobre ASA. Una porcién reducida
del 19.3% de los encuestados han oido hablar de ella. El primer segmento, han

indicado el mayor grado de desconocimiento sobre la Asociacién con un 76.67%.

Siendo éste, un segmento clave para las estrategias de comunicacion y
posicionamiento de ASA.
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Las estrategias de publicidad de una marca son importantes para su
posicionamiento adecuado considerando una comunicacion del mensaje por los
canales que sean mas efectivos en cada segmento. Por lo que se recolectd
informacion sobre aquellos segmentos que tienen conocimiento sobre ASA, por
cual medio o canal se enter0 de la Asociacion, siendo el resultado de la encuesta

en la siguiente tabla:

P18. Si su respuesta anterior es positiva ¢Como se enter6 de la Asociacion
(ASA)?

Objetivo: Identificar por cual medio se enteraron sobre la Asociacidon, entre el

publico que menciono conocer a ASA

Medios donde conocieron a ASA

Medios de
N N N
Segmentos Facebook Internet Un familiar 9" comunicacion ° ° . Total
amigo(a) tradicionales  recuerda  respondié
(TV, Radio)
1 0.83% 2.50% 3.33% 3.33% 5.00% 5.00% 80.00% 100%
2 2.17% 4.35% 4.35% 4.35% 5.43% 8.70% 70.65% 100%
3 3.13% 0.00% 6.25% 9.38% 3.13% 3.13% 75.00% 100%
Total 1.64% 2.87% 4.10% 4.51% 4.92% 6.15% 75.82% 100%
6.00%
5.00%
4.00%
3.00%
2.00%
1.00%
0.00%
Facebook Internet Un familiar  Unamigo(a) Medios de

comunicaciéon
tradicionales
(TV, Radio)
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Interpretacion:

El 4.92% menciono conocer a ASA a través de diferentes medios de comunicacion
masiva, un 4.51% manifestd conocer a ASA a través de un amigo/a, mientras que
un leve 2.87% dijo haberse enterado de la Asociacion por medio de internet y otro
.64% en Facebook. Una gran parte de la muestra (75.82%) no respondi6, mientras

que el 6.15% no recordaba por cual medio se enter6 de ASA.
Analisis de resultados:

La mayor parte de la muestra manifesté no conocer a ASA por ningun medio al no
responder la pregunta, pero de los pocos que dijeron conocer de ASA predomino
mas el que conocian de la Asociacion por un familias, un amigo o diferentes
medios de comunicacion convencionales, siendo muy pocos los que mencionaron

cualquier otro medio digital.

3.5. Preferencias, habitos, intereses y motivaciones respecto a las
donaciones

- Intereses y motivaciones del publico objetivo al realizar donaciones

Para una organizacion sin fines de lucro, una parte importante para su desarrollo
sostenido es las donaciones que ésta recibe o podria recibir, de ello depende

mucho su sostenibilidad y crecimiento.

Por ese motivo, es importante conocer el perfil de las personas que realizan
donaciones y establecer de igual manera el perfil de aquellas que son
potencialmente sujetas a realizar una donacion. Estas donaciones tienen que ser
acompafiadas del nivel de confianza que el publico objetivo podra tener al

momento de elegir donar.

En las siguientes Tablas se muestran las caracteristicas principales de este

publico objetivo.
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P19. ¢Ha colaborado alguna vez con donaciones (EconOomicas, viveres, ropa,

utensilios o tiempo) a una ONG, causa social o Asociacion?

Objetivo: Clasificar a donantes potenciales

Donaciones
Segmentos Si No No respondié Total
1 50.00% 49.17% 0.83% 100%
2 44.57% 55.43% 0.00% 100%
3 59.38% 37.50% 3.13% 100%
Total 49.2% 50.0% 0.82% 100%

é¢Ha donado algun

No
50%

Interpretacion:

avez?

Un 49.2% manifesté haber donado alguna vez, mientras que un 50% dijo no haber

donado ninguna vez.

Analisis de resultados:

En la tabla anterior se logra apreciar, independientemente del segmento en que se

enfoque, que a manera general, las personas tienden a realizar acciones altruistas

de donar a organizaciones ya sea con dinero, insumos/materiales o inclusive parte

de su tiempo.

El 50% del total de los encuestados indicaron que nunca han realizado una

donacion, mientras que muy cercanamente el 49.2% indicaron que si han

realizado donaciones. Esto representa un alto nivel potencial de recaudacién de

fondos por donaciones.
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Asimismo, es importante distinguir entre los segmentos, las motivaciones

especificas que puedan inferir en que una persona realice 0 no una donacion.

P20. ¢Qué lo motivaria a realizar donaciones? Y P27. ¢{Qué lo ha motivado a

realizar donaciones?

Objetivo: Identificar cuales son las motivaciones por las cuales una persona dona

o donaria
Motivaciones e intereses para donar
.. Por
No Satisfaccion Conexio insistencia
segmentos ., Lacausa Solidaridad n Ninguna  Otros Total
respondié personal dela
personal
persona
1 50.42% 28.75% 12.08% 3.33% 1.67% 0.83% 2.92% 0.00% 100%
2 51.63% 20.11% 17.93% 5.98% 1.63% 0.00% 2.72% 0.00% 100%
3 56.25% 20.31% 18.75% 3.13% 0.00% 0.00% 1.56% 0.00% 100%
Total 52.77% 23.06% 16.26% 4.15% 1.10% 0.28% 2.40% 0.00% 100%
Motivaciones para Donar
Segmento 3
Segmento 2
Segmento 1
Lacausa Solidaridad Satisfaccion  Conexidn Por Minguna Otros
personal personal  insistencia
de la
persocna

Interpretacion:

Con un 23.06% la causa es la principal razén por lo que las personas estarian
dispuestas a donar, seguida de un 16.26% que manifiesta que seria por

solidaridad, el resto respondi6 entre otras razones.
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Analisis de resultados:

El 39.31% de las personas, en general, se inclinan a realizar donaciones
considerando como punto fundamental “la causa y la solidaridad”, siendo este el
comun denominador sin mayor diferencia alguna entre cada segmento del publico

encuestado.

Esto indica que es importante reforzar adecuadamente, direccionando las
estrategias de marketing en esfuerzos para dar a conocer la mision y vision de
ASA.

- Preferencias y habitos del publico objetivo al realizar donaciones

El establecimiento del perfil sobre las preferencias y los habitos que poseen el
publico objetivo en cuanto a realizar donaciones de cualquier tipo hacia una
organizacion, tiene como objetivo principal establecer el camino adecuado para
dirigir las estrategias de marketing.

Por ello se establecieron preguntas especificas dirigidas hacia ese objetivo. En las

siguientes tablas se encuentran los resultados por cada segmento encuestado.

P22. ¢ Qué tipo de donacion ha realizado?

Objetivo: Identificar qué tipo de donacion realizan normalmente las personas que
manifestaron donar, para determinar cual predomina mas.

Tipo de donaciones

segmentos No .. Econdmica Insumos/Materiales Tiempo Total
respondio

1 49.17% 33.33% 11.67% 5.83% 100%

2 55.43% 23.91% 16.30% 4.35% 100%

3 46.88% 31.25% 12.51% 9.38% 100%

Total 51.23% 29.51% 13.52% 5.74% 100%
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Tipo de donacion realizada

Econdémica
B Insumos/Materiales

B Tiempo
29.51%

Interpretacion:

El 29.51% manifiesta haber donado de manera econémica, seguida de tiempo con
un 5.74%, insumos/materiales 13.52% y El 51.23% de los encuestados no
respondid, debido a que no todos han efectuado donaciones no respondieron a

esta pregunta.
Analisis de los resultados:

Es importante conocer el tipo de donacion que es mas frecuente entre la
poblacion. A pesar que un alto nivel de encuestados no respondieron esta
pregunta (51.23%); el resultado de la encuesta nos indica que la preferencia de los

segmentos a manera general, es hacer donaciones de manera econémica.

El 33.33% del segmento 1 respondié que han realizado donaciones de manera
econOmica, el segmento 2 fue un 23.91% y el segmento 3 han realizado

donaciones econdmicas en un 31.25%.

Por lo que se concluye que la preferencia al realizar donaciones de la poblacion en

general es de manera econémica.

También es importante conocer la frecuencia en que se dan estas donaciones. En
la Tabla siguiente se puede observar que las personas tienden a donar
esporadicamente siendo la mayor frecuencia de respuestas entre los 3 segmentos

encuestados, el comun denominador “A veces” con un 23.77% del total.
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P23. Normalmente realiza este tipo de donaciones de manera
Objetivo: Medir el nivel de frecuencia con que realizan las diferentes donaciones

Frecuencia de donaciones

segmentos Siempre A veces Casi nunca No respondié Total
1 2.50% 23.33% 22.50% 51.67% 100%

2 3.26% 21.74% 19.57% 55.43% 100%

3 6.25% 31.25% 12.50% 50.00% 100%
Total 3.28% 23.77% 20.08% 52.87% 100%

Frecuencia de donaciones
60.00% -

50.00% -
40.00% -
30.00% -
20.00% -

10.00% -

0.00%

Siempre A veces Casinunca No respondid

Interpretacion:

El 52.87% de los encuestados no respondid, pero el 23.77% manifesto realizar
donaciones a veces y un 20.08% casi nunca. Otro 3.28% manifestd hacer

donaciones de manera constante, es decir siempre.
Anélisis de los resultados:

Una pequefa proporcion de los encuestados menciono realizar de manera
constante donaciones, mientras que otros lo realizan de manera esporadica o0 en
ocasiones. En cuanto al comportamiento dentro de los diferentes segmentos es

bastante similar.
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P24. Si su donacion ha sido econdmica ¢ Por cual de los siguientes medios las ha

realizado?

Objetivo: Conocer que medios utilizan normalmente cuando efectian donaciones

econoémicas.
Tipo de donaciones econdmicas
o, . Transferencia Tarjeta
segmentos No respondié Efectivo Electrénica  Débito/Crédito Cheque Total
1 65.83% 32.50% 0.83% 0.83% 0.00% 100%
2 70.65% 22.83% 6.52% 0.00% 0.00% 100%
3 68.75% 21.88% 3.13% 0.00% 6.25% 100%
Total 68.03% 27.46% 3.28% 0.41% 0.82% 100%

Tipo de donacion econémica

0,
3% 0%

1%

No respondid
M Efectivo

M Transferencia
Electrénica

68% M Tarjeta Débito/Crédito

H Cheque

Interpretacion:

El 27.46% manifiesta que ha realizado sus donaciones econémicas en efectivo, un
leve 3.28% dijo haber realizado por medio de transferencia electrénicas, mientras
que otro porcentaje poco sustancial menciono haber realizado este tipo de
donaciones con tarjeta de débito/crédito y cheques, habiendo un 68.03% que no

respondieron.
Andlisis de los resultados:

A pesar de tener un alto nivel de preguntas que no fueron contestadas, de las

personas que contestaron en la tabla anterior, se mantiene la tendencia sobre las
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donaciones de manera econémica, en donde el 27.46% del total de encuestados
respondieron que realizan donaciones en Efectivo, siendo bien similares entre si
los segmentos de poblacion encuestados., el resto de posibles formas para donar

de manera econdmica, no son significativas.

Asimismo, es importante conocer el grado de confianza al realizar donaciones y

principalmente si se hacen de forma econdmica.

P25y P28. ¢ Considera confiable realizar donaciones por medios electronicos?

Objetivo: Medir el nivel de confianza de realizar donaciones a través de medios

electrénicos.

Confiabilidad de medios electronicos

No esta

segmentos Si No segurol(a) Total
1 33.33% 46.67% 20.00% 100%

2 36.59% 41.46% 21.95% 100%

3 25.00% 55.00% 20.00% 100%
Total 33.06% 46.28% 20.66% 100%

B Segmento 3
No

B Segmento 2
Segmento 1

Si

o
o
=
o
N
o
w
(=]
H
o
(%]
o
[<)]

Interpretacion:

El 33.06% cree que los medios electronicos son confiables para realizar
donaciones, mientras que un 46.28% no le parece confiable y otro 20.66% no esta

seguro.
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Analisis de resultados:

Se puede observar, que existe un alto nivel de desconfianza al utilizar medios
electronicos al momento de hacer una donacion. En muy similares porcentajes, los
tres segmentos coinciden en ello, con un total del 46.28% de desconfianza y a ello
podemos sumarle que el 20.66% de la poblacion encuestada, no esta seguro de
realizar este tipo de donaciones. Por lo que es necesario profundizar en una
estrategia que fomente la confianza entre los potenciales y los actuales

donadores.

En la siguiente tabla se consideraron los motivos por mas frecuente por los que

una persona podria o no donar de manera econémica.

P26 y P29. ¢;Por qué razdn considerarias o no realizar transferencias o

donaciones por medios electrénicos?

Objetivo: Identificar cuales son las razones principales por las que las personas
considera confiable o no confiable realizar donaciones a través de medios

electronicos.

Confiabilidad de medios electronicos

Clonacion de . Desvio de  Facil, rapido Falta de
tarjeta Inseguridad fondos y seguro costumbre No le gusta No resp Total
3.33% 5.83% 0.83% 5.83% 0.00% 1.67% 51.% 100.00%
1.09% 6.52% 0.00% 3.26% 1.09% 1.09% 61.% 100.00%
3.13% 6.25% 0.00% 6.25% 0.00% 3.13% 40.% 100.00%
2.46% 6.15% 0.41% 4.92% 0.41% 1.64% 54.% 100.00%

Confiabilidad en medios electrdnicos

60.00% - 54.00% M Clonacién de tarjeta
M Inseguridad
o 36.16%
40.00% Desvio de fondos
20.00% M Fécil, rapido y seguro

9 | |
0.41% 4.92% 0.41% 1.64% Falta de costumbre
|

No le gusta

0.00% -
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Interpretacion:

De las razonas mas significantes que mencionaron los encuestados por la cuales
no le pareceria realizar donaciones en medios electronicos esta La inseguridad
(8.61%) Desconfianza (6.15%), Temor por fraude o robo (6.15%).

Mientras que otra pequefia proporcion manifestd que si lo considera seguro

(4.51%), un (4.92%) menciona que lo considera un medio facil y rapido.

El resto mencionaron otras razones, mientras que el 54% de los encuestados no

respondieron.
Andlisis de resultados:

Se puede observar que las principales causas por las que una persona decide no
donar de manera econémica, es por la inseguridad 8.61% con mayor énfasis en el
segmento 1 y 2 y el segmento 3, la siguiente causa es la desconfianza con el
6.15% y el temor por fraude o robo con 6.15%. Por lo que podemos observar que
existe un alto nivel de desconfianza en las transacciones que se realizan por
medios electronicos. Por lo que sera necesario reforzar una estrategia de “Sitio
Seguro”, en donde los potenciales donadores se sientan tranquilos de poder
realizar transacciones electronicas con dinero, sabiendo que su informacion estara

resguardada y protegida.

3.6. Habitos gustos y preferencias digitales del publico

Al hablar sobre los habitos gustos y preferencias, hace referencia a diferentes
variables determinante tales como que tipo de redes sociales posee la mayor parte
de la muestra que por criterios de la presente investigacion es subdividida en los
segmentos anteriormente mencionados, ademas de conocer con qué frecuencia,
en que parte del dia y total de horas de uso las utiliza para poder hacer una
clasificacion mas especifica de las estrategias a ejecutar dentro de la propuesta

del plan de marketing digital.
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Ademas es necesario conocer sobre los dispositivos con los cuales las personas
encuestadas suelen conectarse mas, para realizar las adaptaciones necesarias en

el tipo de publicidad.

Como otro recurso importante se conoce sobre los gustos y preferencias para
bisqueda de temas o contenidos de interés, conociendo alguna de sus
caracteristicas para determinar a qué tipo de publico se estara dirigiendo las

diferentes estrategias dentro de una campafa en redes sociales.

A continuacién se detalla una serie de tablas que responden al presente objetivo

de investigacion de habitos, gustos y preferencias digitales por segmentacion:

P30. De los siguientes dispositivos ¢ Cudl es de su preferencia para conectarse a

redes sociales o navegar en internet?

Objetivo: Verificar que dispositivo es el preferido del publico en general, con el

cual se conecta con més frecuencia a | mundo digital.

Dispositivos favoritos

res;::\dié Computadora Tablet Celular Total

1 0.0% 38.3% 3.3% 58.3% 100.0%

2 0.0% 37.0% 3.3% 59.8% 100.0%

3 3.1% 46.9% 0.0% 50.0% 100.0%
Total 0.4% 38.9% 2.9% 57.8% 100.0%

Preferencias de Dispositivos Moviles

B Computadora M Tablet Celular

58%

3%
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Interpretacion:

El 57.8% prefiere conectarse desde su celular, mientras que un 38.9% desde su
ordenador y otro 2.9% desde su Tablet.

Analisis de los resultados:

El celular y la computadora son los dispositivos mas utilizados para conectarse a
cualquier medio digital, siendo mas prevalente el uso del celular entre el primer y
segundo segmento, aunque todos estan igual o mayor al 50% que prefiere utilizar

este aparato.

Caso contrario es con la preferencia de un ordenador, donde mas del 45% lo
prefiere el segmento 3 y abajo del 40% lo prefieren los segmentos 1y 2. Indicando
que los esfuerzos en marketing deberan ser dirigidos en ambos dispositivos

P31. ¢ Cudles de las siguientes redes sociales posee y utiliza?

Objetivo: Conocer que redes sociales son las mas populares dentro del publico
en general de la muestra obtenida en el estudio.
9%

Facebook
Segmento No Si Total
1 3.3% 96.7% 100.0% No
2 8.7% 91.3% 100.0% W Si
3 28.1% 71.9% 100.0%
Total 8.6% 91.4% 100.0%

Interpretacion: Dentro de las redes mas populares se encuentra Facebook. Un
91.4% de los 244 casos manifesté poseer una cuenta, posicionando esta red

como la nimero uno dentro del publico en general.



97

Twitter
Segmento No Si Total
1 60.8% 39.2% 100.0% = No
2 60.9% 39.1% 100.0% usi
3 81.3% 18.8% 100.0%
Total 63.5% 36.5% 100.0%

Interpretacion: Del 100% de los encuestados el 36.5% manifiesta contar con una
cuenta de Twitter, pero un amplio margen del 63.5% indican no contar con esta

red social, siendo mas popular dentro de segmento uno y dos.

Instagram
Segmento No Si Total
1 25.0% 75.0% 100.0% W No
2 57.6% 42.4% 100.0% mSi
3 78.1% 21.9% 100.0%
Total 44.3% 55.7% 100.0%

Interpretacion: El 55.7% de los encuestados respondieron que si cuenta con una

cuenta en Instagram, siendo mas predominante entre el segmento 1 con un 75%.

Pinterest
Segmento No Si Total
1 73.3% 26.7% 100.0%
M No
2 72.8% 27.2% 100.0%
3 90.6% 9.4% 100.0% S
Total 75.4% 24.6% 100.0%

Interpretacion: Pinterest cuenta con el 24.6% de popularidad, siendo mas
utilizado entre el segmento 1 y 2, mientras que un débil 9.4% lo utiliza dentro del

segmento 3.
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Linkedin

Segmento No Si Total ‘
1 80.8% 19.2% 100.0%
2 79.3% 20.7% 100.0% = No
3 90.6% 9.4% 100.0% S
Total 81.6% 18.4% 100.0%

Interpretacion: Linkedin es una de las redes sociales menos utilizadas por los
usuarios, un 81.6% manifiesta no poseer una cuenta, mientras que una pequena

porcion de la muestra (18.4%) manifiesta tener una cuenta.

Whatsapp
Segmento No Si Total
1 10.0% 90.0% 100.0% " No
2 12.0% 88.0% 100.0% mSi
3 25.0% 75.0% 100.0%
Total 12.7% 87.3% 100.0%

Interpretacion: ElI 87.3% manifiesta contar con esta aplicacion que es
considerada una de las redes sociales mejor posicionada, debido a su facil

conectividad y facilidad de mantener en contacto con los demas.

Youtube
Segmento No Si Total
1 31.7% 68.3% 100.0% = No
2 46.7% 53.3% 100.0% S
3 65.6% 34.4% 100.0%
Total 41.8% 58.2% 100.0%

Interpretacion: Youtube es mas popular dentro del segmento uno (68.3%)
seguido del segmento dos (53.3%), siendo un dato total de usuarios que poseen

esta cuenta del 58.2%.



Otras

Linkedin

Pinterest

Twitter
Instagram
Youtube
Whatsapp

Facebook

0.00%

Analisis de los resultados:

20.00%

40.00%

60.00%

80.00% 100.00%

B Facebook
B Whatsapp
H Youtube
B Instagram
m Twitter
Pinterest
Linkedin

Otras
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Facebook es la red social que la mayoria de los segmentos posee, seguida de

WhatsApp, Instagram y Youtube, respectivamente. Mientras que otras redes

sociales como Twitter, Pinterest y Linkedin cuentan con menor popularidad entre

los internautas.

P32. ¢ Cual es tu red social favorita?

Objetivo: Conocer que red social es la favorita dentro del pablico objetivo

Red social favorita

Segmento Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin WhatsApp YouTube Total
1 32.5% 1.7% 17.5% 0.8% 0.8% 26.7% 4.2% 100.0%

2 41.3% 3.3% 8.7% 1.1% 1.1% 27.2% 1.1% 100.0%

3 31.3% 9.4% 0.0% 0.0% 0.0% 21.9% 3.1% 100.0%
Total 35.7% 3.3% 11.9% 0.8% 0.8% 26.2% 2.9% 100.0%




Interpretacion:

Red social favorita

48%

1 Facebbok
B Whatsapp

M Instagram

100

El 35.7% manifestdé que Facebook es su red social favorita, mientras que un

26.2% dijo que WhatsApp es una de sus favoritas y en menor escala Instagram es

de las favoritas con 11.9%, siendo su publico mas promovedor del de los jovenes.

Analisis de resultados:

Facebook y WhatsApp son las redes sociales favoritas por excelencia entre todos

los segmentos

P33. ¢ Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios sociales?

Objetivo: Determinar cual es la frecuencia en el uso de cada red social de los

diferentes encuestados.

Frecuencia de uso Redes Sociales

Segmento N/R I:l\::zz/Cam A veces Casi siempre/siempre Total
1 5.8% 14.2% 80.0% 100.0%
2 6.5% 14.1% 79.3% 100.0%
3 21.9% 18.8% 59.4% 100.0%
Total 8.2% 14.8% 77.0% 100.0%

55.0%
60.9%
71.9%

24.2%
19.6%
15.6%

20.8%
19.6%
12.5%

TWITTER i

100.0%
100.0%
100.0%

Total

59.4%

21.3%

19.3%

100.0%




INSTAGRAM ]

1 23.3% 20.0% 56.7% 100.0%

2 52.2% 16.3% 31.5% 100.0%

3 68.8% 12.5% 18.8% 100.0%

Total 40.2% 17.6% 42.2% 100.0%
PINTEREST

89.2% 2.5% 8.3% 100.0%

2 88.0% 4.3% 7.6% 100.0%

3 93.8% 3.1% 3.1% 100.0%

Total 89.3% 3.3% 7.4% 100.0%
WHATSAPP

7.5% 3.3% 89.2% 100.0%

2 7.6% 4.3% 88.0% 100.0%

3 15.6% 3.1% 81.3% 100.0%

Total 8.6% 3.7% 87.7% 100.0%

LINKEDIN _

1 79.2% 15.0% 5.8% 100.0%

2 72.8% 14.1% 13.0% 100.0%

3 84.4% 6.3% 9.4% 100.0%

Total 77.5% 13.5% 9.0% 100.0%
I — T ————
1 25.0% 11.7% 63.3% 1000% |

2 41.3% 21.7% 37.0% 100.0%

3 71.9% 0.0% 28.1% 100.0%

Total 37.3% 13.9% 48.8% 100.0%
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Interpretacion:

Facebook cuenta con el 77% donde las personas dijeron revisarlo siempre o casi
siempre, otro puntaje fuerte fue WhatsApp con el 87.7% de revision al igual que
Facebook, Instagram 42.2% y YouTube con el 48.8%, el resto de los encuestados

cuentan con otras redes tales como: Pinterest, Twitter, Linkedin, entre otras
Andlisis de resultados: Redes sociales de mayor uso

El 87.7% de los encuestados menciona que siempre o casi siempre utiliza
whatsapp, el nivel de impacto que generaria esta red social dentro de una
campanfa es alta debido a que por segmentos su uso es muy similar. Ademas es
importantes destacar que el 74.2% de los encuestados menciona que revisa de

manera constante a cualquier hora del dia. (Ver cuadro de anexos)
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Utilizacion de WhatsApp

B N/R Nunca/Casi nunca WA veces W Casisiempre/siempre

85.20% 83.00%

Facebook indiscutiblemente es una de las redes social favorita para todos, el 77%
mencionaron que la revisan siempre o casi siempre, indicando que una campafa
en esta red social seria altamente significativa. Es importante conocer que el
segmento 1 y 2 lo revisa con una frecuencia mas alta del 80% y 79.3%

respectivamente en comparacion al segmento 3 con un 59.4%.

Utilizacion de Facebook

B N/R Nunca/Casinunca ™A veces W Casisiempre/siempre

80.00% 79.30%

Por otra parte Facebook es revisada con frecuencia a cualquier hora del dia con la
respuesta del 38.5%, abarcando un amplio segmento de preferencia entre la tarde
con un 21.7% y por la noche con un 22.1%. El segmento que con mas frecuencia
lo revisa al dia es el 1 con un 42.5% seguido del segmento 2 con un 41.3%,
destacando que el segmento 3 lo revisa en diferentes partes del dia, indicando

gue un 28.1% lo revisa sobre todo por la noches.
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En cambio otras redes sociales como youtube e Instagram los encuestados
indicaron revisarlo o usarlo siempre o casi siempre contando con un valor de
48.8% y 42.2% respectivamente, estos valores son relativamente bajos pero se
tomaran de manera positiva aunque los esfuerzos deberan ser menos agresivos
que Facebook y Whatsapp para establecer las estrategias por redes sociales
dentro de campafas de marketing digital de ASA. Cabe aclarar que Youtube es
mas usado por el segmento 1 con el 63.3%, seguido por el segmento 2 con un
37% y el 28.1% representado por el segmento 3, lo que indica que a través de
estos medios debera ser dirigida sobre todo al primer segmento quienes usan mas
esta red social; de igual forma Instagram lo representa con el 56.7% el primer
segmento, seguido por 31.5% por el segundo segmento y 18.8% por el tercer

segmento.

Utilizacion de Instagram

B N/R Nunca/Casi nunca Aveces Casisiempre,/siempre

68.80%

56.70%
52.20%

31.50%

23.30%

20.00%
16.30% 18.80%
12.50%

El resto de las redes sociales como Twitter, Pinterest y Linkedin, no representa a
una mayoria significativa, entiendo que su uso dentro de campafias digitales de
ASA no tendria mayor valor, por lo que se recomienda no usarlas dentro de la

propuesta que se presentara en el capitulo Ill.

P35. Sumando todas las veces que revisa sus redes sociales, verifica su correo
electronico o navega en internet, aproximadamente: ¢Cuantas horas al dia

considera estar conectado a este tipo de actividades?

Objetivo: Verificar nimero de horas que los encuestados permaneces en linea.
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Horas estimadas de uso para revision de redes sociales

de0a >del >de2 >de3 >ded4 >de5 >de6 >de7 >de9
Segmento 1 hasta2 hasta3 hastad4 hasta5 hasta6 hasta7 hasta8 horasen
horas horas horas horas horas horas horas horas adelante

10.8% 15.0% 7.5% 13.3% 10.8% 8.3% 1.7% 10.0% 17.5%
20.7% 19.6% 12.0% 13.0% 7.6% 4.3% 0.0% 4.3% 15.2%
3 25.0% 15.6% 9.4% 15.6% 6.3% 9.4% 0.0% 3.1% 9.4%
16.4% 16.8% 9.4% 13.5% 9.0% 7.0% 0.8% 7.0% 15.6%

Total de horas al dia conectado en internet

>de 9 horas en adelante
> de 7 hasta 8 horas
> de 6 hasta 7 horas
> de 5 hasta 6 horas
> de 4 hasta 5 horas
> de 3 hasta 4 horas
> de 2 hasta 3 horas
> de 1 hasta 2 horas

de 0a1lhoras

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

B Segmento3 M Segmento2 M Segmentol

Interpretacion:

El 16.4% de los encuestados manifest6 estar conectado entre cero a una hora, las
horas que suelen ocupar mas son de una a 2 horas, representada por un 16.8%,
seguido por 2 a 3 horas que lo representa un 9.4% y asi sucesivamente.

Analisis de resultados:

En general el promedio de horas que utilizan las personas encuestadas oscila
entre 0 a 5 horas, Destacando que el segmento 1 dentro de este rango de horas
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es del 57.4%, el segmento 2 dentro de este rango es del 65.3% mientras que el

segmento 3 es del 65.6%, es decir que hay un amplio margen de confianza que

las campafas dentro de las redes sociales que mas usan, lograran tener el

impacto desead segun sus habitos de uso, frecuencia, tiempos y horas dedicadas

al dia.

P36. Segun su preferencia ¢Qué temas o contenidos suele buscar mas en

Internet?

Objetivo: Identificar cuales son los gustos y preferencias del publico en general

Temas y contenidos de busqueda

No

.. Salud Entretenimiento Cocina Deportes Noticias Otras Total

respondié
1 1.7% 47.5% 43.3% 0.8% 0.0% 4.2% 2.5% 100.0%
2 0.0% 58.7% 25.0% 3.3% 5.4% 5.4% 2.2% 100.0%
3 3.1% 62.5% 9.4% 0.0% 0.0% 18.8% 6.3% 100.0%

Total 1.2% 53.7% 32.0% 1.6% 2.0% 6.6% 2.9% 100.0%
60.00% - . .
53.70% Temas y contenidos de busqueda
50.00% -
40.00% -
32.00%

30.00% -

20.00% -

10.00% - 6.60%

1.60% 2.00% 2.90%
0.00% I -_\

Interpretacion:

Salud

Entretenimiento Cocina

Deportes

Noticias

Otras

El 53.7% a la hora de buscar contenidos o temas son referente a salud y por otra

parte el 32% opina que le parece mas buscar sobre temas de entretenimiento.
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Analisis de resultados:

Los temas que suelen buscar los encuestados mas jovenes son sobre salud con
47.5% y entretenimiento con un 43.3%, en similares proporciones los
jovenes/adultos suelen buscar temas sobre salud con un 58.7% y de
entretenimiento con un 25%; diferente al segmento 3 el 62.5% busca contenidos
sobre temas de salud y ademas hay un alto indice que busca temas referentes a
noticias representado por un 18.8%. Hay una marcada diferencia, entendiendo
que el segmento 2 y 3 son los que buscan mas temas sobre salud y poco
entretenimiento, agregando que el Ultimo segmento son los que mas prefieren
buscar noticias caso contrario con los segmentos 1 y 2 que casi no buscan sobre

este tipo de temas.

P37. De los siguientes temas, ¢ Cual preferirias compartir en tus redes sociales?
Objetivo: Identificar cuales son los gustos y preferencias del puablico en general

Temas o contenidos para compartir

No . L. Imagenes Lugares Imagenes
Segmento .. Videos Noticias . g. g . / . . & Total
respondid motivacionales Paisajes divertidas/memes
1 4.2% 33.3% 23.3% 18.3% 8.3% 9.2% 100.0%
2 4.3% 21.7%  38.0% 25.0% 5.4% 3.3% 100.0%
3 6.3% 15.6%  40.6% 37.5% 0.0% 0.0% 100.0%
Total 4.5% 26.6% 31.1% 23.4% 6.1% 5.7% 100.0%
0.35 -~
0.3 A
0.25 A
0.2 -
0.15 A
0.1 -
0.05 A
0 T T T . T 1
o & & A &
& & & & &
X \f\(@ S \(Q'b
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Interpretacion:

Un 31.1% prefiere compartir noticias. Seguida con un 26.6% para compartir videos

y en tercer lugar con un 23.4% imagenes motivacionales.
Analisis de resultados:

El segmento 1 prefiere compartir videos (sobre cualquier contenido) es decir que
es un publico méas visual (33.3%), pero que ademas comparte noticias (23.3%) e

imagenes motivacionales (18.3%).

El segmento 2 gustan compartir mas noticias (38%), seguido de imagenes
motivacionales (25.0%) y luego videos (21.7%). El orden de sus gustos es igual

pero en diferente proporcion del segmento 1.

El segmento 3 al igual que todos prefieren los mismos temas cambiando
Gnicamente su proporcion siendo su preferido el compartir noticias (40.6%)

seguido de imagenes motivacionales (37.5%) y videos (15.6%).

Es decir que las estrategias deberan estar enfocadas en mensajes auditivos, pero
sobre todo con contenido dirigido al segmento 1 donde se encuentra las personas
mas jovenes, que prefiere temas sobre entretenimiento y salud como se menciona
en la tabla anterior, noticias interesantes e imagenes motivacionales que gusten
mas al segmento 3 que incluyan temas sobre salud y de igual forma para el
publico del segmento 2, quienes tienen gustos similares con respecto a la

busqueda y compartimiento de contenidos.

P38. ¢ Qué caracteristicas consideras importantes para que una publicacion llame

tu atencion?

Objetivo: Conocer que aspectos son importantes para captar la atencion de los
diferentes publicos objetivos.
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Caracteristicas de una publicacién
Practicidad Que deje

Contenido Diseiio y utilidad un Creativo/ Tema de Fuente
Segmento . , . . K . , ) Total
de interés atractivo de mensaje  entretenido interés  confiable
aplicacion importante
1 15.8% 17.5% 10.0% 8.3% 11.7% 13.3% 5.0% 100.0%
2 26.1% 23.9% 3.3% 5.4% 3.3% 13.0% 1.1% 100.0%
3 25.0% 9.4% 6.3% 15.6% 6.3% 6.3% 15.6% 100.0%
Total 20.9% 18.9% 7.0% 8.2% 7.8% 12.3% 4.9% 100.0%
20.90%
18.90%
12.30%
7.00%  820%  7.80%
. . 4
Contenidode Disefio  Practicidad y Que deje un Creativo/ Tema de Fuente
interés atractivo utilidad de  mensaje interés confiable

aplicacion importante

Interpretacion:

Para los encuestados el 20.9% coinciden en que deben ser contenidos de total
interés para que capte su atencion, otro 18.9% considera que debe ser un disefio
atractivo, un 12.3% temas de interés, otros (8.2%) consideran que debe dejar un
mensaje importante, luego mencionan otras consideraciones en menor escala,

siendo estas las mas principales.
Anélisis de resultados:

El publico o segmento 1 consideran que una publicacion puede atraer su atencion
cuando son contenidos o temas de su total interés (salud, entretenimiento, sobre
todo en formato audiovisual), si le servira o es util la informacién, ademas de que
deje un mensaje importante y sea creativo o entretenido. Como se menciona
anteriormente en la tabla de (cuales temas buscan mas) mencionan sobre salud,
es decir que para ellos si se presentan temas sobre salud deberan contener todas

las caracteristicas antes mencionadas.

Los del segmento 2 consideran que una publicacion puede ser llamativa para ellos
si realmente su contenido o tema sea algo que a ellos les interese (es decir temas

relacionados a la salud y entretenimiento), ademas sugieren que sean temas con
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disefios atractivos, pudiendo transformar esto en mensajes motivacionales,

noticias y audiovisuales.

Al igual que los demas segmentos, el 3 indican que una publicacion puede
acaparar su atencion si son contenidos de interés (salud y noticias relevantes),
ademas de que dejen un buen mensaje y que sean de fuentes confiables. Ellos
gustan mas que se presenten este tipo de temas en formatos de noticias

(historias) e imagenes motivacionales.
P49. De los siguientes periodicos digitales ¢ Cudl es el de tu preferencia?

Objetivo: Determinar que periddico digital nacional es el preferido de los

encuestados.
Periodicos digitales de preferencia
No .
., LPG EDH EIBlog ElFaro Ninguno Otros Total
respondid
1 3.3% 25.0% 5.0% 10.8% 2.5% 51.7% 1.7% 100.0%
2 7.6% 39.1% 8.7% 5.4% 0.0% 37.0% 2.2% 100.0%
3 0.0% 43.8% 3.1% 6.3% 0.0% 37.5% 9.4% 100.0%
Total 4.5% 32.8% 6.1% 8.2% 1.2% 44.3% 2.9% 100.0%

Periddicos digitales de preferencia

W[ PG mEDH MmElBlog El Faro Ninguno

55% “ 5%

11%
3%

Interpretacion:

El periédico digital que prefieren los encuestados es la prensa gréafica,
representandolo por el 32.8%, siguiendo el blog con el 8.2%, el diario de hoy con

el 6.1%, el faro el 1.2% vy el 44.3% manifestaron que no tenia ninguna preferencia.
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Analisis de resultados:

En general el peridédico de preferencia por los 3 tipos de segmentos esta mas
orientada por La Prensa Grafica, es decir que la publicidad en este tipo de medios
masivos/digitales deber& ser dirigida en este sitio web, sobre todo en estrategias
enfocadas para los jovenes/adultos y los mas adultos.

4. Infogréficos

4.1. Conceptualizacion

Es un disefio en el que se combinan textos y elementos visuales con el fin de
comunicar informacion precisa sobre variadas tematicas (cientificas, deportivas,
culturales, literarias, etc.). Este recurso aproxima el lector a los elementos, ideas o
acontecimientos mas importantes de un determinado tema, como: dénde ocurrid,
como se llevd a cabo, cuales son sus caracteristicas, en qué consiste el proceso,

cudles son las cifras, entre otros.

4.2. Caracteristicas

- Titular: Resume la informacién visual y textual que se presenta en la
infografia. Es directo, breve y expreso. Si se considera conveniente
puede acompafiarse de una bajada o subtitulo en el que se indique el
tema a tratar, pero es opcional.

- Texto: Proporciona al lector en forma breve oda la explicacion
necesaria para comprender lo que la imagen no puede expresar.

- Cuerpo: Contiene la informacion visual que puede presentarse a
través de graficos, mapas, cuadros estadisticos, diagramas,

imagenes, tablas, etc.

También, se considera la informacion tipografica explicativa que se coloca a

manera de etiquetas y que pueden ser numeros, fechas o palabras descriptivas.
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Dentro de la informacion visual siempre hay una imagen central que prevalece por
su ubicacién o tamafio sobre las demés y de la cual se desprenden otros graficos

0 textos.

- Fuente: Indica de donde se ha obtenido la informacion que se
presenta en la infografia.
- Creédito: Sefala el nombre del autor o autores de la infografias, tanto

del disefio como de la investigacion

Nota: Es recomendable indicar la fuente y crédito con una tipografia de menor

tamafo y en una ubicacidén que no distraiga la atencion del lector.

5. Infograficos de la investigacion

A continuacion se presentan dos infograficos, retomando datos relevantes

obtenidos dentro de la investigacion:
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Figura N° 14. Infografico 1: Conocimiento sobre ASA y sus competidores

Fuente: Elaboraciéon propia equipo de investigacion, 2017



El 58% prefiere
conectarse desde
sucelular

: Temas de
Frecuencia de uso de redes El 54%
Intereés

88% Salud

e 77%

49%
42%
' ﬁ
Redes sociales que poseen

Momentos del dia en que

El 65% prefieren conectarse

Se conecta
entre0ab
horas al dia

El 74% lo revisa en cualquier hora del dia

=1
LT

El 30% lo revisa entre la tarde/noche y un
18% en cualquier momento del dia

El 24% lo revisa a cualquier hora del dia

=1
L=

Menciona que es su periodico digital preferido para
mantenerse informado

Fuente: Elaboraciéon propia equipo de investigacion, 2017
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6. Conclusiones generales de percepcion de la marca

Al realizar una apreciacibn general sobre los tres perfiles de subjetividad
obtenidos, se puede concluir que no existe una diferencia significativa entre la
cantidad de hombres y mujeres que respondieron a la encuesta, 0 entre quienes
presentan algun tipo de interés sobre el tema del autismo, algo positivo, pues las
estrategias y el contenido digitales, estaria dirigido a un publico general, sin
distincion de sexo, raza o condicion social, otro dato importante, es que un
representativo 75.4% indicé poseer un nivel de educacion superior, seguido de un
13.9% que manifesto tener estudios de bachillerato, esto demuestra que se tiene
la oportunidad de generar contenido con un lenguaje estandarizado para todos los
segmentos. En cuanto a la composicidon de sus estilos de vida, los tres segmentos
en estudio, demostraron una dinamica dentro del promedio normalmente
aceptado, ya que, como puede parecer l6gico el Segmento 1 son principalmente
solteros, con ingresos familiares entre $300 y $1200, mismos que indicaron en su
mayoria tener de cero a solamente un dependiente directo, con una ocupacion
dividida entre estudiar y tener un empleo. El Segmento 2, mas del 58% manifesto
estar casado, con una ocupacion de ser empresarios o contar con un empleo, con
ingresos familiares en promedios dentro del rango del segmento anterior, pero con
una cantidad de uno a tres dependientes, lo que coloca al primer segmento en una
posicibn mas favorable respecto a su disponibilidad econdmica frente a una
donacion. Por ultimo pero no menos importante, el segmento 3, con una edad
promedio de 49 afos, el 56.3% manifiesta estar casados, el 87.5% afirmé contar
con estudios superiores, ubicandoles dentro de la misma clasificacion de nivel de
estudios superior de los rangos anteriores, una suma del 53.2% indica tener
ingresos familiares que oscilan los $300 a $1200, afiadiéndose a ellos un 18.8%
que indica percibir un ingreso familiar igual o mayor $2,101, sin embargo respecto
a las personas que dependen de ellos, la suma del 53.1% indic6 tener de dos a
tres dependientes directos, particularmente para este segmento, predomina con
un 83.9% la ocupacion de ser empleados. Hasta un primer analisis utilizando

solamente los datos anteriormente detallados, se podria decir que el Segmento 1y
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2, son los segmentos de mayor interés si del tema de donaciones se trata, el 1 por
la nula o poca responsabilidad de dependientes directos y el 3 por el nivel de
ingresos expresados. Sin embargo habrd que tomar en cuenta el resto de factores

para tener una vision mas clara y concreta de los mismos.

A pesar que la mayoria de la poblacién encuestada ha escuchado el término
Autismo, muchos de ellos no tienen completa certeza si el Autismo es una
enfermedad, una condicion, una deficiencia del desarrollo o un trastorno de la
conducta o de la personalidad; de acuerdo con los resultados de la encuesta,
sobre todo en la poblacién joven, una importante porcion poseen un amigo(a) que
tiene un hijo(a) con autismo, esa puede ser una de las razones por las que
conocen sobre el término pero desconocen sobre la condicién, siendo su principal

meétodo de informacién la busqueda por medio de Google.

Asimismo, la mayoria de las personas y sobre todo en el segmento 1, desconocen
la existencia de un centro especializado para la atenciébn de personas con
Autismo, Unicamente una pequefia parte de los encuestados conocen o han
escuchado hablar sobre ASA siendo su principal via de informacion por medio de
un amigo(a). Ademas, la existencia de otros centros de atencién como el ISRI,
Funter, CRINA, CAMI, CEFOI, entre otros, que representan una pequefia porcion
de la poblacion encuestada. El 71.31% de los encuestados no respondieron muy

probablemente por desconocimiento de alguna institucion.

Para una institucion de ayuda humanitaria como ASA, una parte importante para
su desarrollo sostenido son las donaciones que recibe o podria recibir, de ello
depende mucho su sostenibilidad y crecimiento.

El 50% de la poblacion encuestada afirma haber donado alguna vez, en donde
mas de un tercio de ellos (39%), se inclinan a realizar donaciones por solidaridad y

dependiendo de la causa que la organizacion persiga.

La principal forma en que realizan donativos es de manera econdémica y muy
esporadicamente, la preferencia para realizar donativos es en efectivo, esto

debido a que existe un alto grado de desconfianza al realizar donaciones por
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medios electronicos principalmente debido a la inseguridad de los tramites, en
donde se puede caer en fraudes y robos debido a la falta de sitios seguros en
internet con los que se puedan sentir tranquilos al realizar transacciones

econdmicas sabiendo que su informacion estara resguardada y protegida.

Segun el resultado obtenido sobre los habitos, gustos y preferencias digitales del
publico en general, es claro que el dispositivo de preferencia es el celular,
pasando en segundo plano el ordenador, teniendo mas aceptacion entre el

segmento 3.

Facebook y Whatsapp son dos de las redes sociales mas populares entre los
diferentes segmentos, la mayoria de los encuestados manifestdé contar con estas
redes y ser de entre todas las mas favoritas, sobre todo por su funcionabilidad y
forma de mantenerse en contacto con los demés, ademas su uso durante el dia es
frecuente, lo cual genera un mayor trafico de usuarios que hace atractivo para la
generacion de estrategias de comunicacion digitales en ambas. Tras ellas se
perfilan también Instagram y youtube como una de las redes mas populares pero
sobre todo dentro del publico joven y jovenes/adultos. Ademas se observa que los
habitos de conectividad son usualmente entre la tarde/noche y en algunos casos

durante todo el dia.

Las horas de conectividad oscilan entre las cero y cinco horas, indicando que la
publicidad estaria al alcance de la mayoria en algun lapso de tiempo de su

conexion.

Las preferencias o gustos de los usuarios estd enfocado sobre todo en la
blusqueda de temas de salud y entretenimiento, ademas de otros temas
relacionados a noticias, imagenes motivacionales o incluso videos, considerando
gue estos deben ser interesantes en contenido, creativos y a la vez entretenidos,
que dejen un mensaje importante y algunos indican que debe ser de fuentes

confiables.
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El periddico digital de preferencia dentro de los diferentes segmentos se encuentra

la prensa grafica el cual podria ser utilizado como un portal para publicar banners

digitales dentro de su sitio web.

VI.

MAPA DE LA SITUACION

1. Descripcion general de la situacion digital actual de la asociacion

De acuerdo los estudios realizados por llifeBelt (2016) el uso de las redes sociales

y el internet en centro américa es cada vez mayor. EI muestreo de 785 individuos

de 13 afos en adelante con un nivel de confianza del 95% arroja datos

importantes:

El 49% de usuarios son masculinos mientras que el 51% son femeninos

La cantidad de usuarios ha incrementado debido a la alta demanda y la
disminucién de costos de las empresas que prestan servicio de internet
principalmente en aparatos maoviles

El mayor nimero de usuarios tienen entre 21 y 30 afios de edad. siendo
estos el 35.5% de los encuestados

La brecha entre la generacion “Z” y los milenials (nacidos de 1995 en
adelante) se vuelve cada vez mas corta

Los universitarios son el grupo mayoritario de uso de redes sociales

El 65% de los encuestados indican que el lugar principal de acceso a
conexion sigue siendo sus hogares

Internet sigue siendo la principal fuente de acceso/consulta de informacion
con el 85% de incidencia

La principal actividad al utilizar internet es para consultar las redes sociales
(82%) seguido de la revision de correos electrénicos (82%)

Las redes sociales con mayor usuarios en la region siguen siendo
facebook, whatsapp y google+, en donde facebook representa el 91.2%
Snapchat e instagram presentan una creciente utilizacion comparado con el
2015.
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- Whatsapp resulta la nueva red social de mensajeria preferida por los
usuarios con el 79.7% de preferencia, seguida por facebook en 77.6%

- La principal razoén de utilizacion de redes sociales es “estar al dia con
eventos y noticias del mundo”.

- Casi el 68% de indicaron que permanecen “conectados” todo el tiempo

- El salvador es el 3er pais de Centroamérica en la utilizacion de redes
sociales e internet, le antecede Guatemala y republica dominicana.

- ElI 90% de los encuestados indicaron que en el salvador se conectan

mediante un dispositivo movil (preferencia en smartphones).

De acuerdo con la entrevista realizada a De Escobar, ASA carece de muchas
cosas gue son necesarias para su buen funcionamiento y cumplimiento con el
objetivo que persigue, a pesar de ello, desde su fundacion en Agosto de 2009, por
la necesidad de buscar una alternativa de tratamiento para su hijo, se ve obligada
a enfrentarse con grandes retos debido a la falta de apoyo y de conocimiento que
se tiene sobre el tema de autismo en el pais. A pesar de haber logrado ya un gran
avance en el tratamiento y atencién de nifios con autismo, reconoce que existen
muchas debilidades que impide que ASA se posicione como lider en el pais, parte
de ello, la poca presencia que posee en las Redes Sociales, y que forman parte de
una potente herramienta de crecimiento en la actualidad principalmente la falta de
recursos tanto monetarios como de personal que se encarguen de manejar los

sitios en internet.

2. Descripcion de las oportunidades identificadas

La falta de tiempo y de personal que administre estas Redes Sociales y el
desconocimiento sobre la operatividad y los beneficios sobre el uso de estas
redes, son el factor determinante por el que ASA posee muy poca presencia en
internet. A pesar de ello posee muy buen posicionamiento en buscadores, esto
debido a que es la Unica institucion especializada en el tratamiento de personas

con Autismo debidamente registrada como tal.



*Posicionamiento SEO en buscadores web

*Readecuacion de sitio web (disefio mejorado)

+Inclusion de contenido atractivo e interactivo sobre Autismo
(historias de casos, eventos, noticias)

*Crear enlaces a otras Redes Sociales

*Crear vinculos que redireccionen a Sitios Web con los que
ASA posee acercamiento Ej Autismo Espafia

*Actualizacion de informacion institucional (vision, Mision,
Objetivos, Valores, Contactos, Direccion Ubicacién mediante
Mapa

*Cronogramas de eventos /actividades (calendarios y fechas
importantes)

*Crear una pagina propia como Organizacion (pagina
privada)

*Agregar informacion relacionada con Autismo. Comentarios
de Medicos especialistas locales e internacionales

*Adecuacién de sitio con temas en biografia relacionada con
Autismo

*Actualizacion de eventos y fechas importantes mediante
invitaciones de calendario programados

*Promocionar su marca ASA mediante publicidad pagada en
Facebook Ads con contenido informativo

*Promocionar sus terapias, servicios a bajos costos en
comparacion con la compatencia

*Incrementar la interaccion con usuarios mediante responder
las consultas realizadas en FaceBook Messenger.
*Actualizacion de pagina con contendios interactivos,
interesantes sobre tips al cuidado de nifios con Autismo
*Publicaciones de videos cortos

*Medicion de resultado mediante herramientas de analisis de
activos digitales (pago o gratis)

*Aprovecha el auge de nuevas redes sociales como Instagram,
SnapChat e inclusive WhatsApp creando perfiles de ASA

* Aprovechar el uso del canal de YouTube mediante la publicacion
de videos de actividades, entrevistas cortas, casos reales,
experiencias, alianzas con otros canales relacionados con
Autismo

*Aprovechar las redes sociales de mayor impacto entre los
jovenes como instagram y snapchat para interactuar creando
conciencia sobre la causa del Autismo en El Salvador buscando
posibles donantes de tiempo y apoyo en actividades

*Aprovechar las herramientas de analisis de activos digitales
que estan disponibles en la Red Social o algunas de pago
con el objetivo de identificar las ventajas y deficiencias en las
interacciones con usuarios
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VIl.  IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA
¢Por qué la asociacion debe estar en entorno digital?

Hoy en dia internet se ha transformado en un poderoso canal de comunicacion
gue se debe aprovechar al maximo, sobre todo para ONG’s o Asociaciones como
ASA que busca tener mayor cobertura a un menor costo, obteniendo una mayor
efectividad del mensaje que se desea trasmitir por medio de la interaccion que se
origina con los usuarios de las diferentes redes sociales, que segun el estudio
indica la mayor parte de las personas se mantienen conectado para revisar sus
redes sociales o navegar en internet, al conocer con estos datos es como se
determina la necesidad de estar dentro del entorno digital para crear un correcto
posicionamiento y a su vez la obtencién de donaciones, acaparando un mayor
namero de usuarios potenciales, la fidelizacion de usuarios actuales, siendo

altamente competitivo versus otras Organizaciones o Asociaciones.

1. Objetivo general

Posicionar en el entorno Digital a la Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA)
como una organizacién dedicada a la atencion integral de nifios con Autismo,
logrando con ello la captacion de donaciones del publico en general para su auto

sostenimiento y crecimiento en el tiempo.

2. Objetivos especificos

*= Incrementar la presencia que posee actualmente ASA en medios digitales
como las Redes Sociales e Internet, para lograr un mayor posicionamiento
en la poblacion en general.

»= Incrementar el conocimiento sobre autismo a la poblacion en general
mediante campafas informativas en redes sociales e internet.

» Persuadir a la poblacibn en general a través de campafas de
concientizacion y sensibilizacion sobre Autismo, para lograr captar fondos

por medio de donaciones.
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VIII.  DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

1. Descripcion general del activo digital

1.1.

1.2.

Facebook: es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras
estudiaba en la universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un
espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran
intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma
sencilla a través de Internet debido a que permite una comunicacion
de dos vias, de forma masiva, inmediata y participativa mucho méas
econdmica que los medios tradicionales y que su impacto puede ser
medido mediante las herramientas de analiticas de datos digitales de
la aplicacion. Ademas es posible incluir publicidad pagada para llegar
a mayor publico con diferentes métodos (por clic o por impresiones),
generar campafias llamativas e interactivas, arrojando datos
estadisticos de control para la organizacion sobre el impacto de

haber realizado alguna campafia masiva

WhatsApp: es el nombre de una aplicacién que permite enviar y
recibir mensajes instantaneos a través de un teléfono mavil (celular).
El servicio no solo posibilita el intercambio de textos, sino también de
audios, videos y fotografias. La denominacion de WhatsApp procede

de un juego de palabras de la lengua inglesa.

Ha sido catalogada como una “nueva Red Social” (antes como una
App de Mensajeria), en la que se permite actualizaciones de estados
e interacciones con usuarios y mensajes masivos publicitarios, es de
suma importancia incluirla dentro de la estrategia de marketing
considerando que el 87.3% manifesté contar con WhatsApp y que
generalmente lo utiliza durante todo el dia y a cualquier hora del dia,

por lo que seria una excelente herramienta de comunicacion,



1.3.

1.4.

122

manteniendo contacto con los usuarios actuales de ASA y usuarios
potenciales, para ello se tendra que obtener una base de datos soélida
para enfocar las estrategias especificas para cada segmento.

YouTube: Es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir
y visualizar videos. Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley,
Steve Chen y Jawed Karim, quienes se conocieron trabajando en
PayPal. Un afio mas tarde, YouTube fue adquirido por Google en
1.650 millones de ddlares.

Siendo una red social con mucha interaccion y popularidad debido a
su contenido variado y dinamico, en donde se ha vuelto de caracter
participativo, interactivo, de muy bajo costo, en donde es posible
transmitir mensajes claros, breves, explicativos con mayor precision,
relatos de casos y experiencias, tutoriales, noticias, y con ello lograr

opiniones de usuarios de diversa indole.

Instagram: Es una aplicacion que actia como red social ya que
permite a sus usuarios subir cualquier tipo de fotos y videos, con la
opcion de aplicar diversos efectos fotograficos, como por ejemplo,
filtros, marcos, similitudes térmicas, colores retro, o vintage, para
compartirlas no sélo en Instagram, sino en Facebook y otras redes.
Es una red social de mucha preferencia entre personas jovenes y
adultos por su interaccion y facilidad de uso. Esta red social ha
adquirido mas presencia desde su adquisicion por Facebook (al igual
gue WhatsApp); posee una plataforma muy amigable en donde es
posible compartir publicaciones de forma rapida, interactuar con
usuarios seguidores por videos cortos en vivo, obtener comentarios
inmediatos, gran alcance, calidad de videos en FHD, adicionalmente
podemos incluir publicidad pagada dentro de la App para obtener

mayor alcance.
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2. Justificacion

Tomando en cuenta el estudio realizado y observando el auge y crecimiento que
ha experimentado el mundo digital dentro de las comunicaciones y la publicidad,
es necesario que la Asociacion Salvadorefia de Autismo cuente con una guia que
le permita hacer buen uso de sus diferentes activos digitales, por lo tanto es de
vital importancia poder establecer objetivos, estrategias y acciones por medio del

disefio de un plan de marketing digital.

Con ello se platearian estrategias especificas para cada publico objetivo, logrando
un posicionamiento adecuado y captar donaciones de una manera mas eficaz y

econOmica para el auto sostenimiento de la Asociacion.

Pero para lograr estos objetivos es necesario incrementar la presencia de ASA en
los diferentes medios sociales, debido a que un 4.51% de la muestra total del
estudio realizado, manifesté conocer a la Asociacién por medio de Internet o
Facebook, un porcentaje muy bajo que indica que la presencia de la Asociacion en

medios digitales es precisamente bajo.

Esto demuestra que sus esfuerzos en marketing durante este tiempo han sido muy
minimos, logrando perder oportunidades para aumentar su presencia y ser
reconocida por el publico en general y con mayor énfasis a aquellas personas que

estén relacionadas con el autismo.

Lo que se busca es que ASA sea referente para aquellos que busquen apoyo y
esto se lograra redistribuyendo sus esfuerzos en gran proporcién a los diferentes
activos digitales recomendados, donde el publico generalmente se encuentra
conectado, siendo una excelente opcion para poder seguir creciendo como

Asociacion.

3. Recomendaciones generales uso

Las estrategias dirigidas por cada segmento deberan seguir un patrén diferente
segun los indicadores obtenidos, es decir que algunos activos digitales se

utilizaran de diferente forma, respecto a cada publico objetivo, creando mayores
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esfuerzos para cada uno segun sus habitos, gustos y preferencias de temas de
interés y uso de las diferentes redes sociales a utilizar dentro del plan de
marketing digital para ASA.

Dentro de las recomendaciones se plantean a continuacién algunas a considerar
para la mejora continua de ASA dentro del entorno digital, para sacar el maximo

provecho de sus activos digitales actuales:

- Mayor interaccién con el pablico en las diferentes redes sociales que
ASA posee

Es importante mantener una interaccién constante con la audiencia actual. Al
contar con diferentes publicos se debe crear una parrilla de contenido con
diferentes estrategias de comunicacibn que permitan establecer un mejor

engagement.

- Monitorio de la pagina de facebook

Es necesario monitorear de manera mensual los insights que Facebook arroja, con
el objetivo de visualizar como esta ASA dentro del entorno digital de esta red.
Posteriormente se verificara si los objetivos que se persiguen son los correctos por
medio de la retroalimentacion obtenida de informacion, revisando de nuevos likes
a la pagina, compartimiento de contenido, mayor interaccién con el sitio, entre

otros.

- Publicaciones y contenidos de mayor impacto

Actualmente no se cuenta con un patron o linea de marca dentro de las
publicaciones, es necesario reajustar toda linea grafica para poder crear una mejor
percepcion. Esto puede ser posible por medio de la contratacion de un voluntario

de disefio grafico para que ejecute esta labor.

- Inversion en publicidad

Una de los motivos es buscar dentro del publico general posibles donantes, por lo

gue dichas donaciones deberan ser redirigidas en cierta proporcion para este tipo
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de inversion util sobre todo por los datos que se han descrito en el estudio de
investigacion, donde la mayor parte del publico objetivo se encuentra conectado
de manera constante en facebook, haciendo que sea una de las redes mas

atractivas para poder invertir.

- Crear unared de voluntarios para el area de comunicaciones digitales

de la Asociacion

Crear un departamento de marketing y comunicaciones a través de una red de
voluntariado con el fin de dar seguimiento a los diferentes redes sociales que
posee ASA, ademas de hacer una fusion de elementos de publicidad y

comunicacion del marketing tradicional, para crear una soélida estructura.

- Actualizacién del sitio web

Se recomienda unificar toda informacion que sea manejada en las diferentes redes
sociales, con el sitio web de la Asociacion, ademas de mejorar el disefio de la
misma para que pueda ser mas interactiva con el publico en general. Dentro del
sitio web sera necesario poner un boton para redireccionar a las personas que
deseen hacer sus donaciones, esto se explicara posteriormente dentro de las

estrategias dentro del plan de marketing digital.
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CAPITULO I

IX. METODOLOGIA

1. Metodologia de la formulacion de las estrategias

Para el disefio de un plan de marketing digital, es necesario implementar una guia
que ayude a construir cada parte dentro del proceso, determinando qué acciones

seguir en secuencia.

Por lo tanto, es aqui donde se hace referencia que la metodologia para la
formulacion de estrategias, consistird en el establecimiento de objetivos, seguido
de estrategias y etapas que contendran una serie de tacticas, acompafiado de

periodos estipulados de cumplimiento.

Esto se realiza en funciébn de cumplimiento de objetivos y metas para la
Asociacion, que permitird tener un claro panorama para la ejecucién de acciones

especificas.

Dentro de los diferentes objetivos se define cada segmento al cual iran dirigidas
las diferentes estrategias con el proposito de obtener mejores resultados por cada

publico objetivo.

A continuacion se muestra la tabla que se utilizara como metodologia en el

desarrollo de las estrategias:

Objetivo
Estrategia

Publico
Objetivo

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Etapas

Periodo
(mes)

Semanas:

Etapa 1

Etapa 2

Etapa 3
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Los objetivos expuestos en el cuadro anterior, son los establecidos dentro de la
propuesta del capitulo Il, formando la base principal para el disefio del plan de
marketing digital para la Asociacion Salvadorefia de Autismo.

2. Justificacion

Como parte importante para lograr un mejor posicionamiento de ASA, mayor
conocimiento del publico en general en temas relacionados con autismo, crear
mayor conciencia y sensibilizacion por la causa asi como lograr captar la mayor
cantidad de donaciones econOmicas posibles, es indispensable aplicar una
metodologia adecuada en el disefio del plan de marketing digital siendo ésta la
base para su 6ptima implementacién. Es por esta razén que se ha decidido utilizar
una metodologia por medio de etapas, que permitiran ejecutar las estrategias
necesarias de una manera programada, controlada y con la finalidad principal de
cumplir con los diferentes objetivos que se han propuesto para la Asociacion
Salvadorefia de Autismo.

La programacion adecuada de estas etapas y las estrategias que se deberan
seguir para alcanzar los objetivos propuestos es indispensable. Cada una de las
estrategias que se implementardn debera apegarse a las exigencias de la
asociacion en cuanto a la importancia que representan para ellos, programandolas

paso a paso para poder alcanzar el mayor impacto posible.

Estas estrategias no pueden ser separadas entre si, deberan de ser consideradas
como un todo para poder cumplir con el objetivo principal de la asociacion. Por tal
motivo, es posible implementar algunas estrategias principales y las diferentes
tacticas a utilizar en cada una de ellas de manera conjunta con otra estrategia o
tacticas, es decir, algunas de ellas pueden ser ejecutadas al mismo tiempo para

lograr un mayor impacto.

Es por ello que se establecio la metodologia a utilizar, la implementacion por
etapas que se muestra en la Tabla anterior mediante un esquema en donde es

posible ver de una manera mas facil, comprensible, entendible, medible y
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ordenada cada una de las estrategias y tacticas a implementar para alcanzar los

objetivos propuestos.

X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

1. Estrategias y tacticas de implementacion

ESTRATEGIA 1
Incrementar la presencia que posee actualmente ASA en medios digitales como las

Objetivo Redes Sociales e Internet para lograr un mayor posicionamiento en la poblacion en
general
Estrategia ASA en Redes Sociales y Sitio Web
Publico Poblacién en general
Objetivo 9
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Mejorar la pagina Web y Optimizar el contenido, Incluir publicidad digital pagada
Etapas perfiles en Redes Sociales que métricas e interaccion de en sitio Web y Redes Sociales
posee ASA realizando un Redes Sociales de ASA como | que posee ASA para lograr un
refrescamiento y optimizacion | Facebook, Instagram, Youtube mayor alcance al publico en
de ellas. con el publico en general general
Periodo Enero Febrero Marzo
(mes)
Semanas: 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Etapa 1 X X X
Etapa 2 X X X X X
Etapa 3 X X X X X

ETAPA 1

Mejorar la pagina Web y perfiles en Redes Sociales que posee ASA

realizando un refrescamiento y optimizacién de ellas

— Programar la pagina web en HTML 5 y CSS3 (Cascading
actica 1:
Stylesheets) mediante herramienta de WordPress.

La programacion mediante HTML5 y CSS3 permitira una mejor optimizacion de la
pagina web de ASA, haciéndola mas amigable, con mejor velocidad de carga y

descarga, facil acceso desde cualquier dispositivo movil o computadora, facilidad
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en la utilizacion de fuentes de texto, colores, estilos de fondo, bordes y tamafio de
las paginas u objetos, la alineacion del contenido, estructura mediante menu o

listas, velocidad de lectura.

Esto le proporcionard a ASA una pagina web mas atractiva, un mayor control en la
presentacion del sitio Web, principalmente evitando la carga de nuevas pestafas
en el buscador Web al acceder a cualquier contenido dentro de la pagina, es decir,
evitard que sea redireccionado hacia una nueva pestafia, manteniéndose dentro
del sitio web mostrando su contenido en cascada bajo la misma pestafia principal

de la pagina web, esto contribuira a que la pagina cargue mucho mas rapido.

Permite la utilizacion en dispositivos mediante navegadores de voz, o lector de
pantallas, dispositivos tactiles, entre otros. Ademas permite la optimizacion para
mostrar el contenido en cualquier dispositivo mévil adecuandolo dependiendo del

tamafo de la pantalla del dispositivo.

%*§=Elu

Responsive Design

Programacion mediante HTML5 en WordPress

Modificacion de apariencia en “menus” en WordPress

™ Aparienci ) S
M Apariencia & Escritorio W Paginas
Te
emas f Entradas Todas las paginas
Pers: iz

ALY Afadir nueva
Widgets Todas las entradas

. Afiadir nueva SRS
Menis

Cabecera Categorias

Fondo Etiquetas

OAF Settings OAF Settings

Editor

{l:‘ # Oscar Abad Folgueira <1 B +
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Actualizaciones Actualizaciones {§
A Entradas
OAF Settings OAF Settings

05 Medios
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La programacion en HTML% y CSS: permitird ademas la optimizacion del sitio
web de ASA para que se pueda acceder a él desde cualquier dispositivo movil,
mejorando el tiempo de carga y descarga de informacién relevante, acceder a

publicaciones e informacion importante de una manera més facil.

Tactica 2: Optimizacion Web y Movil

Verificar y corregir el dominio web propio a “.org”

Es importante para cualquier asociacién, y en especial para ASA, proyectarse
correctamente en el entorno digital considerando la finalidad de la asociacion. Ante
esto, es recomendable que la Asociacion Salvadorefia de Autismo modifique su
dominio web “.com” por un dominio “.org” para su sitio web, esto le dara una
mayor percepcion al publico en general que la organizacién buscar subsanar una

finalidad social.

Para ello, es recomendable realizar el cambio del dominio principal en su cuenta
de hosting modificando el dominio raiz mediante el programa WordPress,

siguiendo los siguientes pasos:

e Acceder a la “administracion de la cuenta web”

e Clic en “Web Hosting”

e Ala par de la cuenta de hosting, hacer clic en “Administrar”

« En el menu “Mas”, seleccionar “Dominios Alojados”

e Seleccionar el dominio principal, luego dar clic en “cambiar principal”

e Ingresar el nuevo dominio principal que se desee utilizar para la cuenta, y

hacer clic en “aceptar”
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Create your own WordPress website in just a few steps.
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Adaptacion visual de contenido a cualquier dispositivo movil (responsive).

En la actualidad es importante para la Asociacion Salvadorefia de Autismo, contar
con un sitio web, perfil de redes sociales y demas, que estén adecuadamente
adaptados para ser visualizados en cualquier dispositivo mévil, esto debido a que
cada dia mas, las computadoras de escritorio estan quedando abandonadas y
siendo reemplazadas por dispositivos portatiles o de bolsillo como laptop, tablets y

teléfonos inteligentes.

Ademas, de acuerdo a los resultados de la encuesta realizada y de la mano con
los resultados del estudio de llifeBelt, el dispositivo preferido de conexion sigue
siendo el teléfono movil. En la actualidad existen diversas plataformas,
aplicaciones, etc. Que son adaptadas para facilitar el uso en los teléfonos moviles
inteligentes con el fin de comprar, buscar cualquier cosa, jugar algun video juego,
dirigir o controlar negocios, entre otros, es por eso la importancia de tener un sitio

web “responsive”, es decir, que pueda ser utilizada desde cualquier dispositivo
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movil y desde cualquier navegador debido a su optimizacion de informacion en

cualquier tipo de pantalla (tamafio y resolucién).

ASA debe adaptar su contenido mediante un solo codigo de fuente para las

diferentes resoluciones y tamafios de pantalla.

Debe ser un disefio sencillo, conciso y concreto en la informacidén que se provea,
asi como tener una adecuada carga de datos en el menor tiempo posible, debe
ser adaptable mediante la utilizacion de una Unica coloumna de informacién
programable mediante “layouts” para los navegadores en teléfonos moviles,
utilizar imagenes no muy pesadas para optimizar el sitio web sin perder calidad en
ellas, adaptabilidad de la resolucién de la pantalla para la utilizacién de “Taps” en
lugar de clics y evitar que el desplazamiento en la web se haga de forma
horizontal utilizando los apilamientos de informacion de manera vertical en “scroll”

0 en menus desplegable cdmo es posible hacerlo en CSS3.

Con esto se puede aumentar la visibilidad de la pagina en los motores de
basqueda web sin duplicar contenido, facilitar el uso de uno campafa SEO que

sea trasmitida para cualquier ordenador normal o movil.

Al igual que el sitio web responsive, las diferentes redes sociales se iran abriendo
en una version adaptada al dispositivo desde el que acceda cualquier persona

facilitando la navegacion e interaccion en ellas.

Adaptacién en cualquier dispositivo
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PEQUENO

¥ 0
SER GUIA DE MI
‘ PEQUENO




133

SIN Optimizacion Con optimizacion

) autismoelsalvador.org H

L

“Yo-me Compromels

v g 1 ‘
) SER GUI
I J PEQUEN
i ge
== L =0b S
0

v BT e

Al igual que lograr una optimizacion del sitio web y redes sociales para acceso
inmediato en cualquier dispositivo movil, es importante que se posicione
adecuadamente en buscadores por medio de Google Adwords mediante palabras
claves (KeyWords), como estrategia de SEO. Esto puede realizarse por medio de
la seleccion correcta de palabras sugeridas en donde sera mucho mas facil para
cualquier usuario, encontrar el sitio web de ASA logrando incrementar los

visitantes y seguidores o incentivarlos a que regresen continuamente.

Google AdWords permite que la pagina web sea encontrada facilmente por un
usuario que busca especificamente lo que la Asociacidén ofrece. También permite
un alcance mucho mayor orientando a los usuarios a nivel local o internacional.
Esta herramienta esta optimizada por Google para poder acceder mediante
cualquier dispositivo mévil y motor de busqueda, es decir, mediante la utilizacion

de palabras clave ya sea en dispositivos méviles, computadora, tabletas etc.

(e 9. ssxsi0a0pm ]
Estas palabras pueden ser: O @ mps/migoogecor @ 3
= Google
Auti o x B
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e Terapias de Autismo
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Facebook

e Autismo causas Resultado en buscador movil
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e Asperger
e Colegios para nifios con autismo

¢ Instituciones de educacion especial

Mediante los controladores de Google Analytics, la Asociacion podra obtener
informacion precisa del rendimiento de la pagina web, por medio de informacién
agrupada sobre el trafico que genera la pagina segun la audiencia que la ha
visitado y el comportamiento que han tenido al ingresar al sitio. Esto es importante
para poder dar seguimiento a usuarios frecuentes, estadisticas de los segmentos
que se han determinado a quienes se dirige alguna campafia 0 mensaje, los
resultados de las campafias de marketing online, tasas de rebote, contenido que
han visitado, tiempo de permanencia en el sitio web y las tasas de conversiones
(e-commerce), etc. Esta herramienta proporciona informacién muy completa en
tablas y gréaficos de rendimiento que facilitan la comprensién y andlisis de los
resultados. Actualmente es posible incluir dentro del andlisis del rendimiento web,

las visitas realizadas ya sea en computadores, tablets, smartphones, etc.
La instalacion de Google Analytics se debera realizar de la siguiente forma:

e Registrarse con su cuenta o crear una en Google Analytics
e Obtener y afadir el cddigo de seguimiento a su sitio Web

e Determinar lo que se quiere medir

Tactica 3: Incluir imagen institucional de ASA en sitio Web y redes Sociales.

El establecimiento del concepto de la imagen institucional de la Asociacion
Salvadorefia de Autismo (ASA) es importante para lograr que los usuarios se
identifiquen con la finalidad de la asociacién y asi lograr mayor presencia y

posicionamiento en la mente del publico en general.

La imagen institucional de ASA, es la manera cOmo se presenta ante el publico en

general. Se sugiere hacer un refrescamiento de la imagen mediante el
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establecimiento adecuado de su logo, establecimiento de los colores que
identifican a la Asociacion, adecuacion de la Mision, Vision y Objetivos

institucionales.

e Logo de ASA:

Imagen anterior

YO alzo

la voz por el

AUTISM@

o Colores que identifican a la Asociacion:

Con motivo del Dia Mundial del Autismo el 2 de abril, el color azul fue el
protagonista. Una de las Asociaciones pioneras en el tratamiento del Autismo
AUTISM SPEAKS, organizaciébn americana del sector cientifico y de apoyo al
autismo, lanzé la operacion “LIGHT IT UP BLUE”, “ilumina en azul” por su
traduccion al espafiol. Esta iniciativa se realiza ahora alrededor de todo el mundo y
tiene como objetivo sensibilizar sobre el autismo iluminando de azul monumentos,
hoteles, complejos deportivos, salas de conciertos, museos, puentes, comercios,

casas, eftc.
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Es por ello que se sugiere utilizar los diferentes tonos de azul tanto en la pagina

Web de ASA, como en las diferentes Redes Sociales que posee.

Tipos de Colores HTML (cédex) a utilizar en sitio web.

Cddigo de color:  #EOEOFS

Cddigo de color:  #2EZEFE -
Cédigo de color:  #0404B4 .
Cddigo de color; | #A9A9FS

e Mision, Vision y Objetivos:

El planteamiento de una correcta Misién y Vision es fundamental para lograr los

objetivos de la Asociacion. Ademas de darlos a conocer de manera institucional

en todas las redes sociales que ASA tiene presencia actualmente.

Asa - Autismo
El Salvador

@MCDENebrijaenElSalva
dor

Inicio
Informacién
Fotos
Opiniones
Eventos
Videos
Publicaciones

Comunidad

Perfil de Facebook

comprometo

a ser la guia de tus pequenos tesoros

e Megusta 3\ Seguir 4 Compartir  +«+

Informacion

D Mision
Mejorar Ia calidad de vida de |la comunidad autista al serla
primera asociacion sin fines de lucro dedicada
exclusivamente a la causa del autismo con el fin de
Ver mas

INFORMACION DE CONTACTO
Llamar 2260 4356

~) @asa autismoelsalvador Enviar mensaje

asociacionsalvadorenadeautismo@gmail.com

http-//www.autismoelsalvador.org

MAS INFORMACION

# Sugerir cambios

La Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA) es una
asociacion inspirada en el amor de unos padres por darie
a su hijo y a la comunidad autista una mejor calidad de
vida al detectar:

- La necesidad imperante de atencion especializada

- La discriminacion y la falta de conocimiento de la
sociedad en general

- El limitado apoyo gubernamental

- La falta de preparacion del sector médico

- Las desventajas del diagnostico tardio

A este esfuerzo se han unido otros padres, familiares.
profesionales y amigos de nifios con autismo.
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Imagen descriptiva del Sitio Web

Somos los guias de tu peqyeﬁo

En ASA te apoyamos en cada paso de tus pequefios,
comprometiéndonos en cada etapa de su
desarrollo...Click para leer méas

Mision

Mejorar la calidad de vida de la comunidad
autista, al ser la primer Asociacién sin fines
de lucro dedicada exclusivamente a la
causa del autismo, con el fin de brindar a
nifios y adolescentes autistas, a sus padres
y familiares, en el apoyo que necesitan,
ofreciendo atencion especializada.

Asimismo, mediante la inclusién en su pagina web de enlaces directos hacia las
diferentes Redes Sociales que ASA posee, se logrard una mayor interaccion con
usuarios, dando a conocer los perfiles en los que ASA mantiene presencia, siendo
estos los de mayor utilizacion por el publico en general, por lo que se sugiere que
se integren a la Pagina Web en el encabezado y fondo de pagina, los siguientes
perfiles:

o Facebook
e Instagram
e Youtube

e Pinterest
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e Twitter

La finalidad de integrar los iconos de las diferentes redes sociales que ASA posee,
no es Unicamente para redirigirlos hacia las redes sociales, sino, lograr que el
usuario que viste la pagina web haga un “me gusta” y que se incluya como un

seguidor “follower” en la red social y que pueda compartir su contenido.
Para ello se deben seguir los siguientes pasos:

« Buscar los iconos més adecuados de las Redes Sociales, que se integren con
los colores, disefio gréafico e interaccion de la pagina web de manera mas

adecuada.

e Se insertan en la pagina web como una imagen con vinculo. Esto se puede
hacer mediante la herramienta WordPress copiando los Url’'s de cada una de
las redes sociales que ASA posee. Por lo general la herramienta de
WordPress posee ya los espacios para poder colocar las Url de cada Red

Social e incluirla directamente en la pagina Web.

Encabezado sitio Web

SER GUIA DE Ml
PEQUENO
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Para que las personas puedan ubicar y llegar a ASA mas facilmente, es
importante la inclusion de informacion relevante como la ubicacion fisica de la

Asociacion, numeros telefénicos y correo de contacto.

« Mapa y ubicacion: mediante la implementacion de esta informacion en la
pagina web, la poblacion en general que visite el sitio, podra conocer con
exactitud la ubicacion de ASA y con ello poder identificar la cercania y facilidad
de acceso que posee. Para ello es posible incluirla desde una computadora
insertando el Mapa, una imagen de Street View, indicaciones de como llegar

en vehiculo. Para ello se deben seguir los pasos siguientes:

- Abrir Google Maps

- Comprobar que aparezcan en el mapa las indicaciones de Street View y
Como llegar.

- Enla esquina superior izquierda hacer clic en Menu

- Clic en Compatrtir o Insertar Mapa

- Seleccionar Insertar Mapa

- Seleccionar el tamafio que se desee del mapa

- Copiar el Codigo de Insercion HTML y pegarlo en el cédigo fuente del sitio
web mediante WordPress

o Numeros telefénicos de contacto y correo: la inclusion de informacién de

contacto es fundamental para lograr una mejor comunicaciéon entre los

usuarios y la poblacion en general, es importantisimo que cualquier persona

que viste la pagina Web tenga la posibilidad de llamar directamente y consultar

sobre alguna informacion especifica o poder dejar un comentario mediante

correo electronico. También esta informacion es posible insertarla en la pagina

web mediante el editor de WordPress con el “buscador nativo”.
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CONTACTENOS e

Abarrotes, Vinos

lusacell CAERY
TINTORETO
@

1.6 Romo

“

@

Hotel Bevias

Hotel E1 Greco

3
o
&
$
S
S
¥ Superama &
o
S
)
o
<

Suburbia 6

Y@ CllZO COLONIA LISBOA =

COLONIJA
la voz por el , LAS ROSAS
AUTISMO©
I URBANIZACION
Asociacion Salvadorena de Autismo
43 Jedkedkd 3 comentarios de Google e N —

acion u organizacién

Asoci

Direccién: San Salvador, El Salvador
Teléfono: +503 2260 4356

Sugerir una edicién - ;Eras propietario de esta empresa?

Agregar la informacion que falta

Agregar el horario de atencidn
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ETAPA 2

Optimizar el contenido, métricas e interaccion de Redes Sociales de ASA

como Facebook, Instagram, Youtube con el publico en general

o Adecuacion de la imagen institucional de ASA en cada Red
Tactica 1: )
Social que posee.

Al igual que la inclusién de un mensaje claro sobre la finalidad de ASA, es
importante que éste mensaje sea transmitido en las Redes Sociales que posee
actualmente. El mensaje debe ser el mismo en todos los perfiles. La adecuacion
del logo, el conocimiento de la Misién, Vision y Objetivos es importante que estén

claramente identificados en cada una de las redes sociales.
PERFIL DE FACEBOOK

comprometo

Asa - Autismo , =
a ser la guia de tus pequenos tesoros

El Salvador

DMCDENebrijaenEisalva
Informacién
Fotos Informacion # Sugerir cambios
Opiniones Misién
Eventos Mejorar Ia calidad de vida de la comunidad autista al serla
primera asociacion sin fines de lucro dedicada La Asociacién Salvadorefia de Autismo (ASA) es una
Videos GRCKIMNEmANS §18 CaURS 08| musm con ¢/ in 08 asociacion inspirada en el amor de unos padres por darle
Ver més
Publicaciones a su hijo y a la comunidad autista una mejor calidad de
NFORMACION DE CONTACTO vida al detectar:
Comunidad - La necesidad imperante de atencion especializada
Llamar 2260 4356 - La discriminacion y la falta de conocimiento de la
sociedad en general
* @asa autismoelsalvador Enviar mensaje - El imitado apoyo gubernamental
- La falta de preparacion del sector médico
asociacionsalvadorenadeautismo@gmail com - Las desventajas del diagnostico tardio
A este esfuerzo se han unido otros padres, familiares.
http//www.autismoelsalvador.org profesionales y amigos de nifios con autismo

© Descripcion
Somos una organizacién humanitaria
que brinda atencién a nifios
con TEAy dificultades de aprendizaje.

© Informacién general
Por qué Ia voz del autismo?
Los nifios afectados por el autismo pierden su habilidad de
comunicarse y relacionarse con el mundo que los rodea,
ASA guiere ser el Ver mas
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CANAL DE YOUTUBE

C | @ Seguro | https//www.youtube.com/wat

2B foulube

. Fusionar la Fanpage del perfil de Facebook y el perfil
Tactica 2:
personal.

La fusion de ambas paginas de una FanPage como institucion y no como persona
en las Redes Sociales fortalece la interaccién con el publico objetivo y le da mayor
formalidad a la organizacion. Esto debido a que actualmente ASA posee ambos
perfile.

Para fusionar dos paginas de Facebook es necesario hacer lo siguiente:

e Ser el Administrador de ambas paginas

o Las paginas deben tener nombres similares y representar a la misma entidad

« Misma ubicacion fisica (direccion)

« Ir a facebook.com/pages/merge o a business.facebook.com/pages/merge si la
pagina esta en el administrador comercial

e Seleccionar ambas paginas y dar Clic en continuar

e Dar clic en opcion “solicitar fusion”


https://web.facebook.com/pages/merge/
https://business.facebook.com/pages/merge
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Si las paginas se pueden fusionar, se combinaran todos los Me gusta y las
visitas, pero las publicaciones, las fotos, las opiniones, las calificaciones y
el nombre de usuario se eliminaran de la pagina que fusiones. La pagina que
guieres conservar no se modificara; Unicamente se le agregaran los Me gusta
y las visitas que se fusionaron desde la otra pagina. La pagina que no

conserves se eliminard de Facebook y no podras deshacer la fusion.

@ Tu configuracion

[[B) Gestionar permisos

&1 Informacién basica Desarrolla tu pagina

Foto del perfil

|:| Paginas destacadas Z:H Guias de practicas recomendadas para aumentar el interés de tu pagina
=] Recursos

4% Fusionar las pdginas duplicadas I

Eﬂ Gestionar administrador...
Eg Aplicaciones

<) Mévil

il Estadisticas

p Servicio de ayuda

Conecta con los usuarios
ﬁ] Anunciate en Facebook

{:} Elige un nombre de usuario
L] Usa los plugins sociales

E  Vincula tu pigina con Twitter

Pagina Mensajes Notfficaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracion Ayuda

Restric de edad E
Moderacion de la pigi E

Filtro de groserias E
Sugerencias de pagi E

pareck

Publ ios idiom: E
Clasificacion de comentarios Editar

Descargar pigina

Fusionar paginas

Eliminar pigina Editar

Selecciona la pagina que quieres conservar

La pagina que selecciones tendra los Me gusta y las visitas de
ambas paginas fusionadas. El resto de la informacion de la otra
pagina se perdera y se eliminara de forma permanente.

autismoelsalvador.or
H( &

|4 Me gusta) v

Mas informacion sobre la fusion de —

paginas Servicio de ayuda Cancelnt’ | -
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o Instalacion de controladores de analisis y rendimiento en
Tactica 3:
Facebook.

Medir los resultados de interacciones en cada red social es importante para que
ASA logre tener un adecuado control de las visitas y el resultado de sus

campanas.

e Facebook Insight: que ayuda a medir el rendimiento de Likes, informacion
general, alcance, visitas, impacto de publicaciones, lecturas vistas de Videos,

segmentacion de personas, entre otras.

Utilizacion de herramientas de analisis y posicionamiento
SEO y SEM de manera conjunta para las redes sociales en las
Té&ctica 4: gue ASA posee presencia, como Hootsuite y MetricSpot, que
permiten administrar sitios web y varias fanpages al mismo

tiempo.

a) MetricSpot: permite medir la presencia de los competidores y optimizar la

Autoridad SEO y SEM del sitio web y el rendiemiento de las Redes Sociales.
El costo de esta herramienta es de:

e $10.60 mensuales en Plan Premium Basico
e $22.40 mensuales en Plan Pro avanzado

Esta herramienta se basa en el andlisis de 6 aspectos:

e Autoridad SEO

e SEO bésico
o« Contenidos
e Usabilidad

e Aspectos técnicos

e Redes sociales
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Para ello se debe crear una cuenta (gratuita o de pago) en la pagina web de la
herramienta. Luego se procederd a realizar lo siguiente:

o) : , Qo &3

o Introduce la url
Analiza una Web o una cuenta de Twitter:

I jwww.example.com o @twitter ‘I

° Pulsar botdn

En el panel principal, se encuentra la informacion basica del rendimiento web, si el

porcentaje esta por debajo del 60%, hay muchas cosas que es posible mejorar.

©) a o EED

) Analisis Web de www.elcorteingles.es
=] ))
(=
—J PUNTUACIONES
9% 3 97.0%
S7.5% 91.4%
74.0% 2025 5001 70.0%

5x mas rapido v . #adlsis Comparaihe (Pra)
apuntate gratis

[iill  AUTORIDAD SEO
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Resultado del analisis SEO a la pagina Web de ASA mediante la herramienta

MetricSpot
C | ® hitps://metricspot.com/app, b+ ¢
G\ autismoelsalvador.org Qe
inueva herramientat
(( - )) Analisis Web de auti: Isalvador.org
EE 39 0%
=)

PUNTUACIONES
SE 4.7% 75.0%
48.2% 84.2%

21.6% 15.8%

s con nuestro analisis comparativo de ’
o ' Anélisis Comparativo (Pro)

5x mas rapido

apuntate gratis

El resultado es inferior al 60%, por lo que es necesario realizar ajustes a la pagina

web para lograr un mejor posicionamiento.

b) Herramienta Hootsuite, para administracion de Redes Sociales.

Esta herramienta se recomienda ampliamente para ASA, debido a que con ella es
posible administrar todas las redes sociales de una sola vez, incluyendo el mismo
mensaje, publicacidbn en una o todas las redes sociales al mismo tiempo sin
necesidad de publicar una por una. Esto ayudara a optimizar tiempo y ser

consistente en el mensaje que se quiere trasmitir.

También es posible programar el envio de mensajes o publicaciones en un tiempo
especifico, es decir, programar para que el mensaje o publicacion se difunda ya
sea por la mafana, tarde o noche, ademas se reciben alertas inmediatas cuando
las personas mencionan la fan page, utilizan el buscador web con informacion
relacionada con Autismo, ingresan al sitio web, etc. Con ello es posible estar
enterado de todo lo que sucede en el entorno digital en tiempo real. Es una
herramienta sumamente completa y recomendada para ASA.
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El costo de la utilizacion de esta herramienta es:

« Plan hecho a tu medida: existe la apertura de disefiar un plan con las
caracteristicas necesarias en donde se ajustara el precio con el contenido

del plan.

e Plan Profesional por $19.00 al mes: es posible incluir 10 perfiles de Redes

Sociales bajo un unico usuario.

e Plan Team por $99.00 mensuales: es posible la integracion de 3 usuarios al
mismo tiempo (administradores) e incluir 10 Redes Sociales diferentes para

administrarlas.

Con esta herramienta se pueden programar campanas de marketing digital,
reportes analiticos completos sobre el rendimiento de cada campafa,
programacion de multiples mensajes al mismo tiempo en diferentes redes

sociales, entre otros.

| =3 Proc AR IR CY
R ae—nee—e |

s |
o |
&
3
S S S S 8 S 8 S

=
oS0
CICL N R
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ETAPA 3

Incluir publicidad digital pagada en sitio Web y Redes Sociales que posee

ASA paralograr un mayor alcance al publico en general.

Es sumamente importante hoy en dia para ASA incluir dentro de su presupuesto,
campafas de publicidad pagada en Redes Sociales como Facebook para lograr
un mayor impacto en el publico en general sobre la labor humanitaria, los
tratamientos y las diferentes terapias que proporcionan y las ventajas sobre la
competencia en cuanto al tratamiento de personas con autismo. Las plataformas
digitales han logrado un alcance mucho mayor que la publicidad tradicional, siendo
una de las principales la publicidad pagada en los buscadores en internet

(Google).

Por lo que se recomienda que ASA destine una parte de su presupuesto mensual

a estas estrategias debido a que posee grandes ventajas como:

« Con poca inversion puede lograr mayor impacto en la poblacion en general
e Segmentar y encontrar mas personas que necesiten de su ayuda
o Mayor flexibilidad en los formatos publicitarios que se quieren enviar

e Seguimientos y controles mediante informes detallados

o Inclusion de publicidad pagada en Facebook e Instagram en
Tactica 1: ) o o
las horas de mayor afluencia del publico objetivo

Los anuncios que mas se destacan en estas redes sociales son las historias
patrocinadas o anuncios relevantes. Los anuncios pueden enlazarse a la pagina
web de ASA, enlazarse a eventos programados o videos y mensajes explicativos.
Los anuncios pueden reflejar las actividades mas relevantes y asegurarse queé
haya mas personas que lo vean. Las redes sociales nos ofrecen hasta nueve tipos
de anuncios diferentes segun los objetivos que se busque con nuestra estrategia y

amplias opciones de segmentacion de la audiencia.
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Las principales acciones que se recomiendan para ASA mediante Facebook e

Instagram Ads son:

e Promocionar sus publicaciones.

« Promocionar la pagina, usando el me gusta.

« Atraer personas al sitio web mediante clics.

e Aumentar las conversiones en el sitio web.

e Aumentar las descargas o la interaccion de la informacion que se publica
(noticias sobre autismo).

« Alcanzar a personas que estén cerca mediante la difusion local.

e Aumentar la asistencia a eventos a realizar

o Generar donantes potenciales creando un formulario que recopilara
informacion de las personas.

Cuanto cuesta la publicidad en Facebook e Intagram?

Dependera de lo que la Asociacion decida. EI margen diario en promedio es de

$15 hasta $30. Puede ser un presupuesto diario o uno por conjunto de anuncios

Budget & BEEEVR $15.00 USD

Schedule @ v Perday ftinuously starting today
Lifetime Budget

1 date

Publicaciones Promocionadas:

Para este caso, si se requiere que se destaque una publicacién sera necesario
realizar la segmentacion del publico (entre mas publico y alcance sea mayor sera
el costo), para ello, en la publicacion realizada dar clic en “promocionar
Publicacién”, elegir el segmento, localizacion deseada, tiempo y el presupuesto,
luego seleccionar el “alcance estimado” para ver una simulacion y clic en “Aceptar

o Cancelar”.
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Promociona tu publicacién

Es muy sencillo promocionar tus publicaciones para que
aparezcan en la seccion de noticias de modo que una
mayor cantidad de personas las vean. El coste inicial es
de solo 1,00 8.

Mas informacién

Pablico » Personas a las que les gusta tu pagina == s i ion imp Total: 517€EUR
y sus amigos A G ds arriba
Las personas que eliges con la c o
segmentacion marc: o da” - Condicionas N

Presupuest _ PayPal

o méaximo $650,00 b @ Paypal

-, MNueva tarjeta de VisSA -a
. ~ crédito/débito

Estimacion 150 000 - 390 000 de 7 700 000

de las ey

ge la - Cancelar

personasa Tu presupuesto y segmentacion —

las que se  determinan a cuantas personas llegara tu
puede llegar publicacién

Mas opciones~

3 [o:LLEIETEN  Promocionar publicacion

*El proceso es muy similar para Instagram.

Monitoreo y control del efecto de la publicidad pagada en
Tactica 2: Facebook e Instagram mediante las herramientas de anélisis
en cada activo digital (Facebook Ads e Instagram Ads)

La importancia de publicitarse en estas redes sociales estda mas que estudiada,
Facebook es la plataforma digital de mayor afluencia a nivel mundial, la méas
preferida y la de mayor conexion diaria. Resultado de esto fue ya analizado en las
encuestas realizadas. Es por ello que para lograr un mayor posicionamiento de
ASA en las redes sociales, mayor cantidad de seguidores, poder crear conciencia
social sobre autismo y concientizar para recaudar mayores donaciones, es
indispensable lograr que la mayor cantidad posible de personas conozcan sobre

autismo, sobre la asociacion y sobre sus programas y actividades.

También es importante medir el impacto de esa publicidad, ya que en caso
contrario se desaprovecharia una informacion muy valiosa. Por ello es necesario
conocer las herramientas adecuadas que nos permiten hacer este analisis en cada

red social.
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Facebook Ads. Es una herramienta que permite analizar la publicidad realizada en

Facebook, funciona muy similar a Google Adwords

Facebook Ads - Overview Klipfoliof
Globex Campaign: | End-of-Year Promo 4 Period: Last30Days s Nov 01,2016 t Nov 30, 2016
What am | getting for my spend on Facebook Ads? What types of actions are my ads generating?

Nov 01, 2016 to Nev30, 2016 Action: ke

Spend -
$890 BEEE 161 5253 13%6.423 3375
563089 2 s1073 785
57210 1 5765 soL
s13117 s s84s 133
s1145 $1.356 ssom.z1
pedicted  provieus
e — How many conversions are my ads generating?

I Conversions -~ Cost per Conversion

73
o Target: 102
Prediced  Previous I I I
AT S AN VA AN | il O | 0 [ |
S 2 o > > > > D L @ 3
o L4 # F ¥ & & ¢ R «
$12.5

S

How am | performing by Campaign, Ad Set, and Ad creative?

Targ Fall Sale 68084 662 s1215 241%

ey Bla s466.88 5305 678 399%

uuuuuuu Hol 35845 5208 894 aar%

Ww\ Eng $351.48 $230 3670 229%
Kiipfolic™

o Utilizacion de la herramienta Mailchimp para envio de correos
Tactica 3: _ .
masivos de manera gratuita

Es una herramienta que permite realizar envios masivos de correo electronico
para promocionar una campafia publicitaria, un anuncio informativo, un evento,
entre otros. Se recomienda la utilizacion de esta herramienta para las campafas
informativas que realiza ASA, el envio de boletines informativos sobre autismo,
diagnéstico, control y terapias relacionadas al tema, informacion sobre las
actividades que realizan, entre otros. Es posible integrar esta herramienta con
Facebook, Instagram y las cuentas de Google, por lo que su alcance es mucho

mayor.

Ofrece reportes detallados sobre el impacto de la campafia, los clics, rebotes,

aperturas y demas de los correos enviados.

Costo de inversion segun plan:
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New Business: este plan no hay costo, es totalmente gratis considerando

algunas limitaciones en las campafas. Enfocado en las empresas nuevas.

Growing Business: este plan tiene un costo de $10 al mes en donde posee
un envio masivo de correos electronicos ilimitados, segmentacién por

zonas, alcance mucho mayor, y acceso a reportes.

Pro Marketer: este plan tiene un costo de $199 al mes y estd mas enfocado
en empresas con un gran crecimiento proporcionando estrategias
avanzadas, segmentacion y capacidad de respuesta mayor, un mayor
volumen de envios masivos de correo, disefio de campafias especializadas,
asistencia técnica en la creacion de una campafia y reportes mas

detallados.
Facil acceso desde cualquier dispositivo a los reportes.

Integracidn en la cuenta de Google y pagina Web mediante WordPress

ESTRATEGIA 2

Incrementar el conocimiento sobre autismo a la poblacién en general mediante campafias

informativas en redes sociales e internet.

Disefio de una campafia en los diferentes medios digitales recomendados, para brindar

SRl informacion a la poblacién en general sobre el autismo y ASA
Publico Poblacion en general
Objetivo g

Etapa 1 Etapa 2

En esta etapa se explicara a la poblaciéon en
general sobre el termino de autismo, sus niveles,
como detectarlo y que tipo de terapias o |En esta parte se desatacara como ASA se

Etapas programas necesitan los nifios con esta | compromete al ofrecer los diferentes servicios y
condicion. Todo se explicara en los diferentes | terapias dentro de su centro de atenciéon para
activos digitales de la Asociacion por medio de la | nifios con autismo
difusion de contenido en formato de videos,
articulos, imagenes, e infograficos.

Periodo Febrero Marzo Abril Mayo Junio

(mes)

Semanas: | 1 |2 |3 |4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|]1|2]|3]|4

Etapa 1 X X X X X X X X X X X X

Etapa 2 X | X | X | X | X | XX X | X X | X
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ETAPA 1

Informacidn general sobre autismo

o Conceptualizacién de autismo por medio de un video en
Tactica 1: _
formato storytelling

Esta representacion multimedia funcionara para conectar con los usuarios de
manera creativa y dinamica, por medio de un relato que tendra de protagonista a
un personaje con autismo. El trama de la historia se desarrollara bajo un caso de
un nifio que se le observara desde su nacimiento hasta su etapa de nifiez,
tomando en cuenta cuales fueron las principales caracteristicas por el cual fue
diagnosticado con esta condicidn, y ademas se hara hincapié sobre el rol principal

gue genera la familia para la pronta deteccion del autismo.

Este video sera adaptativo en las diferentes plataformas tales como el sitio web,
Youtube y Facebook de la Asociacion con el propdsito de obtener un mayor

alcance.

A continuacion se detalla por medio de un guién, cual sera su trama y el contenido

dentro del relato del video:

El caso de Daniel

Un dia Sara y José tuvieron un hermoso bebe al cual llamaron Daniel. En el
transcurso del tiempo Daniel parecia ser un nilo muy sano, aunque siempre fue
un nifio muy hurafio y posteriormente sus padres notaron que al llamarle por su
nombre costaba mucho que el los volviera a ver, en sus mentes solo imaginaban
gue talves alun era muy pequefio pero que probablemente después lo haria. A sus

cortos 10 meses comenzd a decir mama y papa, todo parecia que su desarrollo
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iba a ser como el de todo nifio, comenzo a gatear y al llegar al

afio camino perfectamente.

Al poco tiempo Daniel comenz6 a perder varias de sus
habilidades ganadas, dejo de decir las pocas palabras

aprendidas, comenzé a caminar de puntitas, era muy

selectivo en sus comidas y rutinario con sus actividades. Al
ver este cambio drastico los padres lo llevaron donde el pediatra, pero les dijo que
el nifio no tenia nada y que probablemente necesitaba estar en contacto con otros
nifios, por lo que a su corta edad fue puesto a un kinder
maternal, pero al pasar unos meses nada de su
comportamiento cambio, al contrario comenzd a tener otra serie
de desordenes como el de lamer cualquier cosa, apilar sus

juguetes y tenia poca interaccién con los nifios de su edad.

Para los padres fue alarmante porque su hijo parecia seguir un
rumbo de aprendizaje diferente al de los demas nifios, intrigados comenzaron a
leer en internet y por primera vez se toparon con la palabra AUTISMO, esa vez

Sara lloro mucho porque presentia que algo no andaba bien en su hijo.

Decididos llevaron a su hijo a un neurdlogo pediatra,
quien hizo una evaluacibn en varias sesiones
determinando que Daniel justamente tenia
AUTISMO. Desde ese dia nada fue igual, parecia

gue el mismo Daniel habia muerto, porque con el

diagnostico sus padres no podian imaginar todos

aquellos ideales que tenian preparado para su hijo en un futuro, en ese momento
todo se tornaba grisl...Los dias fueron pasando y los padres de Daniel
comenzaron a asimilar aquella noticia que devasto duramente sus corazones, pero
pronto comenzaron a emprender aquella aventura juntos, Daniel comenzd a sus 2
afios con terapias de lenguaje y de conducta, al pasar el tiempo aun no hablaba, y

sus rabietas iban de mal en peor, las personas juzgaban sobre la conducta de
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aguel niflo en el super, sus padres a veces parecian estar vencidos pero entre

ambos se apoyaron para sacar a su hijo adelante.

A medida fue creciendo Daniel comenz0 a realizar nuevas cosas, aungque aun no
hablaba a sus 6 afios, comenz6 a desarrollar otro tipo de habilidades, era un nifio

cariioso aunque a veces muy enojado

A sus 10 afnos se enferm0 y por primera vez después de mucho tiempo menciono
unas palabras: “mami tengo frio”... Sara no lo creia pero desde esa vez Daniel

comenz6 a hablar, al punto que parecia un perico.
Sabias tu sobre esta condicién?
Sabias que de 150 nifios 1 es diagnosticado con autismo?

Esto es real, es algo que puede pasar en cualquier familia....aun
no se sabe cual es su causa...Pero lo que si es seguro, es que

solo con mucha paciencia, comprension y amor, los nifios con

autismo pueden salir adelante e incluso ser los mejores genios

de la historia!

o ¢Qué es el autismo?, explicacién por medio de infogréficos e
Tactica 2: o
iméagenes

Sera importante detallar que es el autismo y a su vez como detectar los principales
signos, esto se realizar4 por medio de la explicacion ilustrativa de infograficos,
para obtener una mejor representacion visual, destacando informacién importante
por medio de datos e imagenes que sea comprensible para el usuario desde la

primera impresion.
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Infografico 1. ;,Qué es el Autismo?

Descripcion del post: “El Autismo es una realidad que puede afectar a cualquiera
de manera generalizada, informate con esta guia sobre los aspectos mas

relevantes que conlleva esta condicion” #Conociendosobreautismo

CQUE ES ELAUTISMOD

En su mayoria
SO0 mas nifos
que niiias los
alectados

ES una condi-
cion que dura
foda la vida, No
existe cura!

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Infografico 2. Caracteristicas del Autismo y otros datos

Descripciéon del post: “Conoce sobre las principales caracteristicas del

autismo...Involucrate y conoce mas #AsociacionSalvadorefiadeAutismo #ASA”
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Sindrome caracterizado por un desorden en el desarrollo del
cerebro de los ninos que deteriora la comunicacion e interaccion
social que causa un comportamiento restringido y repetitivo.

CUNCIPALES

Repite palabras que
escucha“eco”.

Rechaza el con-
tacto fisico

Alinea cualquier
objeto

Y
1~
S
&
=
o

Gira o se mece
sobre sf mismo.

No tiene nocién
del peligro.
® Insensibilidad PEig
aparente al dolor.

* Factores ambientales que interactuan con una

A'gu nas susceptibilidad genética (herencia).

[ * Lo padecen 4 veces mas hombres que mujeres.
CﬂUSdS * Se manifiesta entre los 18 meses y los 3 anos.

’ @ @asa.autismoelsalvador @ Asociacion Salvadorna de Autismo ASA
S @ @AsaAutismosv @AsaAutismosv
Whatsapp.:(503) 7190-0493 Tel:(503) 2260-4356
www.autismoelsalvador.org ayudaelsalvador@gmail.com
Direccion: Urb. Jardines de Miramonte, calle Sisimiles #112, San Salvador.

La wz ael ;',f::»rnt
Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017

Infogréafico 3. Mitos y realidades sobre el autismo

En este Infografico se detallaran algunos de los mitos que persigue al autismo,
sobre todo por sus causa, esto ayudard a eliminar algunos estigmas que las
personas posean respecto a esta condicion.

Descripcion del post: “En muchas ocasiones las personas mantienen una posicién
errGnea sobre el Autismo, se observa cuales son algunos de los mitos y realidades

que giran en torno a ello #Conociendosobreautismo #ASA”.
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MITOS Y REALIDADES DEL AUTISMO

El autismo se debe a la El autismo es consecuencia de
vacunacion infantil falta de afecto de los padres Son incapaces de sentir o expresar afecto

Hace ya tiempo que la teoria de las
“madres nevera”y el trauma por no
recibir afecto - bases de la corriente
del psicoanalisis- cayeron por su

El resultado de varios estudios confirman
que NO hay evidencia que pueda vincular

el uso de vacunas con el sutismo.

Son nifios muy agresivos que se autolesionan El autismo es una enfermedad

propio peso.

Las conductas disruptivas de algunos

ninos con autismo implican una serie No hay enfermos ni hay autistas
de caracteristicas relacionadas con los sino personas que presentan un
deficit propios del trastorno. Algunos G recibe como nombre
se autolesionan para que otro estimulo general el de autismo.

doloroso atenue su deficit sensorial.

4 O

’ @ @asa.auti'smoelsalvador Whatsapp.(503) 7190-0493
® @AsaAutismosv Tel.:(503) 2260-4356
@) Asociacion Salvadorna de Autismo ASA ayudaelsalvador@gmail.com
@AsaAutismosv www.autismoelsalvador.org
j 4 0z del aulism Direccion: Urb. Jardines de Miramonte, calle Sisimiles #112, San Salvador.

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Es importante que en cada una de las imagenes siempre vaya inmersa la linea
grafica e institucional de ASA, esto ayudara a crear un mayor posicionamiento de

marca.

Los elementos que deberd llevar siempre cada imagen o Infogréfico al pie de
pagina son: Logo, numeros de contacto, correo, sitio web e iconos de redes donde

pueden seguir a ASA.
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Tactica 3: Creacion de contenido adaptado al blog y redes sociales

Esta tactica ser& sumamente importante, debido a que el contenido que se
adaptara al blog ser4 compartido posteriormente a las diferentes redes sociales,
aprovechando este espacio para crear mayor trafico al sitio web. El enlace que
sera compartido a traves de las redes sociales sera re direccionado directamente
a laweb de ASA.

Lo temas o contenidos que se abordaran seran referentes al autismo, su
definicion, niveles, deteccion, entre otros temas de interés que seran redactados
por diferentes autores, siendo su principal fuente Ana Delmy de Escobar,
Presidenta de Asociacion, ademas de involucrar a otros profesionales en el tema,
siendo invitados especiales para redactar notas especiales y de esta manera tener

mayor sustento y credibilidad sobre lo escrito.

Ademas se contara con la invitacion especial de padres de familia, donde tendra la
oportunidad de hablar sobre el tema y como ellos han afrontado esta situacion a lo
largo de sus vidas con sus hijos, sin perder la dinamica de que este sea una
interaccion reciproca, donde el publico pueda brindar su opinién al respecto de
cada nota, al final estas opiniones seran el resultado del buen uso de esta

herramienta, formando un KPI para la medicion de esta tactica.

A continuacion se detalla alguno de los contenidos a desarrollar dentro del periodo

establecido:

1. El autismo en El Salvador

0000000000000 0000000000000000000000000000000000

Redactado por: Licda. Ana Delmy de Escobar
Presidente de ASA

Asociacion Salvadorena de Autismo



https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjQpdmhutrWAhXBZiYKHVbNCKMQjRwIBw&url=http://7s.laprensagrafica.com/he-aprendido-resolver-situaciones-inesperadas-poco-amables-e-incomprendidas/&psig=AOvVaw2QXNGAmSYwHGGcTR_GsMw0&ust=1507326308844253
https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjQpdmhutrWAhXBZiYKHVbNCKMQjRwIBw&url=http://7s.laprensagrafica.com/he-aprendido-resolver-situaciones-inesperadas-poco-amables-e-incomprendidas/&psig=AOvVaw2QXNGAmSYwHGGcTR_GsMw0&ust=1507326308844253
https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjQpdmhutrWAhXBZiYKHVbNCKMQjRwIBw&url=http://7s.laprensagrafica.com/he-aprendido-resolver-situaciones-inesperadas-poco-amables-e-incomprendidas/&psig=AOvVaw2QXNGAmSYwHGGcTR_GsMw0&ust=1507326308844253

160

1. Que es el autismo y como detectarlo desde
temprana edad
Redactado por: Dr. Jaime Mariano Moran

w Machuca

Neurdlogo Pediatra-Master en Autismo

NeuroKids

3. El diagnostico de un nifio con Autismo: ¢Quién puede

diagnosticarlo y que pasos hay que seguir para su mejor

desarrollo?

Redactado por: Dra. Tania Ivett Rodriguez de Segura
Médico General
Clinicas Asociadas Hospital de la Mujer

4. Terapia de lenguaje: esencial para un nifio con
autismo
Redactado por: Licda. Sonia Urquilla

Terapista de Lenguaje
ISRI
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5. Forjando una buena conducta en nifios con autismo

Redactado por: Licda. Carla Lopez
Terapista de Ocupacional
Escuela Especial

6. La educacion en nifios con autismo

Redactado por: Dra. Roxana Escrich de Linqui

Pediatra, Estimulacion e Intervencién Temprana

Clinicas Unidas San Vicente

ASA, Comprometidos con la comunidad Autista en El

Salvador

Redactado por: Licda. Ana Delmy de Escobar
Presidente de ASA
Asociacion Salvadorefa de Autismo

Por cada invitado especial que redacte una nota en el blog de ASA se le ofrecera
un paguete donde podra promocionar sus servicios, por medio de un banner digital
en el sitio web de ASA, esto permitird ser mas atractivo para los profesionales y a

la vez ASA generara mayor reputacion en el ambito digital.
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» Visualizacién grafica del Blog de ASA

| ‘8 ’ \ Servicios Psicolgicos Terapia Fisica Terapia Ocupacional ~ Guia Familiar Nosotros
m s  — i : |
.
:

H I Articulos Relacionados

Se imparten Clases de
musica para todas las
edades

1
1
Ayuda en cada paso a :
tu tesoroy te lo 1
agradecera de por vida |
1
1
1

Se feliz y dale una
buena vida

Somos los 9uias de tus
peduefios tesoros

Te ayudaremos en cada paso, comprometidos con la causa,
AfrarianAn car al mainr AminA maactra Ania nniadA tanar b hiia

_____________________________________________________________________

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

= Boton en sitio Web del blog

.1

» Links en redes sociales (referente al contenido de los blogs)

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacién, 2017
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o Tips motivacionales para padres que tienen nifios con
Tactica 4: _ _ o
autismo: por medio de imagenes y texto en Facebook

Con este tipo de tips motivacionales, se les brindara a las personas el como
sobrellevar de manera positiva su dia a dia, a través de frases que haran que se
detengan un momento y se pongan a pensar en el lado bueno de las cosas
aunque en muchas ocasiones todo parezca negativo... jDetras de la oscuridad
siempre hay una rayito de luz!

Este tipo de mensajes estard siempre relacionado con el autismo, ademas
contendrd una linea grafica, donde siempre llevara el logo de ASA para abarcar

siempre el tema de posicionamiento mediante las imagenes sean compartidas.

A continuacion se muestra lo que contendra parte de la parrilla de contenido y
posteriormente en anexos se podra visualizar otras imagenes relacionadas con

esta tactica:

1. Descripcion del post: “Nada mejor que vivir un dia tras otro,
positivamente. No puedes controlar el futuro, pero si puedes controlar el dia

de hoy y el ahora”.

LN "

Nada mejor que vivir un dia tras otro, positivamente.

No puedes controlar el futuro, pero si puedes controlar el dia de hoy y el ahora.
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2. Descripciéon del post: “En cuanto a tus decisiones y actitudes, contesta
primero a tu consciencia. Luego a tu hijo. No necesitas justificar tus actos a

los amigos o a otras personas”.

- e
.

£

AL
“\. Encuanto a tus decisiones y actitudes,
\. contesta primero a tu consciencia.
“a \rdereego a ti hijo. No necesitas justificar
W susactos a los amigos o a olras personas.
[ &

www.autismoelsalvador.org

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacién, 2017

3. Descripcion del post: “Se honesto con tus sentimientos. No puedes ser
una super madre o un super padre las 24 horas del dia. Permitete a ti
mismo equivocarte, frustrarte, entristecerte, siempre que sea necesario. Es

inevitable para todos”.

A s e

Se honesto con fus
sentimientos.

JNo puedes ser una
stiper madre o

un siper padre

las 24 horas

del dia.

Permitete a ti mismo
equivocarte, frustrarte,
entristecerte, siempre
que sea necesario.

Es inevitable para todos.

! \ & ? -— www.autismoelsalva
_ ..

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017
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4. Descripcién del post: “Se bueno, generoso y gentil contigo mismo. No te
fijes solamente en lo que todavia tienes que hacer. Debes mirar para atras
y ver lo que ya has conseguido alcanzar”.

No te fijes solamente en lo que todavia ti
Debes mirar para ateas y ver lo que

conseguido alcanzar.

www.autismoelsalvador, org

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

5. Descripcién del post: “Mantén la calma y jamas pierdas el sentido de

humor. Reir es una de las mejores formas para evitar el estrés y el

desanimo”.
I -— ’ |
Mantén la calma y jamas
pierdas el sentido de humor.

Reir es una de las mejores
formas para evitar el estrés
¥ el desanimo.

oelsalvador.org

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacién, 2017
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Tactica 5: Boletin de noticias hasta la bandeja de tu correo

Al entrar al sitio web de ASA, automaticamente aparecera un cuadro de dialogo,
donde las personas que accedan puedan registrarse y suscribirse de manera
gratuita para obtener boletines de noticias referente al tema del autismo, mismos

temas que estaran enlazados con el blog.

Base fundamental es construir todo contenido con fuentes confiables para una
mejor confianza del lector, es por ello que se ha involucrado a una serie de
profesionales expertos en la rama, aunque la principal escritora sera la presidenta

de la Asociacion.

A continuacion se muestra el prototipo de cuadro de dialogo para poder

e ¥ |

iSuscribete a
nuestro boletin!

suscribirse:

Verifique que su
correo
electréonico este
bien escrito

Nombre
Apellidos

corre-e
Sexo: |Hombre v

;Acepta nuestra politica de privacidad?

Suscribirse

No compartimos informacidn de nuestros usuarios con
nadie
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ETAPA 2

Compromiso de ASA por la comunidad Autista
Téctica 1: Que hace ASA por ti

En esta parte se dard a conocer sobre cual es la intervencién de ASA con la

comunidad Autista por medio del lema: “Yo me comprometo contigo”.

Se destacard la labor que realiza en pro de los nifios con Autismo, haciendo
alusion sobre los servicios y diferentes terapias que ofrece para su salud y

bienestar general.

En esta tactica se involucrarq aquellas fibras emocionales que irdn dirigidas a

aquellas personas quienes estan directamente relacionados con el nifio.

A continuacion se presentan algunas piezas graficas haciendo mencién sobre su

significado:

» Esta pieza refleja la empatia que demuestra ASA con el publico,
especialmente aquel que estd directamente relacionado con un nifio
diagnosticado con Autismo; Demostrando que ASA es la mejor compafiia
para sobrellevar esta nueva aventura, destacando cuales son los servicios y
terapias que ofrece, haciendo referencia en que la Asociacion es la mejor
intervencién que podra encontrar para que sus nifios salgan adelante,
llevando un mensaje de compromiso donde ASA va de la mano con las

personas.
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Yo me
comprometo

a ser la guia de tus pequenos tesoros

Servicios

Servicios Psicolégicos

Terapia

Terapia i
\ Terapia Ocupacional

Clases de Musica

Guia Familiar

i Sl s

ot

ASA, de la mano contigo

www.autismoelsalvador.org

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Ademas se creara una nota como entrada para el blog sobre el compromiso que

ASA tiene con la comunidad Autista:

1. ASA, Comprometidos con la comunidad Autista

en El Salvador

Redactado por: Licda. Ana Delmy de Escobar
Presidente de ASA
Asociacion Salvadoreia de Autismo
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Téactica 2: La intervencion de ASA en nifios con autismo

Se destacarg, cada funcién que ASA desarrolla en la intervencion de los nifios,
creando un post por cada terapia y servicio que ofrece dentro de su centro.

Este contenido sera directamente programado para Facebook por medio de las
diferentes imagenes que se presentaran a continuacion, ademas de realizar un
video explicativo sobre lo que ASA desarrolla y su intervencion en el desarrollo de

los nifios.
A continuacién se muestra cada pieza gréafica que sera publicada en Facebook
1. Terapia de lenguaje

Descripcion del post: “La comunicacién, es la clave principal para poder
relacionarnos en sociedad, ASA permite que tu pequefio cree destrezas en el

lenguaje para tener un nivel de comprension aceptable con los demas”

Terapia de Lenguaje

www.autismoelsalvador.org

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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2. Area educativa

Descripcion del post: “Trabajamos en conjunto con el MINED para que tu

pequefio termine sus estudios basicos, para mayor informacion contactanos”.

4 .Aautismoelsalyador.ori
Ared"EdUcariva’

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017
3. Clases de musica

Descripcion del post: “La musica ordena el caos, pues el ritmo impone
unanimidad en la divergencia, la melodia impone continuidad en la fragmentacion,
y la armonia impone compatibilidad en la incongruencia, es una excelente opcion

para nifios que estan dentro del trastorno del espectro autista”. Inscribelo YA

LY
’ ‘h
N\\/
' e
-

Clases de MuUsica

www.autismoelsalvador.org

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017
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4. ASA es tu guia

Descripcion del post: “ASA ofrece servicios a la familia tales como la guia paso a
paso donde se explica sobre la condicion del nifio y el trato que hay que darle,
ademas de ayuda psicoldgica para padres de familia, talleres de formacion donde
se tocan diversos temas sobre el dia a dia de las personas autistas con el fin de

mejorar las relaciones familiares”. Contactanos

ASA es tu guia

www.autismoelsalvador.org

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017



Objetivo

ESTRATEGIA 3
Persuadir a la poblacion en general a través de campafias de concientizacion y

sensibilizacion sobre Autismo, para lograr captar fondos por medio de donaciones.
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Estrategia Creacion de campafias de sensibilizacion y concientizacion para la recaudaciéon de fondos
en favor de la Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA)
Publico Poblacion en general y donantes potenciales
Objetivo 9 y P
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Crear el material necesario y de
utilidad (Fotografias y videos
testimoniales) que ayude a Construir ——— de
Etapas construir los mensajes de e ! Captacion de fondos a través de
concientizaciéon y sensibilizacion, sensibilizacion con diferentes actividades enfocadas
y sobre todo demostrar la mensaies osit,ivos en los diferentes medios digitales
importancia del rol de ASA en la 1es p
sociedad, a través de la péagina
web, redes sociales, blog y otros.
Periodo Febrero Marzo Abril Mayo Junio
(mes)
Semanas: | 1 | 2 | 3 | 4 112 |3]| 4 112 |3]|4
Etapa 1 X | X | X X | X | X | X ]| X X | X X X
Etapa 2 X | X | X| X | X |Xx]X X | X X X
Etapa 3 X | X | X|X|X X | X | X X | X | X

Tactica 1:

ETAPA 1

Mensajes de concientizacién y sensibilizacién compartida por usuarios

material inédito

actuales

Entrevista con usuarios actuales, para la obtencién de

En esta parte, se realizaran entrevistas con algunos de los usuarios actuales,

previo a ello sera la presidenta de la Asociacion quien hara la pauta para tomar la

decision de elegir casos y experiencias Unicas de usuarios actuales.

La informacion obtenida servira para el desarrollo del contenido necesario para

posteriormente adaptarlo a las diferentes plataformas digitales.
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Tactica 2: Realizacion de 1 spot sobre casos de éxito en ASA

En el spot ira inmersa 1 historia de superacion
de un usuario actual, con el propdsito de
trasmitir un mensaje para sensibilizar y
concientizar a la poblacion en general, sobre

que es el autismo y como se puede

sobrellevar con la ayuda de diferentes
organismos involucrados (como es el caso de
ASA).

A continuacion se presenta un guion del spot que se realizara:

Madre de un nifo: “El autismo marco la vida de nosotros desde el primer dia que
escuchamos la palabra, (de fondo se observa un padre y una madre con su hijo
como un flash de recuerdos) no sabiamos que hacer, donde o con quien recurrir,
(En esta parte se refleja la preocupacion y desesperacion de los padres al visitar
diferentes médicos) debido a que en el pais es relativamente poco lo que se

conoce sobre este trastorno....

(Un rayito de esperanza)....La luz para nosotros brillo cuando supimos de ASA,
transformo la vida de mi hijo y la nuestra...Hoy gracias a ASA mi hijo es mas
independiente, come solito, se cepilla sus dientes, es mas sociable, sabe tocar el
violin... (Entre llanto y alegria) y hace unos meses a sus 6 afos comenzo a
mencionar sus primeras palabras...Para nosotros fue una alegria desbordante ver
que al fin después de un gran esfuerzo los frutos habian florecido y nuestro hijo
ahora es un gran nifio que claro esta, aunque no es igual que los demas, pero que

con sus defectos y virtudes no deja de ser un nifio © ...

El autismo es una dura prueba, y puede sufrirlo cualquier persona sin
consentimiento ni razon de ser. De cada 160 nifios uno tiene autismo, afecta el
habla, la conducta, los ruidos, el nivel de sociabilizacion.... informate y conoce

mas sobre esta condicion...
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Al final del video se pondran los contactos de ASA sitio web, nimero de teléfono, y

redes sociales.

Tactica 3: Testimoniales dentro de la pagina web y blog

Con el material que se recopile dentro de la tactica 1, se desarrollara contenido
para el blog y sitio web, marcados como testimoniales de diferentes usuarios
actuales, con el propésito de que sirvan como un medio de superacion y éxito,

marcando que el Autismo no es una tragedia...la tragedia es la ignorancia.

El enlace del blog, ser4 compartido, en Facebook y el sitio web, con el propdsito
de ofrecer a la poblacion en general historias reales para una mejor comprension

de la condicién desde diferentes puntos de vista.

1. La vida con mi hijo José

00 000 000000000000 00000000000000000000000000000000

Redactado por: Madre un nifio con autismo

Usuaria actual de ASA

m 2. Sofia y el autismo en nuestras vidas

00 000000000000 00000000000000000000000000000000000000

Redactado por: Madre un nifio con autismo

Usuaria actual de ASA

En cada nota dentro del blog, ira narrada por el autor o autora y adaptada por el
equipo de comunicaciones de la Asociacion, tomando en cuenta diferentes casos,
los cuales iran con un buen titulo y si es presentado en Facebook, debera tener el
mejor fragmento de la nota como subtitulo del post, con el propésito de captar la

atencion de los lectores
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o Imagenes de padres y madres de familia actuales con una
Tactica 4: .
breve frase sobre que representa el Autismo para ellos

Las imagenes seran adaptadas tanto para Facebook como Instagram debiendo
reflejar, como se vive el autismo en el dia a dia descrita por los diferentes usuarios
actuales que se sumen a esta gran labor. En ellas iran imagenes con frases

ilustres, hechas por cada uno de ellos.
A continuacion se muestran algunas imagenes:

Post 1: “Mi hijo tiene Autismo, le cuesta mucho sociabilizar y aun no habla, pero
es el ser mas carifioso del mundo aunque no todos los dias es asi, pero lo amo

con todo mi ser

Atte: Ana Hernandez

ASA es tu guia

www.autismoelsalvador.org

La voz del autismo
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ETAPA 2

Mensajes de concientizaciéon y sensibilizacién bajo un enfoque generalizado

o Creacion de Spot sobre concientizacion y sensibilizacion del
Tactica 1: )
Autismo

Para poder concientizar y sensibilizar a la poblacion en general, se retomara una

historia bajo un escenario familiar para todos: LA ESCUELA.
A continuacion se detalla el narra sobre el spot a realizar:

Un adulto dice lo siguiente: “Recuerdo que de pequefio teniamos de comparnero
de clases a un nifio que le deciamos el raro, el cual siempre pasaba solo, casi no
se relacionaba en clases y le costaba entender lo que el maestro ensefiaba...
Siempre lo molestabamos con mis demas compafieros, le haciamos

practicamente a lo que hoy se le llama “BULLING”....Al poco tiempo vimos que se

Personaje principal: “Mi nombre es Carlos, hace mucho sufri de bullyng en la
escuela, en ese entonces no comprendia nada, hasta después mi familia y yo
supimos que tenia AUTISMO, una condicion que hace que me sienta alejado de
los demds, que tenga conductas inadecuadas y esto hace que me apene de mi
mismo a diario.... son muchas las ideas que andan en mi mente y a veces me
cuesta concentrarme en una solo idea.....Mi familia opto por sacarme de la
escuela al saber lo que tenia y fue hasta entonces que asisti a una escuela
especial y ademas recibia terapias...Con el tiempo me di cuenta que traia otro tipo
de habilidades y es asi como supe que era bueno para memorizar direcciones y

tocar varios instrumentos, ahora soy miembro de una banda....

El adulto dice: Después sin querer supe de Carlos, porque de hecho hoy en dia
toca en una banda que es super buena...Después me di cuenta que Carlos tenia

algo raro...Pero eso algo lo hacia especial! Pero Claro, de pequefio no lo
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sabia!...Nosotros solo pensamos en fregar, pero es la labor de los adultos el de
ensefarnos a ser inclusivos y respetar la diversidad en las personas....

¢, Tu sabias que es el Autismo? Quizas no! O tal vez sil...Pero es una condicion
que afecta a cualquier ser humano, no lo ignores, conoce mas sobre esta

condicion!!

ASA...La voz del Autismo (Al final del video se pondran los contactos de la

Asociacion)

Tactica 2: Representacion del Autismo a través de diversas imagenes

Con este tipo de imagenes se pretendera que los usuarios de ASA en Facebook
compartan este tipo de post, creando una mejor interaccion por medio de la
empatia y excelente divulgacion sobre el Autismo por medio de estas imagenes

Imagen 1. Tener Autismo no significa no ser humano, si no ser diferente

YO alzo

la voz por el

AUTISMO©
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Imagen 2. El autismo no es una tragedia... La tragedia es la ignorancia

07 10

Lo VOT del
N Butisve

Imagen 3. El autismo no viene con un manual...Viene con unos padres que nunca

se dan por vencidos.
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Imagen 4. El autismo no es un error de procesamiento. Es un sistema operativo

diferente

“"ml Autismo no
es un error de
procesamiento.

HEs un sistema
operativo
diferente.

o Mensajes motivacionales para familias que tienen a un ser
Tactica 3: ] .
querido con Autismo

Las imagenes deberdn ser construidas para que estas puedan llegar a la fibra
emocional de las diferentes personas que estén involucradas con personas y en

especial con nifio que tenga autismo.

Imagen 1: Acompafado de emblemas representativos y con mensajes que

inspiren


https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjDwZua1drWAhVE4CYKHeC7CXUQjRwIBw&url=https://www.taringa.net/posts/ciencia-educacion/19072102/Como-explicar-al-nino-que-tiene-Autismo.html&psig=AOvVaw2ko0RE-efZMP7Exm2avHJ2&ust=1507333085430610
https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjDwZua1drWAhVE4CYKHeC7CXUQjRwIBw&url=https://www.taringa.net/posts/ciencia-educacion/19072102/Como-explicar-al-nino-que-tiene-Autismo.html&psig=AOvVaw2ko0RE-efZMP7Exm2avHJ2&ust=1507333085430610
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A alguien con
AUTISMO

Tactica 4: Contenido para blog y redes sociales

Dentro del blog y Facebook se realizaran diferentes notas realizadas por la
presidenta de la Asociacion y otros profesionales nacionales y extranjeros,
ademas de compartir contenidos externos de otras ONG’s y Asociaciones, con el

propésito de promover la concientizacion del Autismo en el pais.

Este tipo de contenido se enviara también a las personas que se han suscrito

dentro del sitio web o blog de ASA.
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Tactica 5: Promocién dia mundial del Autismo y celebracién con ASA

Se desarrollaran diferentes imagenes para colocar dentro del sitio web y redes
sociales de ASA, con el propésito de promover el dia mundial del Autismo,
ademas de realizar la invitacion de la celebracién de ASA con respecto a este dia

alusivo al Autismo.

NO DISCRIMINES

conoceé el autismo
2 de Abril

Dia Mundial de la concientizacion

Rompamos
juntos barreras
por el autismo

sobre el autismo

DIA MUNDIAL DE CONCIENCIACION SOBRE EL AUTISHO | 2 OE ABRIL

S e G P #DiaMundialAutismo - www.diamundialautismo.com
inadi A5 SUPER %
F T Radio” 96,3 ©

Ademas se realizara una alianza durante todo el mes de abril con la empresa
Chorroleta, en donde se creara una platea exclusiva para concientizar a la

poblacién en general por medio de la compra de esta paleta en sus sucursales.

Esta actividad se estara publicando constantemente dentro de sus medios
digitales y los de ASA.


https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjgoaye1drWAhVGWCYKHTJjAWcQjRwIBw&url=http://bancodeimagenesgratis.net/discrimines-conoce-el-autismo/&psig=AOvVaw2ko0RE-efZMP7Exm2avHJ2&ust=1507333085430610
https://www.google.com.sv/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjgoaye1drWAhVGWCYKHTJjAWcQjRwIBw&url=http://bancodeimagenesgratis.net/discrimines-conoce-el-autismo/&psig=AOvVaw2ko0RE-efZMP7Exm2avHJ2&ust=1507333085430610
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- Las Chorroletas

Se creara una alianza Unicamente para promover el mes internacional del autismo

Q Las Chorroletas
20 de septiembre a las 1644 - &

iEsas sonrisas lodicentodo! i @ &g "1

"Apoyamos la causa por el autismo, ven durante todo el mes de abril a
-consumir tu deliciosa paleta de dulce de algodon

#Algodondeazucar #Autismo  #02deabril #Mesdeconcientizacion
#diadeconcientizacionmundialdeautismo

oY Me gusta () Comentar £ Compartir -~

ETAPA 3

Captacion de fondos a través de diferentes medios digitales

Téactica 1: Alianzas estratégicas con empresas claves

Se realizaran diferentes alianzas estratégicas con empresas claves para realizar
actividades especificas en la recaudacion de fondos que se describen a

continuacion:

MES DE CONCIENTIZACION DEL AUTISMO
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- Crepe lovers

Con esta empresa se establecera un convenio para poder destinar parte de las
ganancias por la venta de crepas Twister durante el dia mundial de

concientizacion del autismo (2 de abril).

Ademas durante la realizacion de este magno evento, se tendra a disposicién un
carreton con crepas de venta en Plaza Salvador del mundo (Lugar donde se
organizard evento), esto serd promovido en conjunto en las diferentes redes

sociales de Crepe Lovers y ASA.

Crepe Lovers

1deAbrilalas 10:02 &

ie tu Crepa Twister
s juntoslavozporel

Este 2 de Abril destinaremos un 20% porla comp
para la Asociacion Salvadorefia de Autismo ... Al
Autismo ... #Diamundialdeconcientizaciéndelautismo

Me gusta (D Comentar #> Compartir 0 -

L
i

- Mister Donut

En conjunto con mister Donut se realizara una alianza, para realizar una
campafia dentro de las diferentes redes sociales como Facebook y otras, con
el propdsito de promover el dia mundial del Autismo. Esta campafia consistira
en: “al comprar una dona sonrisa (Hecha de vainilla y chocolate con chispas de
colores), Se estara donando $0.25 cvt. A la Asociacion Salvadorefia de

Autismo (ASA) uniéndonos a la causa del Autismo en El Salvador).
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Dicha actividad sera exclusivamente dentro de la semana del Autismo, para
poder recaudar fondos que seran destinados en diferentes obras dentro de la
Asociacion, que posteriormente se haran ver dentro de las diferentes redes

sociales para una mejor trasparencia

o ° 1 TE INVITAMOS.
R A QUE VENGAS ESTE_

- 02 DE ABRIL- -

gl DE 2:30 PM A 5:00 PM Baey
POR CADA DONA
SONFISA DE

DONAREMOS $0.25 PARA

NINOS CON AUTISMO

o Me gusta ) Comentar &> Compartir Froaer

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
CHOCOLATE Y VAINILLA !
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

- Closety April

Dentro de ambas empresas, que actualmente cuenta con un buen numero de
seguidores en sus diferentes redes sociales, se pretendera realizar ventas directas
de diferentes souvernirs (que son los que estaran publicados en las redes sociales
de ASA vy sitio web). Esto ayudara a incrementar el posicionamiento de Asociacion

a través de medios ganados.

Tactica 2: Adaptacion de plataforma de donativos en sitio web
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Una forma practica de generar recursos a la Asociacion, sera a traves de la

adaptacién de una plataforma digital, para la realizacién de donativos en linea.

Esto ira incluida en el sitio web de la Asociacién, para que cada persona que
desee realizar una donativo lo haga por medio de Pay pal o a la cuenta corriente
de ASA.

A continuacion se muestra el botén que se encontrara en el sitio web:

' Tu eres pieza clave! ©
Ayldanes a crear conciencia del autismo y fomentar |a inclusion.

PayPal, favor de dar dlick en el siguiente botan:
) g

"

Tactica 3: Post para Facebook e Instagram

Para promover dentro de las redes sociales de ASA una campafia de captacion de
fondo, se realizaran diferentes post, incentivando al publico como puede realizar

sus donativos por medio de:

- Donativos en linea
- Donativos en cuenta bancaria

- Compra de Articulos promocionales o souvenirs

Tactica 4: Promocioén de suvenires en sitio web y Facebook

Dentro del sitio web se tendra un espacio para promover diferentes souvenirs
relacionados siempre al Autismo. Esto sera con el propdésito de generar otro tipo
de entrada para la Asociacion por medio de la publicidad que se generara en el
sitio web. Cabe aclarar, que dentro del mismo no se efectuaran ventas en linea

por el momento, Unicamente serpa una manera de publicitar la venta de dichos
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articulos, los cuales estaran a disposicion del publico, en otras empresas como

Closet y April, ademas de tenerlos a la venta en las instalaciones de ASA

A continuacién se muestra una visualizacion de pantalla de lo que contendra el
sitio web de ASA, respecto a los diferentes souvenirs que las personas podran

adquirir.

________________________________________________________________

YO alzo

la voz por el

AUTISM®

'J-;)“- q -
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Téctica 5: Maratén: Corramos por el Autismo

Se efectuara esta actividad para recaudar fondos por medio de la venta del kit de
participacion, que incluira: camiseta y squeez. Se promovera en conjunto con
Alcaldia municipal de San Salvador, para obtener un mayor indice de afluencia de

personas dentro de esta carrera.



Se realizara publicidad por medio
diferentes medios ganados (plataformas
digitales de Alcaldia de San Salvador y la
promocién de este evento por medio de
diferentes medios tradicionales, los
cuales se replicaran en los diferentes
medios digitales de ASA).

Ademas se creara un evento especial
dentro de Facebook, para medir el nivel
de afluencia que se tendra dentro de la

carrera.
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iINSCRIBETE! www.autismoelsalvador.org

Tactica 6: Obra de teatro en promocién al Autismo

Se efectuara una obra de teatro para atraer al publico mas pequefio, en donde

padres de familia y publico en general, estaran cordialmente invitados a una obra

de teatro especial que se promovera en diferentes medios digitales patrocinados,

como periodicos digitales, sitio web y redes sociales de la Asociacién

A continuaciéon se muestra una imagen sobre la publicidad que se generara en

dichos medios:

a Pagina

Mas rapido y veraz

-

(GEIRIVEN A EENEFICIO DE LA ASA

La entrada costara tres dodlares para mayores de doce afios.
16 DE DICIEMBRE DE 2010 10:11 | POR REDACCION DIARIO LA PAGINA

Asociacion Salvadorena de Autismo invita a la
obra de teatro infantil "El Le6n Engafado"

SIGUENOS EN f ! Viemes 13 de Octubre de 2017

N CULTURA DEPORTES

CAMPO PAGADO

a OFERTA DE EMPLEO
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o Promocion de evento especial dirigido a padres de familia:
Tactica 7: _
Congreso hablemos de Autismo

Sera un evento organizado con el propdésito de sensibilizar y concientizar a
diversos publicos que estén relacionados con el autismo; siendo promovido en

diversos medios tradicionales y digitales.

Lo que se realice en medios convencionales, servira para crear contenidos para
adaptarlos en formato de noticias, como entradas para el blog, sitio web y demés
redes sociales de la Asociacion.

2. KPI's

Para la Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA) es importante realizar un
seguimiento constante del impacto de las estrategias y tacticas empleadas. Por tal
motivo es necesario el control de ellas por medio de mediciones (Key Performance
Indicators KPI's por sus siglas en inglés) los cuales son indicadores de

rendimiento.

Por lo que se recomienda utilizar los siguientes:

Para controlar la eficacia de las estrategias implementadas en la

pagina web es importante medir:

a) Visitantes de la pagina: Son aquellas personas que ingresan o visitan el
sitio web de ASA. Con ella se podra obtener la relevancia que posee la
asociacion entre los usuarios de internet asi como el interés sobre el

contenido que se publicara en ella.

b) Duracion media y tasa de rebote: Es el tiempo promedio en que una

persona que visita la pagina web y permanece dentro de ella, en donde



d)

f)

g)

h)
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podemos comprender si la informacion del sitio web es relevante para las

personas que lo visitan.

Tipo de dispositivo de conexion: Representa el dispositivo por medio del

cual una persona se ha conectado a internet y ha ingresado al sitio web

Fuente de trafico: Indica por medio de cual buscador web o Red Social o
algun otro sitio la persona ha accedido a su sitio web. Es importante para
enfocarnos en el posicionamiento de ASA desde los diferentes buscadores
web, Redes Sociales u otros elementos en los que se pondra mucha

atencion al dirigir una estrategia digital.

Ubicacién geografica: Mide desde qué lugar, pais, region, etc. Han

visitado el sitio web.

Conversiones: Este indicador es importante ya que mide el nimero de
suscripciones de personas a la pagina web por medio del correo electronico
del que se registren. Nos permite identificar que tanto interés las personas

tienen en la informacion que se ha colocado en el sitio web.

Tipo de contenido visitado: Representa el tipo de informacion a la cual las
personas que ingresan al sitio web se han interesado por conocer,
reproducir (en el caso de videos), bajar (en el caso de documentos

informativos), etc.

Numero de subscriptores: Mediante este indicador, se determinara el

nivel de conexion que el sitio web o blog de ASA posee con sus usuarios.

Estos indicadores, entre otros, son los mas comunes por medio de los cuales ASA

podrd generar engagement con otras personas, es decir, aumentar la frecuencia

de visitas y generar trafico en la web.

Estos indicadores, entre otros mas, pueden ser facilmente medibles mediante la

herramienta de Google Analytics.
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Es importante que ASA comprenda claramente el impacto que posee en las
diferentes redes sociales en las que tiene presencia. Para ello es necesario la
instalacién de los diferentes indicadores que nos proporciona cada una de las
redes sociales, con la finalidad de darle seguimiento a las estrategias de Social
Media Marketing y poder determinar la eficacia del Return On Investment (ROI) o

retorno en la inversion, por sus siglas en inglés, tales como:

Facebook Insights: que permite obtener una informacion clara
de las interacciones dentro de la red social tal como los fans,
engagement, el alcance y el trafico. A pesar que no es posible
con esta herramienta medir el grado de conocimiento que las
personas poseen sobre autismo, si es posible bajo un criterio
propio y por medio de publicaciones con contenido relevante, determinar cuéles
son los mensajes que mayormente las personas comparten sobre el tema o las
dudas o consultas que se realizan por medio de comentarios y en donde se puede
asumir la comprension de la conceptualizacion del término y recopilar informacion
sobre el conocimiento que han adquirido las personas que han visitado las redes
sociales y que han reproducido el contenido informativo proporcionado, esta
herramienta permite a su vez conocer el numero de veces que se ha compartido el
mensaje por medio de “shares”, los comentarios sobre el tema, que son pieza
fundamental para lograr analizar si efectivamente las personas lo han captado

claramente o no.

De igual forma, es importante para la asociacion, poder dar seguimiento
constante sobre las publicaciones que realiza ya sea de caracter informativo o
participativo sobre temas puntuales de autismo, asi como las actividades que se
realizaran y los servicios que provee con el objetivo de medir el grado de
conocimiento y aceptacion que la poblacion en general tiene sobre ASA.

La facilidad de interpretacion de los resultados es mucho mas dinamica debido a
que es posible apreciarla por medio de graficos, estadisticas de rendimiento,
porcion del segmento en donde ha causado mayor impacto, entre otros.
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De la misma manera cada red social posee sus propias herramientas de analisis

importantes para un monitoreo constante.

Esto es posible realizarlo en Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, entre otras,

siendo los principales indicadores:

a) Fans: Permite conocer el porcentaje de crecimiento de la audiencia en la
red social, de esta manera es posible conocer la evolucion o crecimiento de
los seguidores por medio del porcentaje de “nuevos Me gusta” o aumento

total de “Me gusta”.

b) Engagement: Permite medir si la interaccion con los usuarios de la red
social ha sido exitosa por medio de la participacion con comentarios de
usuarios en las publicaciones que la asociacion realiza, esto determinara si
el contenido de las publicaciones es de interés del visitante. Esto se puede

apreciar dentro de la opcién “Publicaciones” de la Red Social.

c) Alcance: Es el numero de personas que han visto la publicacién que se ha
realizado ya sean o no fans de la Asociacion en la red social. Es posible
diferenciarlo del alcance que ha tenido una publicacion organica, es decir

pagada, o no.

d) Trafico: Este indicador es importante para conocer si los usuarios de la red

social (fans 0 no) han ingresado al sitio Web de ASA por medio de esta red.

Instagram Analytics: En esta red social las mediciones son muy similares a las
de Facebook, en las cuales es posible medir el nimero de fans o seguidores,
engagement, el alcance y el trafico en dicha red. Por medio de esta herramienta
es posible conocer cuando es la mejor hora del dia para realizar una publicacion,
el promedio de interacciones (comentarios) en cada publicacion o a nivel general,
namero de visualizaciones de videos, imagenes, mensajes etc. Los Hashtags, los
cuales miden el posicionamiento de la marca, y si el contenido publicado es

interesante o no para el publico.
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YouTube Analytics: En esta red social es posible medir los indicadores por medio
de las Alertas de YouTube. Es posible obtener informes mas detallados para una
mejor comprension y de manera mas rapida sobre el contenido y el publico asi
como cudles de los videos han tenido la mayor cantidad de “clics” o
“reproducciones”, asi como las suscripciones al canal y asi poder evaluar el nivel
de aceptacion del publico en general ya sea sobre la Asociacion o sobre el
contenido publicado. Esta informacion es muy util e interactiva por medio de

gréaficos, fechas, ubicacion geografica, entre otros.

Siendo muy similares a las demas redes sociales mencionadas, en donde es

importante considerar:

a) Suscriptores al canal: Que nos indica claramente el nivel de crecimiento y

aceptacion de la Asociacion de parte del publico en general.

b) Reproducciones: Que nos indican claramente si el contenido publicado ha
sido de interés o no para la audiencia

c) Recomendaciones: Nos indican si el contenido ademés de ser de interés,
lo han compartido para otros usuarios que puedan estar interesados en él,
asi como el nivel de confianza que el publico objetivo tiene con la

informacién proporcionada.

d) Comentarios: La interaccién directa con el publico suscrito al canal o no.

Esta plataforma digital, permite de una manera mas interactiva y
creativa, poder llamar la atenciébn sobre temas especificos,
pautar informacion con contenido relevante y generar mayor

trafico en la pagina web.

El contenido que se adaptara al blog sera compartido posteriormente a las

diferentes redes sociales de ASA.
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Lo temas o contenidos que se abordaran seran referentes al autismo, su
definicion, niveles, deteccion, entre otros temas de interés que seran publicados

por diferentes autores especialistas en el medio.

La medicion del impacto de las publicaciones realizadas es muy similar a un sitio
web, ya que lo importante es medir el trafico que genera el contenido, mejorar la
velocidad de carga y el posicionamiento en buscadores, y dar un repaso en

profundidad a demas parametros y aspectos técnicos.

Los parametros son muy similares al sitio web previamente mencionados.

Para la Asociacion Salvadorefa de Autismo, la columna vertebral
para su sostenimiento y crecimiento son los donativos que se

reciben principalmente de manera econdémica, con los que es

posible subsanar todos los gastos primordiales basicos asi como
también la realizacion de actividades, compra de insumos, realizacién de eventos,
pago de honorarios a profesionales de salud y los sueldos del personal que integra
la asociacion, entre otras cosas. Este es el reto mas importante con el que se
enfrenta ASA.

Por ese motivo es importante controlar por medio de un programa de donacion, los

siguientes indicadores:

a) Tasa de adquisicion de nuevos donantes: puede ser medido por
semana, por mes comparandolo con el registro que lleve la Asociacion.
Esto determinara el impacto de las estrategias utilizadas si estan siendo

efectivas o no.

b) Tasa de renovacion de donantes: se puede comparar una vez por afo o
incluso de manera semestral considerando aquellas personas que realizan
donaciones frecuentemente. Se puede obtener con el registro de cuantos

de los donantes de hace 6 meses o0 un afio atrds se mantienen activos aun.



c)

d)

f)
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Tiempo entre cada donacion: es posible medir el lapso de tiempo entre
una donacion y otra obteniendo un promedio de tiempo en que le
Asociacion recibird donaciones.

Tasa de reactivacion de donantes: es posible medir mediante un registro,
aguellos donantes que por mas de un afio atras se mantuvieron inactivos y
nuevamente han realizado alguna donacién. Esto daréa realce al impacto de

las campanas.

Donacion promedio: se obtiene mediante el total de donaciones recibidas
de todos los conceptos anteriores en los que se obtiene un promedio simple
calculado en dinero con el objetivo de determinar cual es el ingreso
promedio que la asociacién puede recibir por donaciones. Entre mas
elevado sea el monto promedio de un mes a otro, indicaria que el nivel de

donaciones esta incrementando.

Costo de adquisicion de donantes por canal: esto es importante medirlo
considerando el canal por medio del cual el donante ha realizado su
aportacion y si esta relacionado a una campafa o estrategia especifica. El
costo de la campafia en especifico divido entre la recaudaciéon total de
donaciones recibidas (en numero de donantes y monto) dara como

resultado cual es el costo real de atraer donantes.
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3. Presupuesto

Estrategia 1

Tabla N°3. Estrategia 1: Presupuesto etapa 1

ETAPA 1

Mejorar la pagina Web y perfiles en Redes Sociales que posee ASA realizando un
refrescamiento y optimizacion de ellas.
Propuesta Costo Costo Duracion
Semanal Mensual
Tactical | Contratacion de un programador S 162.50 S 650.00 4 semanas
Tactica 2 | Disefiador Grafico S 175.00 S 700.00 4 semanas
Tactica3 | Disefiador Grafico S 50.00 S 200.00 4 semanas
Tactica4 | Contratacion de un programador /Disefiador Grafico S 25.00 S 100.00 4 semanas
Tactica5 | Contratacion de un programador /Disefiador Grafico S 45.00 S 180.00 4 semanas
Costo Total S 457.50| $ 1,830.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Dentro del presupuesto para la estrategia etapa 1, dentro de la tactica 2 y 3 se
hard la contratacion de disefiador grafico por medio de una pasantilla, tomando
este recurso en concepto de donativo, distribuyéndose el valor total a invertir de la

siguiente forma:

Recursos propios S 930.00
Concepto de donativo S 900.00
TOTAL S 1,830.00
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Tabla N°4. Estrategia 1: Presupuesto etapa 2

ETAPA 2

Optimizar el contenido, métricas e interaccion de Redes Sociales de ASA como Facebook,
Instagram, Youtube con el puablico en general
Propuesta Costo Costo Duracion
P Semanal Mensual
Tactical | Voluntario ad-honoren S 2 semanas
Tactica2 | Realizacion propia S 1semana
Tactica 3 | Realizacion propia S 1semana
Tactica 4 (éa(l):iz?tacién de plan profesional Hootsuite y MetricSport $ 740 $ 29.60 6 meses
Costo Total ) 740 | $ 29.60

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S 29.60
Concepto de donativo S -
TOTAL S 29.60

Tabla N°5. Estrategia 1: Presupuesto etapa 3

ETAPA 3

Incluir publicidad digital pagada en sitio Web y Redes Sociales que posee ASA para lograr un
mayor alcance al publico en general
Costo Costo ..
Propuesta Duracion
Semanal Mensual
Tactical | Realizacién propia S 50.00 S 200.00 6 meses
Tactica2 | Realizacion propia o Voluntario analista de redes S 6 meses
Tactica3 | Crear cuenta Mail chimp en plan New Business S - 6 meses
Costo Total S 50.00( S 200.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S 200.00

Concepto de donativo S -
TOTAL S 200.00
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Estrategia 2

Tabla N°6. Estrategia 2: Presupuesto etapa 1

ETAPA 1

Informacion general sobre autismo
Costo Costo .
Propuesta Duracidn
Semanal Mensual
Tactical | Elaboracion de Video tipo StoryTelling (contratacién profesional) S 37.50 $ 150.00 1Semana
Tactica2 | Elaboracion de 8 infograficos (disefiador grafico) S 15.00 | $ 60.00 8 Semanas
Tactica3 | Contenido en Blog y Redes Sociales (elaboracién propia/edicién profesional) | $ 12.50 $ 50.00 6 Meses
Tacticad4 | Imagenes e informacidn sobre Autismo en Facebook S S 3 Meses
Tactica5 | Boletin informativo por correo elaboracién propia S - $ - 6 Meses
Costo Total S 65.00 | $ 260.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

En la estrategia 2 dentro de la etapa uno, la inversién con fondos propios de ASA
sera nula, todo serd en concepto de donativos, por mecenazgo, pasantilla u horas
sociales de disefiador grafico; por lo tanto la inversion seria total reflejada en
donativos como se muestra a continuacion:

Recursos propios

Concepto de donativo S

260.00

TOTAL

260.00

Tabla N°7. Estrategia 2: Presupuesto etapa 2

ETAPA 2

Compromiso de ASA por la comunidad Autista
Costo Costo .,
Propuesta Duracion
Semanal Mensual
Tactical | Videos, historias, entrevistas (contratacion de un profesional y editor) S 125.00 S 500.00 2 Meses
Tactica2 | Publicaciones en Facebook publicidad pagada S 50.00 $ 200.00 2 Meses
Costo Total $ 175.00 | S 700.00

Fuente: Elaboracion propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S

200.00

Concepto de donativo S

500.00
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TOTAL \ $ 700.00 \
Estrategia 3

Tabla N°8. Estrategia 3: Presupuesto etapa 1

ETAPA 1

Mensajes de concientizacidén y sensibilizaciébn compartida por usuarios actuales
Propuesta Costo Costo Duracion
Semanal Mensual
Tactica 1 | Entrevistas a padres de familia (elaboracién propia) S - S - 2 Meses
Tactica 2 | Spot sobre casos de éxito/superacion (contratacién profesional) S 62.50 S 250.00 1 Mes
Tactica 3 | Contenido en redes sociales y pagina web (entrevistas realizadas) S - $ - 3 Mese
Tactica 4 | Imagenes y mensajes positivos en Facebbok y otras redes (pagada) S 12.50 S 50.00 6 Meses
Costo Total $ 75.00 | $ 300.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S -
Concepto de donativo S 300.00
TOTAL S 300.00

Tabla N°9. Estrategia 3: Presupuesto etapa 2

ETAPA 2

Mensajes de concientizacion y sensibilizacion bajo un enfoque generalizado
Costo Costo e
Propuesta Duracidn
Semanal Mensual
Tactica 1 | Spot sobre temas varios (bullyng, la escuela) contratacién profesional | $ 150.00 S 600.00 2 Meses
Tactica 2 | Imagenes y mensajes en las redes sociales (publicidad no pagada) S - S - 6 Meses
Tactica 3 | mensajes motivacionales en todas las redes sociales (no pagada) S - S - 3 Meses
Tactica 4 | Contenido variado para Blog y Redes Sociales (profesional/editor) S 100.00 S 400.00 6 Meses
Tactica 5 | Campaiia "dia mundial del Autismo" (medios pagados) S 150.00 S 600.00 1 Mes
Costo Total S 400.00 S 1,600.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S 600.00
Concepto de donativo S 1,000.00
TOTAL S 1,600.00
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Tabla N°10. Estrategia 3: Presupuesto etapa 3

ETAPA 3

Captacion de fondos a través de diferentes medios digitales

Costo Costo L.
Propuesta Duracidn
Semanal Mensual
Tactica 1 | Alianzas con empresas para recaudar fondos (patrocinios no pagado) S - S - 1 Mes
Tactica 2 Adaptar sitio web para realizar donaciones (contratacion de servicio S 11.25 S 45.00 1 Semana

Paypal)
Post en Facebook e Instagram para recaudar fondos

Tactica 3 (profesional/editor) S 62.50 S 250.00 3 Meses

Tactica 4 | Venta de suvenires promocion via Facebook e Instagram (pagado) S 25.00 S 100.00 6 Meses

Tactica 5 | Evento "maraton" (colaboracion de empresas y compra de Kits) S 125.00 S 500.00 1dia

Tactica 6 | Evento "obra de teatro" (alianza con empresas / no pagado) S - S - 1dia

Téctica 7 lclj"g';gr;f;f’ngf;izj;’(gz Sif;:zi)sm" (alquiler $ 28750 [$  1,15000 |2dias
Costo Total S 511.25 S 2,045.00

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacion, 2017

Recursos propios S 895.00

Concepto de donativo S 1,150.00

TOTAL S 2,045.00
PRESUPUESTO GENERAL

Recursos propios S 2,851.60

Concepto de donativo S 4,110.00

TOTAL S 6,961.60
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ETAPA

HOJA DE RUTA

PERIODO

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

KPI's

PRESUPUESTO

CTICA PLATAFORMA

T VID3Lvy1s3

Programar la
pagina web en
HTML 5y CSS3 .
Mejorar la (Cascading pagina Web N_u_r;neroldt_et_ $ 650.00
pagina Web y Stylesheets) agina Wel x\:zlbas al sitio .
perfiles en mediante
Redes herramienta de
Sociales que WordPress.
posee ASA Optimizacion Web Pégina Dispositivo
realizando un ¥ Mévil Web/Redes de conexion $ 700.00
refrescamiento Sociales
y optimizacién wir i Numero de
de ellas. ilrr:[s:tiLtl:Jrclirg:gIege Pagina visitas al sitio
ASA en sitio Web \é\gi?;li;esdes \rgvfgv)és like a ’ 20000
y redes Sociales ;
la pagina
Adecuacion de la
imageq Redes Nuevos like
institucional de Sociales enlasredes | $ 100.00
Optimizar el ASA en cada Red sociales
contenido, Social que posee
métricas e Fusionar la Resultado de
interaccién de Fanpage del perfil busqueda
Redes de Facebook y el FaceBook Fan Page en $ 180.00
Sociales de perfil personal EB
ASA como Instalacion de Verificacion
Facebook, controladores de de
Instagram, andlisis y FaceBook Herramientas $ -
Youtube con rendimiento en i
el publico en Facebook. instaladas
general Utilizacion de L Tiempo de
herramientas de Pagina utilizacion
e Web/Redes $ -
anélisis Web y Sociales durante el
Redes Sociales mes
Inclusién de
Incluir publicidad pagada
publicidad en Facebook e FaceBook e
digital pagada Instagram en las ::rgggBrc;?L( € Intsgram S -
en sitio Web y horas de mayor Adds
Redes afluencia del
Sociales que publico objetivo
posee ASA Monitoreo y
para lograr un control de FaceBook e
mayor alcance publicidad pagada | FaceBook e Intsgram s 29.60
al publico en en FB e Intagram | Instagram Adds ’
general (FB ads / Intagram (insights)
Ads)

200



201

Utilizacion de la
herramienta
3 Mailchimp para Correo E:r?adrﬁiema s 200.00
envio de correos electrénico mensual ’
masivos de
manera gratuita
PERIODO
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio KPI's PRESUPUESTO
Conceptualizacion
de autismo por Web / Blog / Ndmero de
1 | medio de un video | Redes reproducciones | $ -
en formato Sociales del video
storytelling
¢Qué es el
autismo?,
2 explicacion por Redes Ndmero de s :
medio de Sociales Shares en FB
infograficos e
imagenes
9 3 Redes publicado en S 150.00
sobre adaptado al blog y )
A . Sociales Blog
autismo redes sociales
Tips
motivacionales
para padres que Clicy
4 gﬁggrr:]g,mpoosr con Facebook Ieg?serturas en S 60.00
medio de publicaciones
imagenes y texto
en Facebook
Boletin de noticias Correo Tasas de
5 | hasta la bandeja electronico rebqte _ S 50.00
de tu correo (mailchimp)
) Web / Blog / Facebook e
C(ZjomApSrzmlso 1 Q(:Jretihace ASA Redes Instagram $ -
e a por p Sociales Analytics
. La intervencion de
comunidad - Facebook
Autista 2 ASA en nifios con | FaceBook Analytics $ -
autismo
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TACTICA

PLATAFOR
MA

PERIODO
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Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

KPI's

PRESUPUESTO

Entrevista con ,
usuarios actuales Redes Namero de
o . entrevistas S -
para la obtencién de Sociales h
o realizadas
M . material inédito
ensajes
de Realizacién de 1 spot Web/ .
o o Blog / Visitas al blog
concientiza sobre casos de éxito Red i $  350.00
L en ASA edes y clic en spot
cion y Sociales
sensibilizac Testimoniales dentro
ion de la pagina web web/ Comentarios $  150.00
compartida pag Y Blog en el spot ’
por blog
usuarios Iméagenes de pgdres y
actuales madres de familia Facebook Facebook e
actuales con una
breve frase sobre que € Instagram s 50.00
f Instagram Analytics
representa el Autismo
para ellos
Creacién de Spot
sobre concientizaciéon | Web / Google S 200.00
y sensibilizacion del Blog Analytcis ’
Autismo
Representacion del Web/
Mensajes AutFi)smo a través de Blog / Google s .
de diversas imagenes Redes Analytcis
concientiza 9 Sociales
ciony Mensajes
sensibilizac motivacionales para .
ion bajo un familias que tienen a ged_els Il_\lkumerohde $ -
enfoque un ser querido con oclales ikes y shares
generalizad Autismo
o
Contenido para blog y Blog y NlUmero de
p Redes L - $  25.00
redes sociales - visitas y likes
Sociales
Promocién dia Web y Google
mundial del Autismo y | Redes Anal?/tcis S 300.00
celebracion con ASA Sociales
Alianzas estratégicas Empresas Namero de
" } empresas S 200.00
Captacion con empresas claves aliadas afiliadas
de fondos a — .
traveés de Adaptacion de verificacion de
) plataforma de Web entrada en $ -
diferentes . "
) donativos en sitio web Web
medios FaceBook Facebook
digitales Post para Facebook e |/ 2c€=00 acebook e
Instagram € Instagram 5 .
Instagram Analytics
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Promocién de Web 'y Ndmero de
suvenires en sitio web | FaceBook likes y shares
y Facebook S -
Maratén: Corramos Empresas N;rr:;:gge S 500.00
por el Autismo aliadas persc ’
inscritas

Web / Nuamero de
Obra de teatro en Blog / personas s :
promocién al Autismo | Redes asistentes al

Sociales evento
Promocién de evento

I Web / i
especial dirigido a Convocatoria
- Blog /

padres de familia: y personas $ 1,100.00

Redes : :
Congreso hablemos . inscritas

- Sociales
de Autismo
TOTAL
o $ 5,194.60

SEMESTRAL
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Objetivo

Estrategia 1

METODOS DE EVALUACION Y CONTROL
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Incrementar la presencia que posee actualmente ASA en medios
digitales como las Redes Sociales e Internet para lograr un mayor

ASA en Redes Sociales y Sitio Web

posicionamiento en la poblacién en general

Objetivo de la Etapa

Sociales que posee ASA

Mayor rendimiento de la pagina web e incremento de usuarios en las Redes

Mejorar la pagina
Web y perfiles en

Etapa 1

Método de Medicion

Resultado Esperado

Redes Sociales
que posee ASA
realizando un

Resultado de andlisis por medio de la
herramienta MetricSpot o Woorank las
cuales indican la optimizacién del sitio
web. Este debe ser superior al 60%,

actualmente en 36%

45% primer mes
60% segundo mes
65% tercer mes
68% cuarto mes

75% quinto mes en adelante

refrescamiento y
optimizacion de
ellas.

Incremento de fans en redes sociales
Facebook, Instagram y YouTube durante

su implementacion

10% el primer mes
15% segundo mes
30% el tercer mes.

Medicién mediante las herramientas de
andlisis de cada red social

Objetivo de la Etapa

Comprender y analizar los resultados de los diferentes KPIs

Optimizar el

Método de Medicidon

Resultado Esperado

contenido,
métricas e
interaccién de
Redes Sociales
de ASA como
Facebook,
Instagram,
Youtube con el
publico en
general

Utilizacién de las herramientas de analisis

de cada red social e interpretacion de
resultados. Elaboracion de resumen
ejecutivo y comparacioén con las
estrategias implementadas

1 vez por semana

Objetivo de la Etapa

Lograr mayor nimero de fans en las redes sociales

Método de Medicién

Resultado Esperado

Incluir publicidad
digital pagada en
sitio Web y Redes
Sociales que
posee ASA para
lograr un mayor
alcance al publico
en general

Utilizacién de las herramientas Facebook
Ads e Instagram Ads analizando los
resultados del alcance de publicidad

pagada en las publicaciones destacadas

por la Asociacion

publicacion.

con el primer mes.

2 veces al mes comparandolas con el nimero
de interacciones (engagement) en cada

Incrementar el niumero de likes, comentarios y
publicaciones compartidas en un 20% en el
segundo mes de implementacion comparado
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Persuadir a la poblacion en general a través de campafas de

Objetivo concientizacion y sensibilizacion sobre Autismo, para lograr captar fondos
por medio de donaciones

Creacion de campafias de sensibilizacion y concientizacion para la recaudacion de

Estrategia 1 o ~ .
9 fondos en favor de la Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA)
Objetivo de la Etapa Creacion del njgterlal necesario para lograr concientizar y sen_5|b|I|zar ala
poblacién en general sobre temas relacionados al Autismo
Crear el r_natenal Método de Medicion Resultado Esperado
necesario y de
utilidad
(Foto_graflas y . . Realizar 1 entrevista por mes sobre los puntos
videos Entrevistas con padres de familia que de vista d dres de famili |
testimoniales) que tienen hijos(as) con autismo e vista de Padres de familia para conocer las
necesidades o logros alcanzados con sus hijos

ayude a construir
los mensajes de
concientizacion y

Etapa 1 I
sensibilizacion, y
sobre todo
demostrar la realizar 1 publicacion por mes sobre casos de
importancia del rol | Realizacion y publicacion de Spot en Blog superacié‘rjm (historias Feales testimoniales) en
de ASAen la (casos de superacion) Blogs, Pagina Web y Redes Sociales

sociedad, a través

de la pagina web,

redes sociales,
blog y otros

Objetivo de la Etapa

Concientizar y sensibilizar a la poblacién en general

Método de Medicion Resultado Esperado

Publicar durante los primeros 3 meses, en
Facebook e Instagram imagenes
motivacionales cada dia.
Publicacién 1 vez por semana durante 6 meses

Construir
; L . en el Blo agina web entrevistas con
mensajes de Publicacién de Spot, mensajes . bg Y pagin: o g
concientizacion y S = ; . expertos sobre consejos y manejo de casos de
Etapa 2 =ntizaclo motivacionales, imagenes informativas, Fios con AUtismo
sensibilizacion, entrevistas con expertos en Autismo, dar a en Mes de Abril publicar todos los dias
o mfi_nsajes conocer la importancia de deteccion iméagenes sobre informacién, importancia
positivos temprana, entre otros s ' ’
prana, tratamientos, entrevistas, casos de superacion,

etc en las diferentes Redes Sociales, Pagina
Web y Blog, videos en YouTube debido a que
es el mes de concientizacion sobre Autismo a

nivel mundial
Objetivo de la Etapa Captacion de fondos por donaciones a traves de los diferentes medios digitales
Método de Medicion Resultado Esperado
Adaptar la pagina web y redes sociales Durante el primer mes del afio adaptar la
para captar fondos de manera segura pagina web para poder recibir donativos
mediante donaciones monetarias econdmicos por transferencias.
Captacion de
fondos a través de
e 3 diferentes Lograr durante los primeros 3 meses del afio al
tapa actividades Alianzas estratégicas con empresas o menos 2 alianzas estratégicas con
enfocadas en los instituciones empresasfinstituciones que apoyen la difusion
diferentes medios de campafias para recaudar fondos

digitales

Realizar la menos 2 eventos durante los
primeros 6 meses del afio como maratones,

realizacion de eventos y venta de P ; .
. : . peliculas patrocinadas, rifas, etc.
suvenires/promocionales relacionados con . ) ;
Autismo y la Marca ASA V_enta de articulos promocionales mediante la
alianza con empresas al menos cada 3 meses

logrando incrementar el ingreso por donaciones
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Incrementar el conocimiento sobre autismo a la poblacién en general

mediante campanfas informativas en redes sociales e internet.

Disefio de una campafia en los diferentes medios digitales recomendados, para

brindar informacion a la poblacion

en general sobre el autismo y ASA

Objetivo de la Etapa

Lograr mayor conocimiento en la poblacion en general sobre temas relacionados
al Autismo

Etapa 1

En esta etapa se
explicara a la

Método de Medicién

Resultado Esperado

poblaciéon en
general sobre el
termino de
autismo, sus
niveles, como
detectarlo y que
tipo de terapias o
programas

Conocimiento general sobre Autismo

Conocimiento béasico durante el primer mes
(deteccion mediante cuestionarios cortos de 5
preguntas en Facebook)

necesitan los
nifios con esta
condicién. Todo
se explicara en los
diferentes activos
digitales de la
Asociacion por
medio de la
difusién de
contenido en
formato de videos,

Tipos de tratamientos, terapias o
programas necesarios para nifios(as) con
Autismo

Tipos de terapias que los padres utilizan con
sus hijos en casa y medir se son aplicadas
correctamente durante el primer y segundo

mes de implementacién

Difusion de contenido relacionado con
Autismo mediante videos, articulos,

Difusién de 2 videos durante el primer mes
imagenes y mensajes informativos y
educativos al menos 3 veces por semana en
cada red social

_ articulos, imagenes e infograficos
imagenes, e 2 infogréficos por mes
infogréaficos.

e ASA con la sociedad y en especial para

Objetivo de la Etapa

Dar a conocer el compromiso que tien

ninos con Autismo

Etapa 2

En esta parte se
desatacara como
ASA se
compromete al
ofrecer los
diferentes
servicios y
terapias dentro de
su centro de
atencion para

Método de Medicidén

Resultado Esperado

nifios con autismo

Mensajes informativos sobre el
compromiso ante la sociedad y la causa
dando a conocer los diferentes
tratamientos que ASA pone a disposicion
de nifios con Autismo

Difusion principalmente en pagina de
Facebook 1 vez por dia cada tipo de terapia
que ASA proporciona.

Extensiva a otras Redes Sociales como
Instagram sobre informacién de 1 tipo de
terapia en especifico por dia durante 6 meses
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XV. ANEXOS

Anexo 1. Instalaciones de Asociacion Salvadorefia de Autismo (ASA)
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Anexo 2. Representantes del grupo de investigacion al finalizar entrevista con la

presidenta de la Asociacion

CIGy  p—

(J
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Anexo 3. Resumen del analisis de perfiles en Facebook por medio de la

herramienta KarmaTool.com sitio Web. Andlisis de Facebook de ASA vy

competidores
@& O ¥ = . ® @] ») e - o
Indice de Ndmero  Evolucion nteraccion Nivelde Publicaciones Namero Nimero de Feedback Videos de

Rendimiento  de fans semanal servicio / dia de Me comentarios negativos Facebook

de la Pagina gusta
=
' ASA - Autismo El Salvador 6,0% 19k 0,50% 0% na 0 0 0 na 0 0,36%
@ Cami EL Salvador 6,0% 907 12% 0% na 0 0 0 na 0 0,67%
eg: ISRI w72 6.8k 0,54% 0,69% 0% 36 39k 69 na 10
Teletén El Salvade % 7.0% 73k -0,038% 0,039% n.a 07 432 9 na 1 -0,027%
Valores medios % 25% 17k 0,58% 0,19% 0% 15 920 19 na 3 037%

Fuente: karmatool.com/Grupo de Investigacion, 2017

A pesar que Funter/Teleton posee la mayor cantidad de fans, el ISRI posee un

mayor rendimiento de su pagina de Facebook muy por encima de los demas.

Anexo 4. Resumen del andlisis de perfiles en Twitter por medio de la herramienta

KarmaTool.com sitio Web. Analisis de Twitter de ASA y competidores

# SELECCIONA INDICADORES DE RENDIMIENTO Profile Name
[~ ® ® v =3 ™Y =,
Evolucién Tults Tweets/dla Numero de Retuits Compromiso Conversacliones
semanal Me gusta
autismosv 1.0% na.
80876 cefoisy 6,0% na a1 29 0 1 0,20% 0%

¢ ~
teletonsv %100% na 18 06 20 3 0,0085% 0%

Valores medios % 12% na 27 10 6 2 0,068% 0%

Fuente: karmatool.com/Grupo de Investigacion, 2017
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El resultado de este andlisis refleja que CEFOI es la institucion que mayores
publicaciones hace, pero el mayor rendimiento sigue teniéndolo el ISRI, seguido
de Funter/Teleton.

Anexo 5. Infograficos sobre la conceptualizacion de Autismo

Infografico 1. ;Qué es No el Autismo?

Con este Infografico se determinara que no encaja dentro del término de autismo.
Con esta imagen se pretende resaltar aquellas caracteristicas de las cuales las

personas asociacion con el termino de autismo.

Descripcion del post: “Algunas de las palabras con las que asociacion el autismo
en muchos casos es erroneo, mira cuales palabras NO son parte del autismo

#Conociendosobreelautismo #ASA”.

LM voz d€| MMTISVHO

Qué NO ES el Autismo

NO ES una enfermedad.

NO ES la consecuencia de un bloqueo afecrivo
debido a una educacién inadecuada.

NO ES algo exérico o poco frecuente.

NO ES siempre sinénimo de altas
capacidades intelectuales.

NO ES una incapacidad absoluta para mostrar
afecro y relacionarse.

NO ES un tratorno infanril.

NO ES un comportamiento por el que una perso-
na normal se “aisla” voluntariamente del mundo
externo.

NO ES un trastorno que impide aprender.

@ @asa.autismoelsalvador g Asociacion Salvadorna de Autismo ASA
@AsaAutismosv E1 @AsaAutismosv
Whatsapp.:((503) 7190-0493 Tel:(503) 2260-4356

www.autismoelsalvador.org ayudaelsalvador@gmail.com
Direccion: Urb. Jardines de Miramonte, calle Sisimiles #112, San Salvador.
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Infografico 2. El autismo ¢ Como detectarlo?

Uno de cada 150 nifios, en su mayoria hombres, padecen este desorden en el
desarrollo del cerebro que deteriora su comunicacion e interaccion con los
demas, lo que provoca un comportamiento restringido y conductas

. ( : 4 d t t l f) repetitivas. Para controlarlo, es importante que se detecte lo antes posible y
C I l | e eC Or O H se inicie el tratamiento adecuado. Estas son sus principales caracteristicas.

SINTOMAS LA CONDICION SE MANIFIESTA

Entre los 18 meses y los
Lenguaje poco o afos de edad

Muestra total
desinterés por su
entornoy en las
relaciones sociales

Ecolalia (repite lo S2a.0a A L No obedece ni
que oye) hER -« 7 - sigue
4 Y 2 instrucciones

Actia como si fuera ] Bechiazael
((( SOrdo‘o no soporta - P4 8 =0 contacto fisico
los ruidos intensos -
No mira :
directamente a : s) filte:0 = mere
: L ¢POR QUE OCURRE? ‘ sobre si mismo
05 0jos N :
ohay causas exactas, sin \
embargo se detect6 |a
} . influencia de factores .
Tiende a reunir ambientales que interactdan — Eeerola miicho
objetos o los con una susceptibilidad ]O : ) .
none en linea hereditadia y hace rabietas
g‘;s‘o'SSTIE CURA Analisis conductual aplicado (ABA)
TRATAMIENTO » Pone al nifo bajo vigilancia instructiva para que centre su atencion.
DE CONTROL Es el mas aceptado y el que ha dado mejores resultados.

Anexo 6. Servicios y Terapias que ofrece ASA

1. Evaluaciéon psicolégica para el diagnéstico de autismo en todas sus

etapas

Descripcién del post: “ASA ofrece evaluaciones para el diagndstico oportuno del
autismo en todas sus etapas, para mayor informacion escribenos a nuestro correo

o llAmanos a nuestro numero de contacto”.
2. Servicios terapéuticos en psicologia

Descripcion del post: “Ofrecemos servicios terapéuticos dentro de la rama de la

psicologia con personal altamente capacitado, con el fin de que los nifios tengan
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un mejor manejo de sus emociones y obtengan una mejor convivencia en

sociedad”.

-~

" 3

recemos semaos terapéuticos dentro de
la rama de la psicologia con personal
anamenle capacitado, con el fin de que los
m(los tengan un mejor manejo de sus
cmclor& y omenvn una mejor convivencia

CII docwdk

calle Sisimiles #112, San Salvador.

Descripciéon del post: “También ofrecemos tratamientos para mejorar la

autoestima de los nifios con autismo”.

Descripciéon del post: “La modificacion de conducta se refiere a la intervencion
psicolégica para disminuir o eliminar conductas inapropiadas, e incrementar
conductas adaptativas para un mejor funcionamiento... Con paciencia y esmero
ASA ejecuta diversas técnicas para hacer cambiar a un nifio y su conductas

desadaptadas”.
3. Terapia ocupacional

Descripcion del post: “Tu hijo aprendera a hacer las cosas de la manera mas
funcional...En ASA no hacemos magia...Pero trabajamos con mucho amor y

esmero porque su futuro sea el mejor “.
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)

La vz del aulismo

“Tu hijo aprendera a hacer las ci
funcional...En ASA 1
con mucho amor )

0 @asa.autismoelsalvador O Asociacion Salvadoma de Autismo ASA
o @AsaAutismosv @ @AsaAutismosv

Whatsapp.(503) 7190-0493 Tel(503) 2260-4356
www.autismoelsalvador.org ayudaelsalvador@gmail.com

: Urb. Jardines de Miramonte, calle Sisimiles #112, San Salvador.

1. Descripcion del post: “Jamas subestimes el potencial de tu hijo. Motivale,
ofrécele espacio, animo, y siempre espera que €él desarrolle al maximo sus
capacidades. No te olvides de que tu hijo tiene capacidad para aprender,

por mas pequefa que sea una tarea”.

i

LM 4 d(J amﬁsm

www.autismoelsalvador.org
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2. Descripcion del post: “Busca apoyo positivo. Familiares y profesionales
con quiénes compartir experiencias, consejos y animos, este viaje no se

hace solo.

Busca apoyo positivo. Familiares y
profesionales con quiénes compartir
experiencias, consejos 'y animos,
este viaje no se hace solo,

www.autismoelsalvador.org

3. Descripcion del post: “Proporciona y ofrece a tu hijo un buen ambiente

educacional y de aprendizaje, desde el principio de su infancia”.

Proporciona y ofrece a tuhijoun buen ambiente educacional y de
aprendizaje, desde el principio de su infancia.

4. Descripcién del post: “Considera y no dejes de lado los sentimientos y las
necesidades de tu pareja y de tus otros hijos. Acuérdate que el nifio autista
no tendra mas amor tuyo por el hecho de que pierdas mas tiempo con él”.
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r ot
h 3
dera y no dejes de Iado los

sentimientss ylas necesidades
de tu pareja y de tus otros hijos.

Acuérdate que el nifio autista no
tendra mis amor tuyo por el h
de que pierdas mas tiempo

R

5. Descripcion del post: “De vez en cuando parate a sentir el olor de las

rosas. Da valor a lo mucho que has logrado en la vida aunque para ti

parezca algo normal’.

Devez en cuando pairate a'sentir el olor de las rosas.
i)a valor a lo mucho que has logrado en la
vida aunque para ti parezca algo normal.

www.autismoelsalvador.org




