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RESUMEN

El propdsito del presente proyecto de investigacion fue, “Identificar cuales son
las estrategias comunicacionales que contribuyen a la difusién de informacion
sobre la eutanasia en redes sociales”; se aplic6 un método cuantitativo de tipo
aplicado, y un disefio no experimental, debido a que no se manipularon las
variables; se observé y tomé como unidad de analisis la eutanasia en redes
sociales mediante el estudio de cincuenta publicaciones presentes en Facebook,
Instagram, Twitter, y Youtube, se utiliz6 como instrumento la lista de cotejo para
la obtencién y medicion de resultados precisos de las variables: estrategias
comunicacionales y difusibn de informacion. Respecto al procesamiento
estadistico Rho Spearman, se comprobd que el valor de significancia es igual a
0.000. demostrando asi, que el nivel de confianza es de 94% por ello, al rechazar
la hipétesis nula, se confirma que las estrategias comunicacionales contribuyen
con la difusién de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio
2021. Finalmente se concluyé que, se deberian aplicar estrategias de
comunicacién en las publicaciones sobre la eutanasia en redes sociales, debido
a que, potencia el alcance y la interaccién con los usuarios; asimismo, genera

gue la difusion de informacion sea masiva.

Palabras clave: Estrategias comunicacionales, difusion de informacién, redes

sociales.



ABSTRACT

The purpose of this research project was to identify which are the
communicational strategies for the dissemination of information about euthanasia
in social networks; A guantitative method of the applied type was applied, and a
non-experimental design, due to the fact that the variables were not manipulated,;
Euthanasia in social networks was carried out and taken as the unit of analysis
through the study of fifty publications present on Facebook, Instagram, Twitter,
and YouTube, the checklist was used as an instrument to obtain and measure
precise results of the variables: communication strategies and information
dissemination. Regarding the Rho Spearman statistical processing, it was found
that the significance value is equal to 0.000. this demonstrating that the level of
confidence is 94%, therefore, by rejecting the null hypothesis, it is confirmed that
the communication strategies with the dissemination of information about
euthanasia in social networks in the year 2021. Finally, it was concluded that,
communication strategies in publications about euthanasia on social networks,
because it enhances the reach and interaction with users; likewise, it causes the

dissemination of information to be massive.

Keywords: Communication strategies, information dissemination, social

networks.



INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion esta enfocado en el analisis de estrategias
comunicacionales y su contribucion a la difusion de informacion respecto a la
eutanasia en redes sociales; ya que, ambas variables son un complemento
eficaz para el éxito de la informacién que se busca dar a conocer. Se analizaron
las estrategias de lanzamiento, estrategias de visibilidad, estrategias de
confianza, y estrategias de posicionamiento presentes en las publicaciones
sobre la eutanasia en redes sociales, de igual manera, el impacto que tienen
cada una de ellas. Esta investigacion aporta en el ambito de la comunicacién
estratégica en redes sociales para comunicar informacion sobre la eutanasia de
manera efectiva, creando con ellas potencial, interaccion, y engagement con el
publico objetivo.

En el capitulo uno se plantea la informacion general de la presente investigacion;
en el capitulo dos se aborda la descripcion de la investigacion aplicada; en el
capitulo tres se observa la estimacion de presupuesto para la implementacién
del proyecto; en el capitulo cuatro se desarrolla el alcance esperado de la
investigacién; y en el capitulo cinco se plantean las conclusiones del proyecto de

investigacion.



l. INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo de lainvestigacion

Estrategias comunicacionales y su contribucion a la difusion de informacion

sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacién aplicada e innovacién: comunicacion, sociedad y
cultura. Favorece el desarrollo de estudios o productos diversos de
comunicacion para evaluar una determinada realidad y contexto tomando en

cuenta la diversidad y cultura.

En la presente investigacion se aplicé un estudio sobre la relacion entre las
estrategias comunicacionales y su contribucion a la difusion de informacién
sobre la eutanasia en redes sociales, usando el método de bola de nieve, donde
se estudiaron las diversas estrategias comunicacionales para una difusion
masiva del tema social tratado de forma efectiva, ya que, por diversos factores
tecnolégicos, econdémicos, sociales, entre otros més, no llegan a toda la

poblacidn, y el objetivo fue que llegue a todos los &mbitos propuestos.
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1.3. Actividad econdémica en la que se aplicaria la innovacion o

investigacion aplicada

La importancia de esta investigacion recae en las herramientas
comunicacionales que el ser humano tiene a disposicion para difundir
informacion de forma estratégica en redes sociales, de modo que llegue al
objetivo propuesto, empleando las estrategias de comunicacion de forma

adecuada para su contribucién a la difusién de informacion.

Este trabajo aportd en el area de comunicaciones porque se plantearon
estrategias actualizadas y focalizadas, con el objetivo principal de que la
informacion sobre la eutanasia llegara a toda la poblacion, sea entendida y

difundida a su vez.

El eje tematico de la presente investigacion es en base al desarrollo de
campafias de comunicacion en organizaciones y cambios sociales, analizando
las redes sociales y desarrollado estrategias comunicacionales para su efectiva

difusién de informacion.

1.4. Localizacién o alcance de la solucién

El alcance de la solucidn sera en paises pertenecientes a América latina, ya que,
tratAndose de un estudio vinculado netamente a estrategias comunicacionales
aplicadas a la difusion de informacion sobre la eutanasia en redes sociales,
siendo esta ultima la poblacion de estudio y unidad de medicion, se puede llegar

al publico objetivo sin mayor inconveniente.
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ll. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

Las redes sociales son los medios mas adictivos en el mundo actual después de
las drogas y el alcohol, se ha comprobado que contribuye al incremento de
depresion, baja autoestima, alteracion de horarios, ideologias, modas, ansiedad,

entre otros factores mediaticos mas (Echeburia, 2015).

Es una herramienta potencial en el mundo comunicacional, ya que, funciona
como una plataforma eficaz para el crecimiento de diversas marcas, activismo,

y difusion de informacion.

Dentro de las fortalezas y oportunidades presentes en las redes sociales se
destaca la libertad de expresion, la segmentacién de intereses de los usuarios
por medio de algoritmos, la creacién y difusion de contenido, la aplicacion de
diversas estrategias comunicacionales, el activismo recurrente, y el alcance

masivo con audiencias especificas.

Las redes sociales unen a personas con intereses en comun, y uno de ellos es
la eutanasia, satisfacen una necesidad humana fundamental: Comunicarse, y de
ahi su éxito. Los individuos aprenden nuevas maneras de saltar fronteras en el
proceso, evolucionan, y crecen publicitdndose ellos mismos con el contenido que
publican, ya que, tienen la posibilidad de llegar a cualquier persona, empresa,

institucion o mejor aun, a cualquier parte del mundo (Sanna, 2013).
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Si bien es cierto la eutanasia es una problematica controversial y poco hablada
en los ultimos afos en el Perd, actualmente suena mucho en redes sociales de
forma activa en diversos debates entre los usuarios, algunos de forma positiva 'y

otros de forma negativa.

Este proyecto tiene como finalidad proponer diversas estrategias
comunicacionales para la contribucion de la difusion de informacion respecto a
la eutanasia. De igual manera, otro de los factores influyentes en la estrategia
comunicacional a estudiar es la personalizacion de la comunicacion para un
segmento especifico, difusién del contenido relevante y valido; asimismo, estos
factores proporcionaran un conjunto de actividades necesarias para la difusién
del tema a tratar, de igual manera, cuando un contenido genera interés de forma
estratégica, este es compartido y difundido entre los usuarios de forma masiva

entre todas las redes actuales y mas populares.

Otra de las variables mas importantes en las estrategias de comunicacion es la
percepcion que tiene el receptor sobre lo que se publica en redes sociales, de
ello depende la comprension y actitud que tome el usuario, y esto influye en la
respuesta del mensaje y la retroalimentacion que genera; asimismo, cada
individuo tiene un perfil determinado y una interpretacion diferente, y esto afecta
en la comunicaciéon de las personas entre si al difundir cierta informacion en

redes sociales (Barco y Guachamboza 2019).

Actualmente, se ven muchas deficiencias en la difusion de informacion en redes
sociales, no llegan a toda la poblacion por diversos factores, y esto se debe a
gue no se emplean de forma adecuada las estrategias de comunicacion;
asimismo, es importante conocer y comprender la comunicacion en si, algo que

no se ve muy a menudo.
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Pasquali, (1990) en su obra “Comprender la comunicacion”, resalta la
conceptualizacibn multidimensional de la comunicacion para humanizarla, ya
gue, menciona que sin ella la sociedad no podria existir, asimismo, en su obra
busca resaltar, comprender y agudizar los procesos comunicacionales que se
viven en la actualidad en Latinoamérica, por ello, es que las estrategias
comunicacionales deben ser aplicables de forma estratégica dependiendo del
publico objetivo, objetivos y metas. La comunicacién es la base de todo y junto
a ella sus estrategias para su difusién, asimismo, se toma la comunicacion como
esencia del hombre conviviente en la actualidad y su importancia en los medios

de comunicacion.

La comunicaciébn también es considerada como un medio objetivo para
intercambiar ideas, valores, puntos de vista, motivar, convencer, persuadir,
plantear y alcanzar objetivos, intercambio racional, emocional, verbal, no verbal,
gestos, palabras, intereses y compromisos (Pizzolante, 2021). La comunicacion

es la base fundamental para todo en la vida del ser humano.

La contextualizacién del problema en el ambito de la investigacidn recae en las
deficiencias de la difusion de informacién analizadas en redes sociales respecto
a la eutanasia, y como las estrategias de comunicacién permiten una difusiéon
estratégica, rapida, y eficaz; dicha problemética es un tema controversial
actualmente en Peru, debido a las propuestas activistas de Ana Estrada,
psicologa peruana y activista por la eutanasia, quien solicité al estado peruano
junto a la defensoria del pueblo su derecho a morir dignamente cuando ella lo
decida, debido a la enfermedad degenerativa que padece, obteniendo el fallo a
favor del poder judicial el 22 de febrero del 2021, y el apoyo de muchos peruanos

mediante redes sociales.
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2.2.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢, Cuadles son las estrategias comunicacionales que contribuyen a la difusion de

informacioén sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 20217

2.1.2.2 Problemas especificos

e ¢De qué manera las estrategias de lanzamiento contribuyen a la difusiéon

de informacioén sobre la eutanasia en redes sociales en el afio 20217

e ¢De qué manera las estrategias de visibilidad contribuyen a la difusion de

informacioén sobre la eutanasia en redes sociales en el afio 20217

e ¢ De qué manera las estrategias de confianza contribuyen a la difusion de

informacioén sobre la eutanasia en redes sociales en el afio 20217

e ¢;De qué manera las estrategias de posicionamiento contribuyen a la
difusién de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio

20217

15



2.6. Objetivo general y especificos: propdsito del proyecto

2.6.1 Objetivos de investigacion

2.6.1.1 Objetivo general

Identificar cudles son las estrategias comunicacionales que contribuyen a la

difusidn de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

2.6.3 Objetivos especificos

Identificar cuales son las estrategias de lanzamiento que contribuyen a la
difusién de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio

2021.

Identificar cuales son las estrategias de visibilidad que contribuyen a la
difusion de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio

2021.

Identificar cuales son las estrategias de confianza que contribuyen a la
difusién de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio

2021.

16



e Identificar cuéles son las estrategias de posicionamiento que contribuyen
a la difusion de informacion sobre la eutanasia en redes sociales en el afio

2021.

2.8. Resultados generales: componente del proyecto

2.8.1 Justificacion de lainvestigacion

La presente investigacion tiene como principal enfoque el desarrollo de
estrategias comunicacionales, y analizar su contribucion a la difusion de
informacion sobre la eutanasia, enfocado en redes sociales como principal motor
debido a las herramientas que se encuentran en ellas, lo cual permiti6 mostrar
los cambios que dichas estrategias han desarrollado como impulso a la difusiéon
de informacion, asimismo, las estrategias ayudaron a conocer a la audiencia que

hay en redes sociales, cudl es su perfil y como llegar a ellas de manera eficaz.

Las redes sociales son medios potenciales donde los usuarios pueden
informarse y comunicarse, por ello, una correcta aplicacién de las estrategias

incrementa la difusién de informacién.

Esta investigacion se justifica en lo tedrico al emplear las diversas estrategias
comunicacionales propuestas como herramientas en redes sociales, basadas en
conceptos validos que permitiran respaldar lo expuesto a través de diversas
teorias relacionadas a las variables, en lo practico enfocado a las deficiencias
gue hay en las difusiones de informacion en redes sociales, de modo que se

solucione de forma eficaz los problemas que existen en su gestién y; asimismo,

17



gue se garantice resultados 6ptimos, y en lo social enfocado a reforzar los puntos
débiles de la aplicacion de estrategias comunicacionales en contribucién a la
difusion de informacion relacionado directamente con la eutanasia en redes
sociales para mejorar el area de conocimiento, finalmente, este trabajo tiene
como finalidad construir herramientas de forma estratégica para la mejora de la

difusién de informacion.

2.8.2 Limitaciones de lainvestigacion

El presente estudio estuvo limitado a las estrategias comunicacionales mas
eficientes en la region, de igual manera, no se ha encontrado hasta el momento
en los antecedentes de otras investigaciones ambas variables propuestas en el

objetivo general.

Otra de las limitaciones son los posibles cambios o actualizaciones constantes
de las redes sociales, ya que, estas funcionan en base a un algoritmo, por lo que
se analizé de forma detallada como emplear las estrategias de comunicacién
estudiadas en cada plataforma, de igual manera el crecimiento organico, y los

usuarios inactivos.

Finalmente, se encontraron limitaciones sociales asociadas a la religion, cultura,

leyes, y valores.

18



2.8.3 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable, ya que, existe un total acceso, de forma
rapida y estratégica a la poblacién de estudio, tratandose de redes sociales,
aplicando lo estudiado en este trabajo.

Las limitaciones fueron manejables haciendo un estudio profundo personalizado
de ambas variables por separado, profundizando en la efectividad de cada
estrategia comunicacional respecto a cada red social propuesta; asimismo,
evaluando constantemente las actualizaciones de cada plataforma para una
correcta aplicacion del estudio de estrategias en relacion a la difusion de

informacion.

2.2. Marco referencial: antecedentes de la innovacién o investigacion

aplicada a desarrollar

2.2.1 Antecedentes internacionales:

Barco y Guachamboza (2019), en su trabajo “Disefos de estrategias
comunicacionales para la empresa Surge ingenieria para el afio 2019” senalan
que al implementar un disefio de estrategias comunicacionales se destaca el
reconocimiento de la empresa que representan mediante un conjunto de
acciones de comunicacion para lograr un objetivo, en el cual se busca generar
valor, ya que, este se convierte en un lenguaje entendible y convincente para el
receptor, de modo que lo asimile de forma correcta. En la investigacion usaron

una metodologia mixta, es decir, cuantitativa y cualitativa, con el objetivo de
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conseguir informacién que agregue valor para Surge Ingenieria; asimismo,
utilizaron dos tipos: exploratoria y descriptiva. Se aplicaron encuestas a 30
empresas de seguros, una entrevista con el gerente de la empresa y clientes
actuales. Al haber tomado como muestra a las empresas vinculadas en
actividades de seguros, como resultado se reflej6 que un 100% de las
organizaciones son parte del sector, en el cual el 93% pertenece al sector privado
y el 7% al sector publico. Las empresas mantienen presencia en el mercado a
partir de los dos afios con una representacion del 17% y las que estan 5 afios
presentes cuentan con un 30%, es decir, la experiencia en el sector los mantiene
vigentes en el tiempo. Al ser empresas consolidadas, identificaron que el 17%
posee entre 10 y 50 empleados, el 73% entre 51 y 100 empleados, y el 3% mas
de 100 empleados. Respecto al centro de datos se identificé que el 63% posee
una data center en su empresa, mientras que el 37% lo maneja con un proveedor
externo. Sobre el reconocimiento y presencia de Surge ingenieria en los medios
digitales y redes sociales, el 40% reconoce a la empresa, mientras el 60% no, lo
cual es desfavorable para la compafiia. Se identificé que la informacién a la que
le dan mayor importancia es a la financiera y empleados con un 23% seguido de
sus clientes con un 22%, proveedores con un 13%, y un 19% a la ejecucion del
servicio. Actualmente la informacion de la empresa se maneja en un 40% por
servidores propios de la empresa, 33% con un proveedor, 17% con una data, 7%
por la nube, y 3% por otros; asimismo, la empresa muestra un fuerte compromiso
e importancia del manejo de informacion en un 93%. Finalmente, los medios mas
adecuados para dar a conocer la informacion de la empresa mediante
estrategias comunicacionales, son las redes sociales en un 15%, revistas

digitales en un 15%, y 11% en medios televisivos. Barco y Guachamboza
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concluyeron que analizadas las herramientas que ayudaran a Surge lograr
reconocimiento en la ciudad de Guayaquil, obtendran resultados positivos al
emplearlas, debido a su alto potencial de utilidad, la difusidon de informacion por
parte de la empresa llegara de forma correcta a sus clientes potenciales y dicho
esto, las estrategias comunicacionales contribuirian para el aumento de
reconocimiento; asimismo, se observan algunas limitaciones como el poco
presupuesto para las actividades de difusion, y los pocos canales de

comunicacién que manejan.

Aguayo y Carvajal (2018), en su trabajo “Disefio de estrategias de comunicacién
para la marca ta’riko” sefalan como objetivo disefar estrategias
comunicacionales para la marca con el fin de lograr posicionamiento,
preferencia, y confianza por parte de sus clientes, ya que, a pesar de tener ocho
afos en el mercado no han logrado la fidelizacion de sus clientes. Los canales
mas usados y que proponen como alternativa estratégica para la comunicacion
interpersonal y empresarial son las redes sociales, ya que, su mensaje llega a
multitudes, son una herramienta eficaz para las estrategias comunicacionales;
asimismo, para la investigacion de Aguayo y Carvajal, tuvieron como poblacion
de estudio 2'644,891 habitantes guayaquilefios, de considerdé una muestra de
384 personas para recolectar informacion a través de un método cuantitativo,
tomaron encuestas donde se lograron obtener las preferencias de los clientes
con lo cual se pudo desarrollar la estrategia adecuada para generar valor,
posicionamiento y reconocimiento, y asi tener una relacién directa con su publico
objetivo. Encuestaron a un 66,15% de mujeres y 33,85% de hombres, de entre

25-34 afios con un 35,68% y de entre 35-44 afios con un 35,68%. El 55% de
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encuestados estd de acuerdo en que se realice publicidad en algun punto de
venta, y el 39.84% por medios digitales. El 24,22% est4 de acuerdo en recibir
notificaciones sobre las promociones de la marca, y el 40% esta de acuerdo con
la emision de cupones digitales de la marca para recibir descuentos exclusivos.
Aguayo y Carvajal concluyeron que las empresas, marcas o productos del siglo
21 mostraban mucho desinterés, incluyendo a la marca ta’riko, ya que, no
pueden sobrevivir en el mercado sin estrategias de comunicacién por la gran
competencia que hay; dichas estrategias son un complemento fundamental para

la difusién de la marca.

2.2.2 Antecedentes nacionales:

Mera (2020), en su trabajo “Estrategias de comunicacién digital de la
campafa publicitaria de la cafeteria Mikita café para posicionarse en el
mercado peruano”, tienen como objetivo general analizar la eficiencia de las
estrategias de comunicacion digital utilizadas en la campafa publicitaria de
la cafeteria Mikita café durante el afio 2019 con el fin de posicionarse en el
rubro de cafeterias en la ciudad de Lima, Peru. La investigacion es
exploratoria, usaron un enfoque mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo,
analizaron el contenido de sus redes e hicieron uso de entrevistas, monitoreo
de los medios y encuetas; se entrevistaron a 2 clientes frecuentes y al
administrador de la cafeteria, y se encuestaron a 86 consumidores y
seguidores de entre 18-55 afios, a través de las redes sociales de Mikita
café. Realizaron un monitoreo de medios donde se registraron las

publicaciones en la web y redes sociales de la marca, donde se analizaron
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6 publicaciones en Instagram y Facebook, por medio de me gustas,
comentarios, interaccion, y alcance. La publicacion con mayor acogida en
Facebook fue una fotografia con el anuncio de la apertura de un nuevo local,
obteniendo la interaccidon mas alta del promedio, 1835 impresiones, 31 likes,
y 5 compartidos; en Instagram fue una publicacién de caracter informativo
mostrando los origenes del café que ofrecen, con 606 impresiones, 13 visitas
al perfil, y 31 likes. El 95,5% de los encuestados coincide en que a través de
las redes sociales y la actividad que muestran, es mas facil tener una relaciéon
con la empresa y un consumo mas frecuente. El 64,8% de los encuestados
ha consumido al menos una de las promociones que la empresa publicaba
en redes sociales, lo cual muestra un incremento en las ventas. Finalmente,
la red social preferida por los encuestados en un 48,3% es Facebook. Mera
concluyé que se lograron mediante estrategias de comunicacion captar
nuevos clientes, difundir su contenido de forma masiva, y ampliar su publico
a través del uso de redes sociales, siendo Facebook donde se realizan la
mayoria de ventas; asimismo, lograron que su publico entienda el mensaje

gue quieren transmitir como empresa.

Ramos (2021), en su trabajo “Estrategia de comunicacion digital para la
captacion y retencion de voluntariado en asociaciones sin fines de lucro en
pro bienestar de animales domésticos en Lima metropolitana y Callao”
analizé los factores y caracteristicas para el desarrollo de una comunicacién
estratégica digital, expuso fundamentos tedricos sobre las caracteristicas de
la comunicacién en las organizaciones y su evolucion en los medios digitales,

la migracion del espacio fisico al espacio digital, y la importancia de la
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comunicacion estratégica para el logro de objetivos y posicionamiento,
finalmente su contribucion a la creacién de circulos sociales. El objetivo
general de la investigacion fue analizar los factores y caracteristicas a
considerar para el desarrollo de lineamientos de gestion estratégica de
comunicacion digital en el contexto de asociaciones sin fines de lucro para
la captacién y retencion de voluntariado; se usaron analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, mediante entrevistas de profundidad a los
encargados de la comunicacion de dichas organizaciones, y a un panel de
expertos especializados en comunicacion digital.

Respecto a las encuestas se obtuvo como resultado que el 60% de
voluntarios son del género femenino, las edades son de entre 21 a 25 afios.
240 encuestados manifestaron no haber participado anteriormente en un
voluntariado, mientras que 10 si, debido a la falta de comunicacion e
informacion, en su mayoria, 147 encuestados indicaron que se enteraban de
los programas por medio de los medios digitales, 250 encuestados resaltaron
a las redes sociales, destacando la importancia de este canal para la
promocién de dichos proyectos y la difusion de informacién; por ultimo, 170
alumnos manifestaron que Facebook era el medio digital que mas usaban ,
debido a las herramientas presentes en la red social; asimismo, 96 alumnos
afirmaron que el motivo por el cual consideran que los medios digitales son
los mas eficientes para promover la comunicacion se debe a la actualizacion
constante de las redes sociales, la retroalimentacion, y la comunicacién
directa con los usuarios. Se concluyé que el desarrollo y evolucion de las
instituciones estudiadas no han estado en paralelo con el desarrollo de los

medios digitales, por lo que, no se aprovecharon las herramientas de cada
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plataforma, lo cual recae en la deficiencia de la creacion de estrategias que

les permitirian captar y retener voluntarios para el logro de sus objetivos.

2.2.3 Marco tedrico:

Estrategias comunicacionales:

Las estrategias comunicacionales son disefiadas con el fin de comunicar los
objetivos que una persona, empresa u organizacion quiere dar a conocer, en
ese sentido Riquelme (2018), definid que una estrategia comunicacional es
una herramienta o mecanismo de planificacion que se usara para transmitir
un mensaje estratégicamente.

Es la forma en la que los objetivos de comunicacion se convierten en un
lenguaje entendible para el receptor, y asi lo asimile de forma correcta,
ajustandose a la realidad social actual, tecnologia actual y medios digitales
actuales. Garrido (2004) sefial6 que las estrategias comunicacionales desde
el punto de vista de la planificacion, constituyen herramientas tecnoldgicas
para el logro de objetivos y metas, asimismo, menciond la variacion de las
estrategias en base a las distintas realidades sociales, necesidades basicas,
épocas, mercados y empresas, recalcando su aplicabilidad en la busqueda
de ventajas sostenibles en el tiempo y su posicibn hacia la idea de
rentabilidad social y econdmica en base a los objetivos.

Las estrategias de comunicacion son una directriz tedrica con un referente
practico, con esto quiere decir que los desempefios de las estrategias

dependen de la capacidad de indagacion, creatividad, diagnostico y analisis,
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asi como los demas conocimientos y practicas que se pueden emplear, el
planeamiento estratégico que se puede construir para dar forma a esta
directriz que llamamos estratégica se define como un recurso vital en una
organizacion para orientarla hacia metas comunes.

Las implementaciones de las diversas estrategias comunicacionales seran
de acuerdo a los objetivos propuestos, de igual manera son empleadas para
mejorar la comunicacion potencial y creacién de contenidos, es primordial
explotar los medios digitales para captar mas personas.

En ese sentido las estrategias comunicacionales permanecen, en su
mayoria, en internet, hablando especificamente de las redes sociales, usada
en su mayoria por jovenes, siendo de facil aplicacién para la interaccion,
difusion, intercambio de ideas y dialogo.

Parsons (1976), Pasquali (1990), y Habermas (1990), se basaron en el eje
de la comunicacion como la interrelacion humana respecto a la sociedad,
llegando a la conclusion de la importancia del proceso comunicacional en la
interaccién, el intercambio de significados y la integracion en el sistema
social sin importar los medios empleados, ya que, sin la comunicacién no
hay nada.

El comunicarse es una necesidad para la formacién de toda estructura social,
lo cual es un requerimiento para los procesos de comunicacion.

Los sistemas sociales s6lo son concebidos y permaneces en el tiempo con
la presencia de la comunicacion, ya que, es un proceso continuo donde hay
un transmisor y un receptor, y asi se da un acto comunicativo (Garrido,
2004).

En ese sentido, Barreda (2012), define que la comunicacion es un elemento
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fundamental para el desarrollo humano y la relacion entre las personas, las
cuales forman sociedades y comunidades, donde se da la integracion,
intercambio, interrelacion, asuntos de interés propio y de sociedad.
Respecto a lo mencionado anteriormente, los medios de comunicacién
tradicionales o innovadores son seleccionados dependiendo del publico
objetivo al que queremos llegar, el nivel general de conocimiento de la
audiencia y el acceso a nuevas tecnologias que son actualizadas
constantemente, cabe resaltar que el proceso de comunicacion requiere de
dichas estrategias comunicacionales para tener éxito.

Segun Carrillo (2014), para desarrollar una estrategia se debe seleccionar
un publico objetivo, ya que, las caracteristicas de estos daran un resultado
favorable, asimismo, menciona que debemos seguir determinados pasos:
saber a dénde queremos llegar, establecer los pasos a seguir, los recursos
gue tenemos al alcance y por ultimo elegir las opciones adecuadas para
llegar de forma mas eficiente hacia donde se pretende.

El nicho de investigacion se enlaza de forma directa con el uso del internet,
segun Carrera 'y Vega (2017), el internet proporciona a los usuarios grandes
ventajas, dentro de ellas, la principal es disponer diversas opciones para la
seleccion de servicios o productos en la red, disponibilidad rapida y de facil
ayuda, concluyen gue el internet es una de las alternativas mas esenciales
en la comunicacion.

Para exponer las estrategias de comunicacion mas adecuadas se debera
evaluar el contexto actual seleccionando como principal canal los medios
digitales, por ello, deben tener un plan estructurado para llevarse a cabo, en

conclusion, deben ser los siguientes:
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e Identificacién del publico objetivo o buyer persona: De esta forma las

estrategias seran direccionadas de forma estratégica.

e Estructura y disefio del mensaje: Se debe tener en cuenta las

caracteristicas del publico objetivo y lo que se busca comunicar.

e Canales de comunicaciéon: seleccion de los canales de acuerdo al

mensaje a trasmitir y publico objetivo.

e Planificacion: realizacion de un calendario con las herramientas, recursos,

y acciones que se emplearan.

e Medicion y evaluacién: Los resultados obtenidos deberan ser evaluados

y medidos.

Tipos de estrategias:

Estrategia de lanzamiento:

Segun Kotler, en esta fase se detalla el primer impacto hacia el receptor, se
analiza el momento adecuado, las plataformas o canales, y alianzas para
lograrlo, ya que, basicamente es una carta de presentacion, cabe resaltar
que se tiene que realizar mediante un cronograma analizando la fecha

adecuada de lanzamiento para maximizar el impacto; la estrategia de
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lanzamiento suele ser una fase decisiva para el éxito de lo que se busca
publicar, usualmente esta estrategia se aplica al lanzamiento de nuevos
productos en el mercado, sin embargo, puede ser de multiple utilidad,
inclusive para potenciar algun mensaje; asimismo, se presencia tres
elementos en el desarrollo de la estrategia de lanzamiento, el primero es el
tamafio del universo o poblacion de estudio, estructura del mercado meta; el
posicionamiento estructurado, ya sea para el producto, ventas o mensaje;
participacién en el ambito o mercado, y las utilidades metas que se presentan
durante los primeros afos; posteriormente se determina el precio (si es el
caso), la estrategia de distribucion, y el presupuesto de mercadotecnia; por
altimo, se definen las metas a corto y largo plazo en el transcurso del tiempo.
Para que la estrategia de lanzamiento tenga éxito, se debe considerar ciertos
aspectos: investigacion de nicho o mercado, definicion del buyer persona,
realizacion de un analisis FODA, realizacion de un benchmarking; consolidar
el fin del producto, servicio o mensaje, de modo que, este mismo resuelve
un problema o una necesidad; analizar que lo que se busca lanzar sea
entendible para el receptor; conversion de liderazgo en el tema para un
posicionamiento eficiente; planeamiento de marketing mediante redes
sociales, creacion de contenido y publicidad organica o pagada. La base
para la estrategia de lanzamiento es un plan de comunicacién que segmente
de forma estratégica a donde se quiere llegar, por medio de que plataformas,
y hacia quien.

Finalmente, es importante considerar el aporte de conocer el buyer persona,
segun Fitz (2017), es el modelo personal de un usuario basado en un

proceso descriptivo de investigacion, que representa quienes son, que
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buscan, cuales son sus metas, motivaciones, como piensan, porque
compran, donde y cuando lo hacen. Este apartado es importante, ya que,
sera primordial conocer el buyer persona para aplicar y disefiar estrategias

comunicacionales.

Estrategia de visibilidad:

En esta fase se da a conocer algo, puede ser empleado en campafias de
marketing, por redes sociales, medios masivos de comunicacién, con la
participacion de lideres de opinion, publicidad, colaboraciones, canales de
pago, entre otros mas.

La estrategia de visibilidad tiene el poder de llegar a grandes masas a través
del mensaje que se busca comunicar, de ahi su éxito; asimismo, para
conseguir una visibilidad eficaz, se debe tomar en cuenta varios aspectos,
entre ellos: incluir contenido de calidad, veridico y actualizado a la realidad
actual, optimizar las herramientas SEO (Search Engine Optimization)
presentes en las paginas, utilizacion de palabras clave, creacion de anuncios
y campafias ADS (Advertising) en redes sociales, personalizacion de la
comunicacion para el receptor en especifico, y por ultimo, utilizacion de
mensajes bien estructurados y atractivos.

Los medios de comunicacion actiian como prescriptores de la marca, por ello
se debe planificar de forma estratégica, crear y cuidar las relaciones

personales (Romero, 2017).
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Estrategia de confianza:

En esta fase es fundamental crear fidelidad con el publico objetivo, para
generar confianza se necesitardn apariciones en diversos medios, Yy
testimonios, colaboraciones con lideres de opinién.

Segun Vifaras (2013), la confianza es un valor intangible y fundamental en
las relaciones humanas, sociales y organizacionales, es el principal activo
para el éxito de cualquier estrategia comunicacional, y un gran detonante.
Una gestion eficaz de la comunicacion puede generar confianza, mejorarla
o recuperarla, por ello, los mensajes deben ser estudiados y analizados con
minuciosidad, ya que, el mensaje tiene mucha influencia en el ser humano,
Sus opiniones, y actos, por eso mismo se dice que la confianza es la imagen
y la reputacion relacionado con el pensamiento del individuo; asimismo, tiene
una relacién a nivel personal con el aspecto cognitivo, afectivo y conativo, es
por ello, que las estrategias deben ser empleadas en base a estos tres
componentes.

En el aspecto cognitivo, se debe emplear informacion valida, veridica, y con
algan aporte o importancia, para reforzar la credibilidad; en el aspecto
afectivo, se debe formular la personalizacién de lo que se desea comunicar,
mediante canales de comunicacién bidireccionales, de modo que, se
comparte y comunica de forma asertiva y empatica; finalmente en el aspecto
conductual, para la experiencia del usuario, y su opinién positiva.

Para generar una base de confianza sélida y generar fidelidad hay que tratar
de entender al publico y conocerlo estableciendo los limites del usuario, esto

crea fidelizacion y mediante la satisfaccion del usuario un lazo de confianza
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(Alvarez, 2017).

Estrategia de posicionamiento:

En esta fase se refuerza el posicionamiento para conseguir alcance,
repercusion, y engagement en redes sociales, dependiendo del publico
objetivo, la estrategia de posicionamiento permitira tener una audiencia mas
amplia y su principal objetivo seré alcanzar el primer lugar en la mente de los
receptores (Rodriguez, 2020). Estar posicionados destacara el
reconocimiento, marcara tendencias, status y valores.

Segun Kotler y Armstrong (2007), en aspectos del marketing, se atribuye el
termino posicionamiento al lugar que ocupa la marca en la mente de los
usuarios respecto a la competencia; es una imagen propia que se construye
a raiz de la comunicacion continua; asimismo, es considerado un indicador
de la percepcion, lo que se logra en la mente de las personas.

Se precisa que el posicionamiento es disponer de un producto, mensaje o
servicio ocupe un lugar claro, distintivo, y deseable en relacién a la
competencia.

Para un posicionamiento eficaz se debe tomar en cuenta los siguientes
aspectos: los mensajes tienen que ser simplificados y relevantes;
segmentacion del mercado, definicion de interés de cada grupo en
especifico; conocer cual sera el posicionamiento objetivo; y por ultimo el
desarrollo del concepto de posicionamiento que se le quiere asignar a cada

nicho.
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Estrategia de expansion:

En esta fase se plantearan nuevas estrategias que impidan estancamientos
en las antiguas o usadas anteriormente, de modo que haya un avance y
evolucion con el tiempo, se piensa en mejoras y nuevas propuestas para
llegar a méas personas y que la difusién de informacion sea exitosa.

Segun el BBVA (2021), con las estrategias de expansién, se busca
intensificar el esfuerzo en la estrategia actual, en funciéon del mantenimiento
y mejora, mediante las siguientes estrategias de expansion: penetracion del
mercado, para buscar nuevos usuarios utilizando técnicas de marketing;
desarrollo de mercado, para buscar nuevos nichos para el producto, servicio
0 mensaje a comunicar; desarrollo de productos, para la evolucién y
expansion de estos mismos; desarrollo de mercado, para introducirse en
diferentes segmentos; y por ultimo, la diversificacion, que consiste en
plantear un cambio estructural de las actividades, para llegar a otro tipo de

usuarios.

Estrategia de reposicionamiento:

Esta fase se puede llevar a cabo por diversos motivos, dentro de los cuales
destacan las crisis o resultados negativos, esto tiene mucho que ver con la
percepcion del publico objetivo. Se puede reposicionar a partir de nuevas
estrategias alcanzables, diferenciadas, competitivas, y que tengan
durabilidad en el tiempo.

En la estrategia de reposicionamiento se busca cambiar la percepcion por
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parte del publico objetivo, recuperar la posicibn que se tuvo en algun
momento, ocupar un segmento o publico distinto; asimismo, se deben aplicar
los siguientes aspectos para un reposicionamiento exitoso: Diagnostico del
contexto actual y publico objetivo; estudiar los detonantes motivacionales de
los usuarios, estilo de vida, dificultades, genero, posiciébn social, poder
adquisitivo, y habitos de compra; plantear la innovacién como principal
detonante para el reposicionamiento; aplicacion del inbound marketing que
se basa en la creacion de contenidos digitales para educar al consumidor;

finalmente, cambiar los canales de publicidad.

Estrategias de comunicacién online que pueden ser empleadas en

redes sociales:

Marketing de contenidos:

Se basa en crear, publicar, y compartir contenido de interés para un buyer
persona (Toledo, 2020).

Esta estrategia contribuird con el posicionamiento, linea estratégica del
contenido, definicion del mensaje, planificacion estratégica, calendario
editorial, fidelizacion de la audiencia, y mdultiples palabras claves para el
posicionamiento de busquedas.

El marketing de contenidos busca crear contenido original a través de
canales digitalizados para que logre dirigir la informacién a un target en
especifico, esto ayuda a la decisiébn de compra y accion por parte del usuario.

Sonja (2013), definié el marketing de contenidos como una estrategia que
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hace uso valioso, util, enfocado, claro en sus mensajes, veridico, y de
calidad, en base a las necesidades de su publico objetivo; en ese sentido
Cuevas (2013), define los valores del marketing de contenido como la
diferenciacion, que es la ventaja frente a la competencia; la credibilidad, lo
cual genera confianza; engagement, que viene a ser el vinculo con los
clientes y trafico segmentado, de modo que, crea contenido de calidad para
despertar el interés de clientes potenciales. El marketing de contenidos
aborda todo tipo de canales y formatos para aportar valor a una informacion,

producto o servicio.

Tipos de contenidos segun (Eneque, 2016):

e Infografia: Es el material de contenido visual que genera mayor
interaccion a diferencia de otros contenidos, ya que, se compone una
gran cantidad de informacion en su solo medio, y simplifica lo que se
quiere transmitir en un solo formato, al ser un contenido visual, atrae
la atencion genera atraccion hacia la informacién, es mas entendible,

entretenido, accesible y persuasivo.

e Test: Es un cuestionario personalizado para evaluar el conocimiento,

opinion, y posicién del usuario respecto a un tema en especifico.

e Fotografias y videos: Se componen de una gran cantidad de
informacion en segundos, algo que usualmente no se logra con los

textos, las fotografias y videos logran captar la atencion, y que el
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usuario retenga la informacién; asimismo, se considera que los videos
aumentan las conversiones de los usuarios, generan vinculos

emocionales mas fuertes.

Webinar: Se trata de un en vivo, que, en su mayoria, se da en redes
sociales sobre algun tema en especifico directamente con el publico

objetivo.

Graficos de datos: Es una presentacion estadistica donde se ilustra
una relacion sobre algun tema o comparativa con otro, los graficos

permiten a los usuarios analizar tendencias, datos, y estadisticas.

Publicacion en redes sociales: Se da una interaccion directa con la
audiencia por medio del dialogo, publicaciones, historias, entre otros

7

mas.

Gestion de redes sociales con contenidos organicos:

Es fundamental para conseguir visibilidad y posicionamiento, mediante este
canal de informacion se direcciona a las personas mediante algoritmos que
cada red social maneja, publicando contenido de forma estratégica de
acuerdo al publico deseado, esto puede ser enfocado en algun
entretenimiento, marca personal, informacién, oportunidades de negocio,
participacion ciudadana, entre otros mas. Los contenidos organicos tienen

como principal caracteristica posicionar sin la necesidad de una inversion
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monetaria.

En ese sentido, Ivars (2020), considero6 que la publicidad organica aprovecha
los motores de busqueda en redes sociales, sin embargo, con el tiempo el
alcance organico se va devaluando debido a que las redes sociales amplian
sus canales de pago para la inversioén en plataformas; asimismo, dentro de
sus ventajas resalta que en el rubro organico social hay herramientas
gratuitas proporcionadas por las mismas redes para la construccion de una
comunidad social por medio de la interaccion, esto puede darse por medio

de mensajes, comentarios, likes, entre otras acciones mas.

Publicidad en redes sociales:

Las redes sociales crearon un algoritmo basado en los intereses e
interacciones de los usuarios por medio de su feed o pagina principal, Russo
(2018), por lo que muchas veces es dificil mostrar contenido solo de forma
organica, por ello, se cre6 la publicidad pagada para que todos los
contenidos tengan igualdad de oportunidades con diversos publicos.

La publicidad pagada permitira la segmentacion de una o mas regiones, y un
publico objetivo centralizado, ya que, a diferencia de la publicidad orgéanica,
la pagada dara como resultado inmediatez.

Las redes sociales con mas prestigio que ofrecen anuncios pagados son:
Facebook ads, Instagram ads, Twitter ads, Youtube ads, Pinterest, y Tik Tok
en regiones extranjeras.

Ivars (2020), considera que, en la actualidad, la mejor estrategia de

marketing es la publicidad pagada en redes de medios digitales sociales
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porque ofrecen clientes potenciales desde el primer dia.

Las ventajas de la publicidad pagada giran en torno a los grupos
demograficos especificos, aumentando la visibilidad, mejoramiento de la
lealtad, y presenta un menor costo a diferencia de la publicidad tradicional

en otros medios.

Marketing de influencers:

Son lideres de opinibn que ayudaran a conseguir confianza, visibilidad,
autoridad y credibilidad.

Es una estrategia potencial dirigido a un publico objetivo con el influencer
adecuado, que vaya acorde a los valores y mensaje a transmitir.

Las personas son muy influyentes, y nada influye més en ellas que alguien
de confianza; un influencer en redes sociales es aquel que tiene un nimero
significativo de seguidores, donde sus seguidores o fans, difunden sus
mensajes.

Los influencers se desarrollan en distintos campos y contenidos, puede ser
de moda, estilo de vida, tecnologia, salud, videojuegos, entre otros mas.
Genera confianza con las personas, ya que, dan a conocer su opinion
respecto a algun producto, servicio u opinién de forma deliberada, por lo
tanto, no hay publicidad engafiosa, y son los motivadores mas poderosos en
la sociedad.

El marketing de influencers ofrece muchas ventajas, dentro de las cuales
observaremos que, los usuarios valoran mas la opinién de alguien, hay un

mayor poder de persuasion y atraccion, a diferencia del publico tradicional;
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la publicidad no es bloqueada con otros anuncios, el costo de publicidad es

relativamente bajo, mejora la imagen de las marcas, y genera mayor

engagement, alcanza nuevos publicos, aumenta seguidores, aumenta

visibilidad, y mejora el SEO.

Segun Ramos (2019), en la actualidad existen varios tipos de influencers,

entre ellos encontremos a:

Celebridades o megainfluencers: son personas que ya alcanzaron el
punto méaximo de la fama, el nimero de sus seguidores oscila el

millén.

Lideres de opinién o macroinfluencers: son aquellos que oscilan los
cien mil seguidores y, usualmente, son aquellos que crean

tendencias.

Microinfluencers: suelen colaborar con marcas a cambio de recibir sus
productos o servicios de forma gratuita, oscilan los 10-15 mil

seguidores.

Nanoinfluencers: son aquellos que tienen menos de 10mil seguidores,

sin embargo, tienen un publico bastante fiel, y optan por seguirlos por

la confianza que les ofrecen al dar su opinion.
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Storytelling:

Busca cautivar una audiencia con el lado humano, creando confianza con ellos
y fidelizandolos (Lopez 2016). Contar historias para conectar emocionalmente,
marcar la diferencia y mostrar cercania con los usuarios.

El storytelling es una forma de comunicacién, escrito, audiovisual o en cualquier
forma de expresion, los acontecimientos narrados pueden ser verdaderos, falsos
0 combinados; se usa para entretener, genera empatia con la audiencia, la gente
conecta con las emociones por lo que recuerdan lo que se busca comunicar.
Hay que tener una estructura bien definida en el inicio, desarrollo, y desenlace,
para que el publico objetivo se sienta identificado con el mensaje, ya que, el ser
humano es bastante receptivo a las historias, finalmente, el storytelling es

considerado una de las mejores estrategias para trasmitir informacion.

Copywriting:

Busca un propio estilo comunicativo y la forma de escribir para conseguir una
determinada accion, esto se implementa en la gestion de redes sociales,
marketing de contenidos, anuncios pagados, entre otros mas.

Se busca persuadir al publico objetivo mediante la redaccion del tema a tratar.

Comunicacion integral del Marketing:

Comprende una serie de acciones conjuntas para tener una retroalimentacion

por parte del publico objetivo, y asi generar una difusion de informacion
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adecuada; asimismo, se sabe que el estilo de comunicacion a desarrollar es

distinto dependiendo del usuario a quien se dirige.

Segun Kotler y Armstrong (2013), la comunicacion integral de marketing, engloba

la integracion de todos los canales de comunicacion que se usa para dar un

mensaje persuasivo, claro, coherente, y convincente sobre algo.

Los pasos a seguir para una eficaz comunicacion integral del Marketing son los

siguientes:

« ldentificacion del publico objetivo

e Objetivos de la comunicacion

o Disefio de mensajes

e« Tono de comunicacion

+ Seleccion de canales o medios de comunicacion

e Presupuesto a invertir en la campafia comunicacional

« Andlisis asertivo

o Medicion de resultados

o CreaciOn y seguimiento
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Marketing comunicacional:

El marketing comunicacional es considerado una de las estrategias mas
importantes ya que comprende un conjunto de acciones y objetivos teniendo
como principal herramienta la creatividad e innovacion, la cual genera publicidad
(Alcaide 2014).

El marketing busca satisfacer las necesidades humanas y sociales, se centra en
diversos factores, pero el mas importante: la comunicacion de un mayor valor
para nuestro publico objetivo, convirtiéndose en un proceso social (Lane, 2012).

Las principales caracteristicas son la innovacion y la creatividad, para captar la
atencién del usuario, diferenciacion y valor en el medio.

El marketing comunicacional es una experiencia al usuario y es por ello que se
hace un estudio minucioso de las habilidades, perfil, proceso cognitivo y
respuesta racional, aspectos emocionales, entre otros mas.

En ese sentido Hassan define el marketing comunicacional como la experiencia
del usuario, sensacion, sentimiento, respuesta emocional, valoracion y
satisfaccion del usuario.

Para comunicar de forma adecuada debemos establecer los siguientes

parametros en el marketing comunicacional (Barco y Guachamboza, 2019):

o Definir un marco estratégico

o Andlisis situacional de las redes sociales
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e Plantear objetivos comunicacionales

« ldentificacion del publico objetivo

o Desarrollo de los mensajes a transmitir

e« Canales de comunicacion

e Programacion o cuadro de control de actividades digitales

e Organizacién de recursos y presupuestos

« Naturaleza del entorno

Publicidad sin fines de lucro:

Dentro de los diversos tipos de publicidad en redes sociales, existen aquellas

enfocadas en algunas organizaciones no gubernamentales, y fundaciones para

un publico en especifico, con el objetivo de captar atencion.

Esta estrategia es desarrollada para dar a conocer, publicitar, y posicionar una

causa con la finalidad de captar el interés de un grupo colectivo, de modo que,

se puedan obtener donativos o voluntarios.
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Estrategia de comunicacion 360:

Es una estrategia basada en el constante didlogo y soportado en un modelo
integral relacionado con el entorno en busca de la participacion continua con el
publico al cual nos dirigimos (Lépez y Martinez, 2014).

La estrategia de comunicacion 360 se enfoca en diversas actividades en el
mundo digital y comunicacional para lograr un objetivo, haciendo uso de diversas
plataformas virtuales, se basa en la escucha social, segmentacion de intereses,
personalizacién de contenidos y mensajes. El modelo integral de la estrategia de
comunicacién 360 comprende:

La gestion de entrevistas, eventos, produccion audiovisual, comunicacion interna
y externa, pagina web y newsletter, disefio grafico y branding, responsabilidad
social, formacién, conferencias, marketing online y social media, convocatorias,

y nhotas de prensa.

Estrategia de comunicacioén integrada:

En esta fase se observa la integracion de marca, comportamiento, precio,

promocién, y otros aspectos de la organizacion.

Crowdfunding:

Se refiere a una financiacién que a través de un entorno digital agrupa a un
colectivo que da recursos, fondos e ideas con el fin de interactuar en redes y

apoyar de forma conjunta proyectos sociales, iniciativas, etc. Por parte de

44



organizaciones, empresas 0 personas, los usuarios colaboran econémicamente
sin recibir algo a cambio mediante redes sociales o plataformas person to person.

Segun Camacho (2016), Existen 4 tipos de crowdfunding:

Donation - based:

Se trata de la recaudacion de fondos para proyectos sociales sin fines de lucro,

generalmente para organizaciones; se emplea mediante la difusion detallada del

desarrollo del proyecto; asimismo, se observa la capacidad y relacion que tiene

el usuario con los que realizan el proyecto, de modo que hay un lazo de

confianza.

Reward - based crowdfunding:

Esta financiacion se basa en que los usuarios hablan sobre el proyecto para

lograr patrocinios de modo que dan a conocer el proyecto.

Lending a debt-based crowdfunding:

Se emplea cuando un proyecto que ya existe requiere de financiacion para

continuar, en este caso los usuarios que aportan econémicamente ayudan a

mantener vigente un proyecto.

Equity - based crowdfunding:
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Es la financiacién en masa de diversos proyectos con la participacion capital de

la capacidad promotora.

Estrategia creativa:

Muente (2019), define a las estrategias creativas como un conjunto de
herramientas pertenecientes al area de marketing, empleadas para la
elaboracion de textos o narrativas que llamen la atencién del publico objetivo;
asimismo, logra establecer la opinion que tienen sobre una marca o algo en
especifico.

La creativas es la base del éxito de las estrategias de comunicacion o campafas
de marketing, ya que, es la forma de posicionamiento més efectiva en la mente
de las personas, es un pilar de conexion.

Para emplear una estrategia creativa, se deben considerar los siguientes

aspectos:

e Copy Strategy: Se definen los objetivos a corto o largo plazo, el buyer
persona o el publico objetivo, el mensaje a trasmitir, el tono de
comunicaciéon, la forma de escritura, el formato, imagenes, videos,

infografias, entre otros mas.

e Definicidn de narrativa: Se determina cual serd la forma mas efectiva de

trasmision de un mensaje a través de la originalidad.

e Eleccion de medios digitales para la difusion de mensajes: se considera
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el alcance de las personas, el tiempo estimado de la campafa, el

presupuesto y los recursos a emplear.

Estrategia de relaciones publicas digitales:

Forero (2020), define a las relaciones publicas digitales como facilitadores de la
comunicacién, que buscan crear una impresién positiva de la marca en medios
digitales y la construcciéon de su reputacion mediante su presencia online, por
medio de la interaccion con otros sectores como redes sociales, influencers,
blogs, webs, podcasts, foros, entre otros mas.

Uno de los principales beneficios al usar una estrategia de relaciones publicas
digitales, es que los mensajes son altamente segmentados, y de igual manera,

influyen en la mejora y percepcion de la audiencia.

Estrategias en redes sociales:

Chaffey (2014), define que cada red social es Unica y diferente por mas

similitudes que tengan, por lo que, se debe desarrollar una estrategia

comunicacional personalizada para cada una de ellas; asimismo, tienen un

comun denominador que responde a las siguientes preguntas:

e ¢ Quiénes conforman el publico objetivo?

e ¢ Cuales son los objetivos en la red social elegida?
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e ¢ Qué tipo de contenido prefiere la audiencia?

e ;COmo integrar los canales sociales?

e ¢ Qué tipo de contenido tiene prioridad?

e ¢ Qué linea editorial se seguird?

e (Cudl es el calendario de publicaciones?

e (Cuales son las estadisticas a priorizar?

e (COmo incrementar la interaccion?

e ;Qué regiones se abordara?

En el proceso de estrategias comunicacionales empleadas en redes sociales, se

debe tomar en cuenta siempre la definicion de objetivos y estrategias, fijar un

presupuesto para las gestiones publicitarias, evaluar los recursos a utilizar y

servicios profesionales a contratar, y medir los resultados.

Difusién de informacién en redes sociales:

La difusion de informacion es la comunicacién propagada de un mensaje, segun

Castillo (2005), los centros de documentacion recogen y procesan informacion
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para difundirla, es un proceso por el cual se transmite al usuario informacién o

se le da la capacidad de obtenerla.

La difusién de informacién engloba todas las modalidades de trasmision de

informacion, desde la comunicacién verbal de algo en especifico, y el libre

acceso a algo en concreto.

Formas de difusion de informacién: Hay diversas vias de difusion, dentro
de ellas se encuentran las fisicas, tecnoldgicas y audiovisuales, que se

dividen en dos tipos:

Difusion bajo demanda: También llamada difusién pasiva, parte de la
necesidad del usuario por obtener informacion concreta, ya sea de forma

fisica o digital.

Difusion documental: También llamada difusién activa, viene a ser la
iniciativa por parte de un centro u organizacion, al ofrecer la informacion

gue necesita el usuario segun sus necesidades.

Planificacion de la difusion: segun Castillo (2005): Se debe tomar en
cuentas los siguientes aspectos de conocimiento de los usuarios, sus
necesidades, preferencias, periodicidad con la que desean ser
informados; factores econdmicos respecto a la accesibilidad de
informacion; dependencia institucional para la obtencion de informacion;

y factores técnicos respecto al material con el que se cuenta.
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e Vias de difusion: Existen multiples vias de difusion de informacion, entre
las méas destacadas, los medios digitales, medios impresos, paginas web,
correo electronico, y el mas importante en la actualidad: las redes

sociales.

Iribarren y Moro (2009) analizaron como influye el comportamiento de los
receptores en la difusion de informacién, concluyendo que la informacién en
redes sociales viaja a un ritmo lento a excepcién de algunas difusiones masivas,
gue en su mayoria son difundidas por lideres de opinién o influencers; la difusion
de informacion es algo primordial en redes sociales respecto a las camparias de
comunicacién y marketing.

La informacion tarda aproximadamente un dia en llegar al usuario, sin embargo
dicho estudio basado en un experimento real de la IBM, para observar y
cuantificar la difusion de informacién, sefiala que debido a la actividad de los
usuarios, la difusion de informacion se produce a dos velocidades, los usuarios
gue responden muy rapido y que estan conectados todo el tiempo son los
responsables de que algunas campafas se vuelvan virales en un corto plazo,
siempre y cuando muestren interés por el contenido o tenga relevancia.

Dicho esto, las estrategias comunicacionales juegan un papel importante
respecto a la difusion de informacién en redes, ya que, gracias a ellas se logra
llegar al publico de interés de forma eficaz para que compartan el contenido del
objetivo propuesto permaneciendo de forma continua en las redes.

Las estrategias de comunicacion se podrian definir como las nuevas tecnologias
y herramientas innovadoras para mejorar y proporcionar al mensaje un mayor

alcance y por lo tanto posibilidad de difusion.
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Un plan eficaz para la difusion de informacién se basa en la planificacion que
parte a raiz de un objetivo Smart (especifico, medible, alcanzable, relevante, y
con un tiempo determinado), formatos adaptados para ser compartidos en las
diversas plataformas virtuales, ya que, cada red social cuenta con un formato
diferente, definicibn de los canales, y finalmente, medicion del contenido

compartido.

Redes sociales:

Las redes sociales se definen como un servicio que le permite a los internautas
construir un perfil pablico o no dentro de un sistema delimitado donde interactiian
con otros usuarios; estan conformadas por comunidades cuyos individuos tienen
intereses o actividades en comun.

Las redes sociales tienen un beneficio en comun, uno de ellos es que los
usuarios no necesitan conocerse para tener contacto, y es abierto al publico, ya
que, registrarse solo implica llenar un formulario con datos personales, lo cual es
un gran beneficio en las comunidades virtuales; también son la forma mas rapida,
econOmica, y efectiva para llegar a grandes masas sin un gran presupuesto
monetario; asimismo, aumenta la cercania con los usuarios.

Fonseca (2014), definié a las redes sociales como la evolucion de las formas
comunicativas de las personas, por lo que, con el paso del tiempo se desarrollan
nuevos canales, y herramientas digitales, con la finalidad de crear contenido,
difundir informacion e intercambiar ideas.

Las redes sociales como nueva herramienta de difusion de informacién cumplen

un papel fundamental en la comunicacion actual, destacando los diversos
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mecanismos de interaccién entre usuarios con la contribucion de la tecnologia,
y su importancia conjuntamente a las estrategias comunicacionales de facil
aplicabilidad contribuyendo a la difusion de informacion.

Con el avance de la tecnologia y el internet, el uso de las redes sociales tuvo
una escala significativa, cooperando como herramienta de visibilidad, difusion y
cooperacion, permitiendo medir lo que se comunica; algunos de los indicadores
gue nos permiten la medicién de dichas métricas en las diversas plataformas
presentes en redes sociales son: el numero de seguidores, los likes, historias,
contenido compartido, lineas tematicas, retweets, engagement, alcance, nimero

de valoraciones, estadisticas generales, entre otros mas.

Redes sociales en Peru:

Segun we are social (2020), el Peru tiene 32,74 millones de habitantes, de los
cuales 24 millones de usuarios estan activos en los diversos medios sociales
digitales, partiendo de las redes sociales mas solicitadas como Facebook
contando con el 92%, es decir 22 millones de habitantes presentes en dicha red
social; Instagram contando con 5,7 millones de usuarios; twitter contando con
1.24 millones de usuarios, lo cual nos da una visidbn amplia del alcance que se

puede tener implementando estrategias en dichas redes sociales.

Tipos de redes sociales:

e Redes sociales genéricas: Son las mas numerosas, como Facebook,

Twitter e Instagram.
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e Redes profesionales: LinkedIn, perteneciendo al ambito laboral.

e Redes tematicas: Relacionan personas con intereses en comun, como la
musica, deportes, hobbies, etc. Entre ellas podemos observar a Pinterest,

Tumblr y Youtube.

Twitter:

Es una plataforma de comunicacién bidireccional, creada en el 2006 por Dorsey,
permite a los usuarios enviar mensajes cortos con una longitud determinada de
140 caracteres a los que llaman tweets; asimismo, también se presencia la
utilizaciéon frecuente de hashtags para direccionar ciertos contenidos (Garrido,
2011).

Cabe resaltar que funciona de forma gratuita con su servicio de microblogging.
En la actualidad Twitter es una plataforma en donde la mayoria de sus usuarios
expresan opiniones deliberadamente, sin algun filtro de por medio, se presencian
muchas luchas sociales, activismo, y temas controversiales, que son debatidos
constantemente en los hilos, estados, y comentarios caracteristicos de la misma
red social, creando tendencias por medio de los hashtags, es por ello, que twitter
es un canal que es usado como detonante en una comunicacion potencial
respecto a la eutanasia, llegando de forma directa a un publico y region

determinada.
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Métricas observadas en Twitter:

En Twitter, las métricas son medibles por los retweets del mensaje o informacion
publicada por el usuario, esto determinara la popularidad del mensaje; las
métricas medibles mediante hashtags se miden por la cantidad de veces que los
usuarios mencionan a otro usando el hashtag; y, por dltimo, la cantidad de

seguidores que tiene cada usuario.

Facebook:

Red social creada en el 2004 por Zuckerberg, es una plataforma caracterizada
por mostrar contenido altamente visual y audiovisual conjuntamente con textos
donde los usuarios pueden comentar, dar likes, interactuar con otras personas y
contenidos publicados por ellos mismos; asimismo, es una plataforma que
cuenta con una estructura multidireccional la cual se forma con la combinacién
de distintas redes sociales para compartir contenido entre ellos, un claro ejemplo
de sociedad es Instagram. Comparte junto a Facebook la misma solucion
publicitaria.

En Facebook se observan graficas sociales, creacion de mapas digitales
respecto a las relaciones interpersonales, ventas de productos y servicios, y el
mundo organizacional.

Facebook también se caracteriza por viralizar ciertos contenidos relevantes en
la actualidad, sobre todo, de indole social, se dirige a un publico extenso de
jovenes, y adultos; dicha plataforma actlia como canal potencial de comunicacion

respecto a la eutanasia, ya que, hay una participacion activa de los usuarios.
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Métricas observadas en Facebook:

En la seccién de informacion general, se observan las estadisticas de los ultimos
7 dias, donde se aprecia el engagement de la red social personal o publica, la
cual es medida por me gustas, comentarios, capacidad de alcance organico o

pagado, publicaciones destacadas, y contenido con mas visualizaciones.

Instagram:

plataforma creada en el 2010 por Systrom y Krieger, es altamente visual y
audiovisual, sin embargo, a diferencia de otras redes sociales, esta permite a sus
usuarios publicar en su perfil personal o publico una fotografia que puede ser
editada con filtros predeterminados, una descripcidn, ubicacion, etiquetas, y
hashtags, con una sola accion. También, presenciaremos el uso continuo de
historias, likes y comentarios.

Instagram es considerada la red social con mayor éxito en sus estrategias
comunicacionales debido a ser altamente visual y captar la atencion de todos los
usuarios registrados; asimismo, en Instagram se observa una mayor popularidad
y presencia por parte de los influencers o lideres de opinion, lo cual permite que
sea una red social frecuentemente consultada respecto a los planes de
publicidad pagada a diferencia de otras.

Las empresas, personas, y organizaciones, optan por usar Instagram sobre las
otras redes sociales, en la gestion de sus planes comunicacionales debido a que

tienen un éxito casi asegurado gracias a las herramientas publicitarias sin
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barreras.

Métricas observadas en Instagram:

En la barra lateral del aplicativo se observa el apartado de estadisticas, donde
se presencia la cantidad de cuentas alcanzadas, interacciones con el contenido
publicado en el feed o en las historias, cantidad de seguidores obtenidos o

perdidos durante los 7 dias de la semana.

Youtube:

Youtube es una red social donde los usuarios pueden subir contenido audiovisual
propiamente creado o de otros autores, de igual manera, pueden ver, compartir
e interactuar. En esta plataforma se observa como también muchas
organizaciones y empresas comparten contenido informativo valioso.

Youtube brinda al usuario la capacidad de masificar sus videos hacia un grupo
nacional e internacional; asimismo, el costo de inversion publicitaria en esta red
social es de bajo costo, por lo cual muchas empresas se encuentras beneficiadas

en la actualidad.

Métricas observadas en Youtube:

En Youtube, las métricas son medidas mediante vistas en los videos colgados
por los usuarios; la retenciéon de visualizacion en los videos colgados, es decir,

gue mientras mas tiempo este el usuario video el video, mayor sera el éxito; las
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impresiones del video; de donde provienen las visualizaciones del video; y
finalmente la monetizacién de los videos, esto quiere decir, que cuando un video
tiene una fuerte interaccion, algunas marcas, empresas u organizaciones optan

por incluir publicidad dentro, a cambio de una retribucién monetaria.

Definicién de comunicacion:

La comunicacién es un proceso por el cual se da un intercambio de informacion
entre una 0 mas personas, mediante el cual un emisor y un receptor establecen
una conexion en un momento y espacio determinado para intercambiar ideas o
informacion dialogada y comprensible para ambos.

Un pilar fundamental en la comunicacién es la percepcion del usuario, ya que,
de ella dependera la comprension y actitud de la audiencia, lo que influenciara
en la respuesta del mensaje y la retroalimentacion de la misma; segun Melgarejo
(1994) cada persona es Unica y diferente, por lo cual, afectara de alguna manera
la comunicacion entre dos 0 mas personas, definiendo a la percepciébn como
subjetiva y como un proceso cognitivo, respecto a las distintas reacciones de

cada individuo.

Elementos del proceso de comunicacion:

Existen diversos elementos en el proceso de comunicacion, sin embargo, hay
tres de ellos que son fundamentales para que se lleve a cabo; el emisor, el
receptor, y el mensaje a comunicar; asimismo, el contexto, el ruido, el cédigo, y

el canal son de gran importancia en el proceso.
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e El emisor: Es la persona con la cual comienza el proceso comunicativo

en relacion al receptor.

e El receptor: Es la persona a la que se le destina el mensaje, y que tiene

relacion directa con el emisor.

e El cdodigo: Es el sistema de signos y simbolos que el emisor usa para
emitir los mensajes a comunicar, de igual manera, estos pueden ser

combinados intercaladamente en el proceso de comunicacion.

e El mensaje: Es aquello que se busca comunicar, puede ser comunicado

mediante los distintos tipos de signos y mensajes.

e El canal: Es el medio por el cual sera transmitido el mensaje a comunicar.

Medios de comunicacion:

Para Avendafio y Guevara (2017) los medios de comunicacion son aquellos
canales por los cuales se trasmite un mensaje determinado a un publico en
especifico, permite dar a conocer informacion, noticias, empresas, publicidad,
entre otras cosas mas; asimismo, se caracteriza por comunicar, los medios de

comunicacién son medidos en tres grandes grupos:

e Medios masivos: También conocidos como medios medidos, son aquellos
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medios que tienen mayor alcance con el nimero de personas, donde se
encuentra la television por cable y satelital, medios impresos, radio

satelital, y el internet.

e Medios auxiliares: Son aquellos medios publicitados en exteriores e
interiores dirigido a un sector pequefio y mas personalizado, usualmente

son de bajo costo.

e Medios alternativos: Se caracterizan por ser innovadores tomando como

parte fundamental cualquier cosa para hacer publicidad.

Tipos de medios de comunicacion:

Above the line (ATL): son los medios con mayor llegada o alcance, generalmente
utilizados para dar un mensaje de cierto interés, dirigido a un publico en
especifico, y grande; los medios incluidos son los impresos, la radio, la television,
y el cine, sin embargo, una de las desventajas es que no tiene una
retroalimentacion inmediata, y es por ello que es mas tedioso medir los

resultados, y el éxito de estos.

Below the line (BTL): Se caracterizan por ser mas econdmicos que los medios
ATL, y utilizar canales directos de comunicacioén con el publico objetivo, por lo
gue es mas factible medir el éxito de la publicidad o estrategia al ser colocadas
en espacios estratégicos de interés. En los medios BTL se incluye: marketing

directo, publicidad online, relaciones publicas, comunicacion 360, entre otros
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On the line (OTL): Se considera este medio como uno de los mas importantes,
ya que, se refiere al internet en especifico, tratAndose de una estrategia potencial
de marketing que se desarrolla en un medio con alcance masivo y con la
capacidad de llegar a un publico diverso en distintas regiones de forma
segmentada en caso fuera el objetivo; asimismo, la retroalimentacién es
inmediata, por lo que, las estadisticas y resultados pueden ser calculados y

observados de forma automatica en las plataformas usadas.

Microblogging:

Se caracteriza por ser un servicio de publicacion de alcance rapido, por medio

de mensajes cortos con una cantidad limitada de caracteres que varian entre

120 — 140 dependiendo de la plataforma o servicio, (De Haro, 2010).

Branding:

Del Carmen (2021), describe al branding como un proceso de gestion, creacion,

construccion, y desarrollo de marca, con la finalidad de superar las expectativas

del usuario por medio de factores distintivos de la identificacion, y estructuracion

de la comunicacion.
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La comunicacién como proceso social:

La comunicacién busca comunicar, distribuir, y difundir informacién, es un
conjunto de datos que son establecidos mediante cédigos por el emisor y el
receptor, esto quiere decir que, todo acto comunicativo nace de una informacién
libre, compartida, y definida, que construye una realidad social, (Pio, 2016).

Se define la comunicacion como un proceso social, ya que, tiene la capacidad
de hacer que las personas se relacionen unos con otros, contribuyendo con sus
relaciones personales; asimismo, para que haya comunicaciéon deben estar

involucrados, por lo menos, dos individuos para que exista una retroalimentacion.
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2.3. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1:

Atributos del proyecto estrategias comunicacionales

Atributos

Beneficios

Diversas herramientas aplicables en

cualquier plataforma digital
Estrategias actualizadas y

focalizadas

Personalizacién de la comunicaciéon

Impulsan la difusién de informacién

Optimizan la comunicacion

Contribuyen a la difusién de

informacion

Contribuyen a la segmentacién del
publico objetivo y al cumplimiento de

metas propuestas

Proporcionan un conjunto de
actividades necesarias para la

difusion del tema a tratar

Viralizan y difunden algo de forma

masiva

Hacen llegar el mensaje de forma
estratégica, entendible, y correcta al

publico objetivo

Nota: Atributos de la variable estrategias comunicacionales
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Tabla 2:

Atributos del proyecto difusion de informacion

Atributos Beneficios
Trasmite al usuario la informacion El usuario se mantiene informado
gue necesita
Le da al usuario la posibilidad de El usuario puede indagar, investigar y
obtener informacién difundir la informacion que tiene a su
disposicion
Engloba todo tipo de informacién El usuario tiene ventajas sobre la

informacion que desea o necesita

conocer

En su mayoria es de libre acceso El usuario puede obtener dicha
informacion a través de plataformas
gratuitas, en su mayoria redes

sociales

Se emplea en diversas plataformas Son de facil acceso para el usuario
digitales

Nota: Atributos de la variable difusién de informacién
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2.4. Andlisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o
novedades tecnoldgicas

Tabla 3:

Analisis comparativo de atributos estrategias comunicacionales

Anterior a la propuesta Posterior a la propuesta
No habia un plan de Segmentacién del publico objetivo en base
comunicacion para llegar a un a las metas propuestas

publico determinado

No se aplicaban en todos los Se pueden aplicar en todos los medios
medios digitales digitales de forma personalizada

dependiendo de la plataforma

No se usaba como herramienta Contribuye con la difusion de informacién

para la difusién de informacion

Nota: Analisis comparativo de atributos de la variable estrategias comunicacionales
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Tabla 4:

Andlisis comparativo de atributos difusion

de informacién

Anterior a la propuesta

Posterior a la propuesta

Dificultad para la difusion de
informacion por diversos
factores tecnoldgicos, sociales,

econdmicos Yy politicos

La informacion no llega de
forma correcta o0 en un tiempo

determinado al usuario

La informacion llega al usuario de
forma globalizada y variada

El usuario se puede informar u
obtener informacion con libre

disponibilidad

El usuario tiene acceso a la
informacion y puede difundirla
El mensaje llega de forma estratégica,

rapida y correcta al usuario

Nota: Analisis comparativo de atributos de la variable difusiéon de informacién
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2.5. Plan de actividades del proyecto

Tabla 5:

Plan de actividades del proyecto

Descripcion de Ia
realidad problematica

Formulacién del
preblema

Objetivos de la
investigacion

Justificacion de la
investigacion

Antecedentes

Bases tedricas

Definicion de términos
basicos

Cronograma de Abril 2021 Mayo 2021 Junio 2021 Julio 2021
actividades
Inicio Lunes | Martes | Miércoles | Lunes | Martes | Miércoles| Lunes | Martes | Miércoles| Lunes | Martes | Miércoles
Titulo
Planteamiento del
problema

Hipotesis

Operacionalizacion de
variables

Indicadores

Escala de medicion

Poblacion y muestra
de medicion

Técnicas e
instrumentos de
recoleccién de datos

Analisis de datos

Nota: Cronograma de actividades del proyecto

2.6 Metodologia

del

proyecto:

disefios experimentales, sistemas de

registros, técnicas a utilizar, factores y variables a estudiar

Enfoque cuantitativo: En la presente investigacion se ha seleccionado un

enfoque acorde a la naturaleza de las variables, a partir de una medicion

numérica se procederd a realizar los andlisis correspondientes, ya que, se

probard la hipétesis de las preguntas de investigacion planteadas, orientadas al

resultado valido, este enfoque permitira hacer una medicion penetrable y

muestras a gran escala.
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Segun, Sampieri, Collado, y Baptista (2003) el enfoque cuantitativo es deductivo
e implica la recoleccion de datos, preguntas de investigacion, relacion entre
variables, encuestas, y experimentacién, con lo cual es comprobada la hipotesis
relacionada a la medicibn numérica y analisis estadistico. Ofrece la

generalizacion de resultados de forma extendida.

El disefio de investigaciobn serd no experimental: Segun Rivas (2017), el
investigador se limita a observar las variables sin manipularlas, de modo que, se
direcciona a una investigacion observacional; asimismo, es medible, analitica y

cuantificable.

El nivel de investigacidon sera descriptivo, porque se da la informacion detallada
respecto al problema de investigacion, se plantea a modo de objetivos y se basa
en la observacion, también es conocida como investigacion estadistica; se
describen datos y conocimientos de la poblacion, respondiendo a las preguntas
de quién, cuando, qué, dénde y cdmo; de igual manera sera correlacional, ya
gue, tiene como objetivo establecer el grado de relacion entre las variables
mediante la medicidon de estas mismas, aplicacion de técnicas estadisticas, y

pruebas de hipoétesis correlacionales, se estima la correlaciéon. (Marroquin, 2012)

2.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos:

En ambas variables propuestas en la presente investigacion se usaran como
instrumento de medicidn y recopilacion de datos, listas de cotejo.
Segun, Barriga, Casanova, y Airasian (2011) la lista de cotejo es un instrumento

de recopilacion y verificacion para la evaluacion a través de la observacion,
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enlistando las caracteristicas, atributos, y aspectos que se buscan determinar.
En las listas de cotejo se abordara que estrategias comunicacionales aplicadas

a casos especificos sobre eutanasia son de mayor efectividad.

2.6.2 Validez y confiabilidad:

Segun Kerlinger (2012), la confiabilidad y la validez, son el grado en que un
instrumento produce resultados consecuentes y consistentes, es decir, que en
su aplicacién produce los mismos resultados de forma indefinida y reiterada;
asimismo, la validez muestra el grado en que un instrumento mide de forma

veridica la variable que se busca medir.
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2.6.3 Operacionalizacion de variables:

Instrumento: Lista de Cotejo

Tabla 6:

Operacionalizacion de variable estrategias comunicacionales

Dimensién conceptual Dimensiones

Indicadores

1. Estrategias de

Son herramientas y lanzamiento

mecanismos de planificacion
gue son aplicadas para la
transmision de un mensaje
hacia un puablico objetivo.

2. Estrategias de
visibilidad

3. Estrategias de
confianza

4. Estrategias de
posicionamiento

1.1 Impacto hacia el
receptor

1.2 Plataformas o
canales

1.3 Alianzas para
lograrlo

2.1 Campanas
2.2 Contenido

2.3 Mensajes
estructurados

3.1 Apariciones en los
medios
3.2 Colaboraciones

3.3 Testimonios

4.1 Alcance

4.2 Intereses

4.3 Repercusion del
publico

Nota: Operacionalizacidn de la variable estrategias comunicacionales
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Instrumento: Lista de Cotejo

Tabla 7:

Operacionalizacion de variable difusién de informacion

Dimensioén conceptual Dimensiones Indicadores
. - 1. Difusién bajo 1.1 Necesidad del
Método o viaje por el )
demanda usuario
cual fluye la informacion 1.2 Obtencion de

que se quiere dar a informacion digital

conocer, tiene el efecto

de propagar y difundir. 2. Difusion 2.1 Ofrecen informacion
documental al usuario
2.2 Preferencias del
usuario

Nota: Operacionalizacion de la variable difusién de informacién
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lIl. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1.Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 8:

Presupuesto del proyecto

l. Recursos humanos

e Analista S/. 700.00
e Especialista en estadistica S/. 700.00
Sub total S/.1400.00
II. Bienes

e Procesamiento estadistico S/. 30.00
e Material de impresion S/. 150.00
e Material bibliografico S/. 60.00
Sub total S/. 240.00

1. Servicios
e Internet S/. 200.00
Sub total S/. 200.00
TOTAL: S/. 1840.00

Nota: estimacion de costos necesarios para la implementacién del proyecto

VI. DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

4.1. Alcance esperado

Poblacién: Segun Toledo (2016), la poblacion o tamafio del universo es la

totalidad de un fenémeno de estudio, donde se encuentran integradas una
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cierta cantidad de unidades de analisis; asimismo, estd compuesta por todos
los elementos que participan en la investigacion; la poblacién tiene la
caracteristica de ser estudiada, medible, y cuantificada, en base a los

objetivos propuestos en la investigacion.

Por lo tanto, la poblacion del presente estudio estuvo conformada por todo
el material referido a eutanasia, presentes en redes sociales sobre la

eutanasia en diversas regiones.

4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o

servicio o forma de comercializacion innovadora

Muestra: Es el conjunto de unidades de analisis obtenidos de la poblacion

seleccionada en la investigacion, (Toledo, 2016).

En consecuencia, la muestra del objeto de estudio fue aplicada en base a
las estrategias comunicacionales presentes en las redes sociales sobre la
eutanasia. La muestra estuvo conformada por 50 estrategias

comunicacionales en diversas regiones de Latinoameérica.

Muestreo no probabilistico: Segun Alperin y Skorupka (2014), es el proceso
de seleccion de una muestra respecto a la poblacién seleccionada,

caracterizado por la seleccion de muestras en base a un juicio subjetivo.

Por lo tanto, el calculo de la muestra se realiz6 en base a un muestro no

probabilistico con la técnica de bola de nieve.
El estudio estuvo enfocado netamente en redes sociales; debido a la

facilidad y acceso a la muestra sin limitaciones geogréficas se opt6é por
abarcar diversas regiones para la seleccion de estrategias.
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Los factores determinantes para la seleccion de las muestras se enfocaron
en publicaciones actuales sobre la eutanasia en las principales plataformas

de interaccion social, entre ellas, Facebook, Instagram, y Youtube.

4.3. Descripcién de la propuesta de innovacion con el cual la
innovacion o investigacion aplicada

4.3.1 Analisis de resultados estadisticos

4.3.1.1 Analisis de resultados descriptivos

Tabla 9:

Confiabilidad de la variable estrategias comunicacionales

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,942 33

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable estrategias

comunicacionales

Interpretacion: Luego del realizar el procesamiento estadistico con el
Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach, mediante el andlisis de 33
items, se ha obtenido un valor de 0.942 que permite confirmar que los datos
son consistentes y por lo tanto el instrumento es valido para el desarrollo de
la investigacion; asimismo se confirmé una excelente confiabilidad debido a

que el valor obtenido fue muy alto.
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Tabla 10:

Confiabilidad de la variable difusion de informacion

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

0,908

16

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable difusién de

informacion

Interpretacion: Luego del realizar el procesamiento estadistico con el
Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach, mediante el andlisis de 16
items, se ha obtenido un valor de 0.908 que permite confirmar que los datos
son consistentes y por lo tanto el instrumento es valido para el desarrollo de

la investigacion; asimismo se confirmé una excelente confiabilidad debido a

gue el valor obtenido fue muy alto.

Tabla 11:

Estrategias de lanzamiento

Escala f %
Nunca 0%
Casi nunca 4%

A veces 12 24%
Casi siempre 35 70%
Siempre 35 70%
Total 50 100%
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Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension

estrategias de lanzamiento

Figura 1:

Estrategias de lanzamiento

Estrategias de lanzamiento

80%
70% 70%
70%

60%
50%
40%
30% 24%
20%

10% 4%
0%
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension
estrategias de lanzamiento

Interpretacion: Se observd que en la tabla 11 y en la figura 1, el 70% de
usuarios establece una postura frente a la eutanasia mediante opiniones,
debates, y a su vez difusion de informacion con otras plataformas,
manteniendo su presencia en redes sociales, de igual manera, con la
participacion de lideres de opinion o influencers, y grupos de alianza, seguido
de ello el 24% lo hace arbitrariamente, y el 4% casi nunca.

Por lo tanto, se observé que, en las estrategias de lanzamiento, la mayoria
de las publicaciones cumple con el impacto esperado al receptor, sin

embargo, habria que reforzar ciertos aspectos de programacién, y de
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formato para que el 28% restante que lo hace a veces o casi nunca, se

convierta en un 100%.

Tabla 12:

Estrategias de visibilidad

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 4%
A veces 17 34%
Casi siempre 27 54%
Siempre 4 8%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension
estrategias de visibilidad

Figura 2:

Estrategias de visibilidad

Estrategias de visibilidad

60%
54%

50%
40%
34%
30%
20%

8%

4%
S -

Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

10%

0%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension

estrategias de visibilidad
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Interpretacion: Se observo que en la tabla 12 y en la figura 2, el 62% de
publicaciones cuenta con mensajes atractivos mediante la personalizacion
de estos mismos y palabras claves, esto se debe a que en su mayoria
muestran contenido de calidad, actualizado, y veridico; asimismo, se
observo que el 34% a veces usa publicidad pagada para la contribucién de
la difusion de sus publicaciones, de modo que las camparias vistas sean mas
exitosas y haya una mayor participacién de los usuarios, seguido de esto el
4% casi nunca hace uso de la publicidad pagada para sus campafias, por lo
que muchas veces no llegan a tener el alcance esperado. Por lo tanto, se
observo, que en las estrategias de visibilidad la mayoria de las publicaciones
cumple con los mensajes estructurados, lo cual permite la llegada a grandes
masas, sin embargo, habria que reforzar ciertos aspectos respecto a la
promocion de la publicidad, ya que, en muchas ocasiones no se logra el

objetivo propuesto haciendo solo uso de la gestién organica

Tabla 13:

Estrategias de confianza

Escala f %
Nunca 2 4%
Casi nunca 10 20%
A veces 22 44%
Casi siempre 15 30%
Siempre 1 2%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién
estrategias de confianza
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Figura 3:

Estrategias de confianza

Estrategias de confianza

50%
45%
40%

44%

35% 30%
30%
25% 20%
20%
15%
10% o
5% 4% 2%
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension
estrategias de confianza

Interpretacion: Se observo que en la tabla 13 y la figura 3, el 32% de los
usuarios comparten sus testimonios en redes sociales, muestran una
participacion activa y una difusion constante mediante las publicaciones
compartidas en otras plataformas como en la misma de origen, seguido de
esto el 44% de los usuarios, entre ellos influencers, organizaciones o
empresas |lo hacen arbitrariamente, y un 24% casi nunca. Por lo tanto, se
observo que en las estrategias de confianza hay una mayor inclinacién por
la fidelizacion del publico, sin embargo, habria que mejorar ciertos aspectos
como la participacion de mas lideres de opinidn, ya que, en las estrategias
de confianza la base para su éxito son las opiniones, ya que, estas crean un

lazo de confianza, y una mayor fidelidad del publico.
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Tabla 14:

Estrategias de posicionamiento

Escala f %
Nunca 28 56%
Casi nunca 21  42%
A veces 0 0%
Casi siempre 0 0%
Siempre 1 2%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension
estrategias de posicionamiento

Figura 4:

Estrategias de posicionamiento

Estrategias de posicionamiento
60% 56%
50%
42%
40%
30%

20%

10%

0% 0% 2%

0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension
estrategias de posicionamiento

Interpretacion: Se observé que en la tabla 14 y figura 4, el 98% de
publicaciones no llega a grandes masas, sin embargo, si tiene una audiencia
amplia, mientras que el 2% muestra interés por las publicaciones y mantiene

una relacion mediante la influencia de los mensajes. Por lo tanto, se observo
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gue en las estrategias de posicionamiento hay un déficit respecto al alcance

y engagement, lo cual habria que reforzar para la repercusion del usuario.

Tabla 15:

Estrategias comunicacionales

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 4%
A veces 20 40%
Casi siempre 27 54%
Siempre 1 2%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable estrategias
comunicacionales

Figura 5:

Estrategias comunicacionales

Estrategias comunicacionales

60%
54%

50%

40%
40%

30%
20%

10%
0
4% 2%

0%
0% ° I —

Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable estrategias
comunicacionales
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Interpretacion: Se observé que en la tabla 15 y la figura 5, el 56% de
estrategias comunicacionales son aplicadas de forma estratégica para llegar
a un publico objetivo como aporte a la difusion de informacion de las
publicaciones sobre la eutanasia, en su mayoria son exitosas y lanzadas de
forma orgéanica, por lo que, se observé que con un aporte en la publicidad
pagada se potenciaria la llegada a grandes masas, de modo que, el 44%
restante que aplica el uso de estrategias a veces o casi nunca, tendria mayor

repercusion y posicionamiento.

Tabla 16:

Necesidad del usuario

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 7 14%
A veces 7 14%
Casi siempre 36 72%
Siempre 0 0%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimension difusiéon
bajo demanda
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Figura 6:

Necesidad del usuario

Necesidad del usuario
80%

72%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

14% 14%

10%

0% 0%

0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion
bajo demanda

Interpretacion: Se observé que en la tabla 16 y figura 6, el 72% de usuarios
obtiene la informacion que necesita de manera rapida casi siempre, ya que,
se observa una retroalimentacién de sus consultas, seguido de ello se
observé que el 28% casi nunca o a veces solicita informacion sobre la
eutanasia por lo que no hay una retroalimentacion constante en algunos
casos; asimismo, con el incremento de la interaccion hacia el usuario se
generaria un mayor interés por obtener informacion y habria una

comunicacion continua.
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Tabla 17:

Obtencién de informacion digital

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 50 100%
Siempre 0 0%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion

bajo demanda

Figura 7:

Obtencién de informacion digital

Obtencion de informacién digital
120%
100%
100%
80%
60%
40%
20%
0% 0% 0% 0%

0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion

bajo demanda

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 7, se observo que el 100% de los

usuarios obtiene informacion de forma independiente, esto se debe a que
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hay un libre acceso a la informacion en redes sociales, tratandose de

plataformas que son 100% gratuitas para su registro, debido a esto, se debe

potenciar con un mayor flujo de publicaciones, de modo que, el usuario se

beneficiara con un mayor porcentaje de informacién y el 100% se mantendra.

Tabla 18:

Ofrecen informacién al usuario

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 4%
A veces 6 12%
Casi siempre 42 84%
Siempre 0 0%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusién

documental

Figura 8:

Ofrecen informacion al usuario
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Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion

documental

Interpretacion: En la tabla 18 y figura 8 se observé que el 84% de
publicaciones ofrecen informacion de calidad y veridica al usuario, de modo
gue, el usuario recibe informacién en base a sus preferencias y busquedas,
mediante la interaccion con las publicaciones, seguidamente el 16% de los
usuarios no mantiene una comunicacion activa con las publicaciones, por lo
gue no se ve periodicidad. Por lo tanto, se observdé que habria que
incrementar la interaccién con el usuario, conocer bien sus intereses y
preferencias para ofrecerle informacion mas atractiva para que haya una

comunicacion activa.

Tabla 19:

Preferencias del usuario

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 1 2%
A veces 13 26%
Casi siempre 36 72%
Siempre 0 0%
Total 50 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion

documental
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Figura 9:

Preferencias del usuario

Preferencias del usuario

80% 72%
70%
60%
50%
40%

30% 26%
20%

10%
0% 2% 0%
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la dimensién difusion
documental

Interpretacion: En la tabla 19 y figura 9, se observo que el 72% de usuarios
casi siempre se mantiene informado sobre la eutanasia en redes sociales, el
usuario comenta, comparte, y difunde la informacion que obtiene,
seguidamente el 26% hace uso de estas acciones a veces y el 2% casi
nunca; asimismo, para que el usuario se mantenga siempre informado e
interactie y difunda la informacion, se debe implementar acciones mas
interactivas en las publicaciones, como debates en vivo, videos, entre otros

mas.
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Tabla 20:

Difusion de informacién

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%

A veces 9 18%
Casi siempre 41 82%
Siempre 0 0%
Total 50 100%
Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable difusién de
informacion

Figura 10:

Difusion de informacion

. 4 [l =/
Difusion de informacion
90% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 18%
(2]
10%
0% 0% 0%
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siemrpe Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la variable difusion de
informacion

Interpretacion: En la tabla 20 y figura 10, se observé que el 82% de usuarios
casi siempre recibe informacién respecto a sus preferencias de forma rapida

e independiente con libertad de acceso, de igual manera, comenta, y difunde
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la informacion; asimismo, el 18% tiene dificultades para acceder a cierto tipo

de informacion.

4.3.1.2 Analisis de resultados de hipétesis

Hipo6tesis general

HO: Las estrategias comunicacionales no contribuyen con la difusién de

informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

H1: Las estrategias comunicacionales contribuyen con la difusién de informacion

sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

Regla de decisién

Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO
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Tabla 21:

Andlisis de la hipotesis general

CORRELACION GENERAL

Correlaciones

Estrategias Difusién de
comunicacionales  informacién

Coeficiente de

. 1.000 0.916
correlacion
Estrategias
comunicacionales Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente d
oeficiente de
e . correlacion 0.916 1.000
Difusion de
informacion Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la correlacién de la
variable difusion de informacidn y estrategias comunicacionales

Toma de decision:

En base a un nivel de confianza de 95%, se rechaza la hipotesis nula, por lo

tanto, la hipétesis de este proyecto de investigacion es aceptada.

Interpretacion:

En la tabla 21, de acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se
ha comprobado que el valor de sig = 0.000, es menor que el valor critico, de
modo que, al rechazar la hipétesis nula, se concluye que: Las estrategias
comunicacionales contribuyen con la difusion de informacion sobre la Eutanasia

en redes sociales en el afio 2021. Por lo tanto, esta una correlacion significativa.
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Hipotesis especifica 1

HO: Las estrategias comunicacionales de lanzamiento no contribuyen con la

difusion de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

H1: Las estrategias comunicacionales de lanzamiento contribuyen con la difusion

de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

Regla de decisién

Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Tabla 22:

Analisis de la hipdtesis especifica 1

CORRELACION - ESPECIFICA 1

Correlaciones

Estrategias de Difusion de
lanzamiento informacion
Coeficiente de
correlacion 1.000 0.867
s i Sig. (bilateral) 0.000
anzamiento
N 50 50
Rho de Spearman =
Coeﬂue_qte de 0.867 1.000
correlacion
Difusion de Sig. (bilateral) 0.000
informacion
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO
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Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la correlacién de la

variable difusion de informacion y estrategias comunicacionales de lanzamiento

Toma de decision:

En base a un nivel de confianza de 95%, se rechaza la hip6tesis nula, por lo

tanto, la hipétesis de este proyecto de investigacién es aceptada.

Interpretacion:

En la tabla 22, de acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se
ha comprobado que el valor de sig = 0.000, es menor que el valor critico, de
modo que, al rechazar la hipétesis nula, se concluye que: Las estrategias
comunicacionales de lanzamiento contribuyen con la difusién de informacién
sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021. Por lo tanto, esta una

correlacion significativa.

Hipodtesis especifica 2

HO: Las estrategias comunicacionales de visibilidad no contribuyen con la

difusidn de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

H1: Las estrategias comunicacionales de visibilidad contribuyen con la difusion

de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

Regla de decision
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Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Tabla 23:

Analisis de la hipétesis especifica 2

CORRELACION - ESPECIFICA 2

Correlaciones

Estrategias de Difusion de
visibilidad informacion
Coef|C|e_nlte de 1.000 0.745
correlacion
Estrategias de . .
visibilidad Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50
Rho de Spearman =
Coef|C|e_qte de 0.745 1.000
correlacion
DIIEEm C Sig. (bilateral) 0.000
informacion
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

92



Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la correlacion de la

variable difusion de informacién y estrategias comunicacionales de visibilidad

Toma de decision:

En base a un nivel de confianza de 95%, se rechaza la hip6tesis nula, por lo

tanto, la hipétesis de este proyecto de investigacién es aceptada.

Interpretacion:

En la tabla 23, acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha
comprobado que el valor de sig = 0.000, es menor que el valor critico, de modo
qgue, al rechazar la hipétesis nula, se concluye que: Las estrategias
comunicacionales de visibilidad contribuyen con la difusion de informacién sobre
la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021. Por lo tanto, esta una correlacién

significativa.

Hipo6tesis especifica 3

HO: Las estrategias comunicacionales de confianza no contribuyen con la

difusidn de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

H1: Las estrategias comunicacionales de confianza contribuyen con la difusion

de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

Regla de decision
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Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO

Tabla 24:

Andlisis de la hipotesis especifica 3

CORRELACION - ESPECIFICA 3

Correlaciones

Estrategias de Difusion de
confianza informacion
Coeﬂcne_n,te de 1.000 0.878
correlacion
Estrategias de Sig. (bilateral) . 0.000
confianza
N 50 50
Rho de Spearman —
Coef|C|e_n'te de 0.878 1.000
correlacion
Difusion de . .
informacién Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la correlacién de la

variable difusion de informacion y estrategias comunicacionales de confianza
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Toma de decision:

En base a un nivel de confianza de 95%, se rechaza la hipoétesis nula, por lo

tanto, la hipétesis de este proyecto de investigacion es aceptada.

Interpretacion:

En la tabla 24, de acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se
ha comprobado que el valor de sig = 0.000, es menor que el valor critico, de
modo que, al rechazar la hipétesis nula, se concluye que: Las estrategias
comunicacionales de visibilidad contribuyen con la difusién de informacién sobre
la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021. Por lo tanto, esta una correlacion

significativa.

Hipotesis especifica 4

HO: Las estrategias comunicacionales de posicionamiento no contribuyen con la

difusion de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

H1: Las estrategias comunicacionales de posicionamiento contribuyen con la

difusion de informacién sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021.

Regla de decision
Si pvalor > 0.05 Acepto HO

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO
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Tabla 25:

Analisis de la hipétesis especifica 4

CORRELACION - ESPECIFICA 4

Correlaciones

Estrategias de

. - Difusion de informacion
posicionamiento

Coeficiente de

., 1.000 0.954
correlacion
Estrategias de g0 jiiateral) . 0.000
posicionamiento
N 50 50
Rho de
Spearman i
Coeﬂcne_n,te de 0.954 1.000
correlacion
L9 0 ol Sig. (bilateral) 0.000
informacion
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procesamiento de datos a partir de la lista de cotejo para medir la correlacion de la

variable difusién de informacion y estrategias comunicacionales de posicionamiento
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Toma de decision:

En base a un nivel de confianza de 95%, se rechaza la hip6tesis nula, por lo

tanto, la hipbtesis de este proyecto de investigacién es aceptada.

Interpretacion:

En la tabla 25, de acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se
ha comprobado que el valor de sig = 0.000, es menor que el valor critico, de
modo que, al rechazar la hipétesis nula, se concluye que: Las estrategias
comunicacionales de posicionamiento contribuyen con la difusién de informacién
sobre la Eutanasia en redes sociales en el afio 2021. Por lo tanto, esta una

correlacion significativa.

4.5. Propuestade valor

La presente investigacion tiene una importancia significativa en el aporte
comunicativo y difusion de informacién, debido a que las estrategias
comunicacionales propuestas potencian el mensaje a comunicar y propagan de
forma estratégica para llegar a grandes masas, algo que no se lograria sin
dichas estrategias de comunicacion, ya que, habria dificultades para los
objetivos de alcance, posicionamiento, visibilidad, y entendimiento del mensaje

a trasmitir.
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4.6. Canales de distribucién

El principal canal de distribucion de las estrategias comunicacionales esta
enfocado en internet destinado a las redes sociales, en la presente

investigaciéon: Facebook, Instagram, y youtube.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusion general

Se logré lentificar que las estrategias comunicacionales contribuyen
con la difusion de informacion sobre la eutanasia en redes sociales en
el afio 2021, a través del procesamiento estadistico con el coeficiente
Rho Spearman = 0.916 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual
permitié confirmar la existencia de una relacion significativa entre las

variables estrategias comunicacionales y difusion de informacion.

Conclusion especifica 1

Se logr6é lentificar que las estrategias comunicacionales de
lanzamiento contribuyen con la difusion de informacion sobre la

eutanasia en redes sociales en el afo 2021, a través del
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procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman = 0.867
y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia
de una relaciébn significativa entre la variable estrategias

comunicacionales de lanzamiento y difusién de informacion.

Conclusion especifica 2

Se logré lentificar que las estrategias comunicacionales de visibilidad
contribuyen con la difusion de informacion sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021, a través del procesamiento estadistico con el
coeficiente Rho Spearman = 0.745 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el
cual permitié confirmar la existencia de una relacion significativa entre
la variable estrategias comunicacionales de visibilidad y difusion de

informacion.

Conclusion especifica 3

Se logro lentificar que las estrategias comunicacionales de confianza
contribuyen con la difusion de informacion sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021, a través del procesamiento estadistico con el
coeficiente Rho Spearman = 0.878 y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el
cual permitié confirmar la existencia de una relacion significativa entre
la variable estrategias comunicacionales de confianza y difusion de

informacion.
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Conclusion especifica 4

Se logré lentificar que las estrategias comunicacionales de
posicionamiento contribuyen con la difusion de informacién sobre la
eutanasia en redes sociales en el afio 2021, a través del
procesamiento estadistico con el coeficiente Rho Spearman = 0.954
y el valor Sig. (Bilateral) =0.000, el cual permitié confirmar la existencia
de una relaciébn significativa entre la variable estrategias
comunicacionales de posicionamiento y difusion de informacion.

Recomendacion general

Respecto a la variable estrategias comunicacionales, se recomienda
potenciar ciertos aspectos como la publicidad pagada para obtener
una mayor visibilidad, alcance, y posicionamiento; asimismo, usar
alianzas y lideres de opinidbn para una mayor confiabilidad con el
publico objetivo; dichas caracteristicas son las que dan forma y éxito
a las estrategias como detonante en la difusién de informacién que
viene a ser la segunda variable de la presente investigacién; ambas
variables funcionan de manera conjunta y estratégica, por lo tanto,
deben ser aplicadas para trasmitir un mensaje de forma clara y

propagarla masivamente.

Recomendacion especifica 1

Respecto a la dimension estrategias comunicacionales de
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lanzamiento, se recomienda mejorar los aspectos de programacion y
formato para las publicaciones en base a la red social utilizada, ya
gue, el éxito del mensaje dependera de esta estrategia debiéndose a
que es el primer impacto del receptor, por ello, se debe considerar
horarios y dias de lanzamiento para generar un mayor alcance, de
igual manera, con el formato de la publicacion debido a que cada red
social maneja uno diferente y visiblemente es mas atractivo para el

usuario cuando se sigue una linea determinada.

Recomendacion especifica 2

Respecto a la dimension estrategias comunicacionales de visibilidad,
se recomienda potenciar las promociones y campafas mediante
publicidad pagada, debido a que, organicamente no siempre se llega
al publico o regién esperada; asimismo, con esta herramienta la
difusion de informacién puede llegar a duplicarse, ya que, brinda una

mayor amplitud de visualizacion e interaccion.

Recomendacion especifica 3

Respecto a la dimensién estrategias comunicacionales de confianza,
se recomienda potenciar la participacion de influencers, lideres de
opinion, organizaciones, entre otros mas. Debido a que los
testimonios y opiniones generan vinculos de confianza con los

usuarios, esto contribuira con la difusion de informacion, ya que, sera
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compartido y propagado de forma mas rapida al ser un contenido

confiable.

Recomendacion especifica 4

Respecto a la dimension estrategias comunicacionales de
posicionamiento, se recomienda potenciar la segmentacion del
publico objetivo para conocerlo a profundidad, de modo que, se pueda
llegar a grandes masas y el mensaje quede posicionado en la mente
del usuario, de igual manera, para mejorar aspectos de alcance,
engagement y repercusion; asimismo, para segmentar al publico
objetivo se deben plantear bien los objetivos que se quieren alcanzar

de modo que, se conozca al buyer persona al que se quiere llegar.
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6.2. Anexos

6.2.1 Matriz de consistencia

Titulo de investigacion: Estrategias comunicacionales y su contribucién a la difusién de informacién sobre la eutanasia en redes sociales en el afio 2021

Linea de investigacion: Cuantitativa

Autor: Brunella Aicart Campos

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSITENCIA

PROBLEMAS

PROBLEMA GENERAL

¢ Cudles son las estrategias
comunicacionales que
contribuyen a la difusion de
informacion sobre la
Eutanasia en redes sociales
en el afio 2021?

PROBLEMAS

ESPECIFICOS
¢De qué manera las
estrategias de lanzamiento
contribuyen a la difusion de
informacion sobre la
eutanasia en redes sociales
en el afio 2021?

¢De qué manera las
estrategias de visibilidad
contribuyen a la difusion de
informacioén sobre la
eutanasia en redes sociales
en el afio 2021?

¢De qué manera las
estrategias de confianza
contribuyen a la difusion de
informacioén sobre la
eutanasia en redes sociales
en el aflo 2021?

¢De qué manera las
estrategias de
posicionamiento contribuyen
a la difusién de informacién
sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Identificar cuéles son las
estrategias
comunicacionales que
contribuyen a la difusion de
informacién sobre la
Eutanasia en redes sociales
en el afo 2021

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

identificar cudles son las
estrategias de lanzamiento
que contribuyen a la
difusion de informacion
sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.

Identificar cuales son las
estrategias de visibilidad
gue contribuyen a la
difusién de informacion
sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.
Identificar cuales son las
estrategias de confianza
que contribuyen a la
difusién de informacion
sobre la eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.
Identificar cuales son las
estrategias de
posicionamiento que
contribuyen a la difusion de
informacion sobre la
eutanasia en redes sociales
en el aflo 2021.

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

Las estrategias
comunicacionales
contribuyen con la difusién
de informacion sobre la
Eutanasia en redes sociales
en el afio 2021

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Las estrategias
comunicacionales de
lanzamiento contribuyen con
la difusién de informacion
sobre la Eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.

Las estrategias
comunicacionales de
visibilidad contribuyen con la
difusién de informacion
sobre la Eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.

Las estrategias
comunicacionales de
confianza contribuyen con
la difusién de informacién
sobre la Eutanasia en redes
sociales en el afio 2021.

Las estrategias
comunicacionales de
posicionamiento contribuyen
con la difusién de
informacién sobre la
Eutanasia en redes sociales
en el afio 2021.

VARIABLES

Variable 1:
Estrategias

comunicacionales

Variable 2:
Difusién de
informacion

Estrategias de
lanzamiento

Estrategias de
visibilidad

Estrategias de
confianza

Estrategias de
posicionamiento

Difusién bajo
demanda

Difusién
documental

DIMENSIONES

D1: Estrategias de
lanzamiento

D2: Estrategias de visibilidad
D3: Estrategias de confianza
D4: Estrategias de
posicionamiento

D1: Difusién bajo demanda
D2: Difusién documental

INDICADORES

Impacto hacia el receptor
Plataformas o canales
Alianzas para lograrlo
Campafias

Contenido

Mensajes estructurados
Apariciones en los medios
Colaboraciones

Testimonios
Alcance

Intereses

Persecucion del publico
Necesidad del usuario

Obtencién de informacién
digital

Ofrecen informacién al usuario

Preferencias del usuario

METODOLOGIA

Enfoque: Cuantitativo

Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental

Unidad de andlisis: Eutanasia en
redes sociales

MEDIOS DE CERTIFICACION
(TECNICA / INSTRUMENTO)

. Lista de cotejo




6.2.2 Matriz de operalizacion de variables

Variable: Estrategias comunicacionales

ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 1: Operacionalizacién de la variable 1

Definicion conceptual: Herramientas y mecanismos de planificacién que son aplicadas para la trasmisiéon de un mensaje hacia un publico objetivo.

Instrumento: Lista de cotejo

Dimensiones

Estrategias de lanzamiento

Estrategias de visibilidad

Estrategias de confianza

Estrategias de posicionamiento

Indicadores

Impacto hacia el receptor

Plataformas o canales

Alianzas para lograrlo

Campafias

Contenido

Mensajes estructurados

Apariciones en los medios

Colaboraciones

Testimonios

Alcance — engagement

Intereses

Repercusioén del publico

©CONOUA WNP

31.

32.
33.

items del instrumento

. Se observa que el publico establece una postura sobre la eutanasia
. Se formulan debates acerca de la eutanasia
. Se observa que el publico difunde informacién sobre la eutanasia

Se observa contenido sobre la eutanasia en redes sociales
Se difunde contenido sobre la eutanasia entre las plataformas
Se observa una comunicacion bidireccional

. presencia de organizaciones sin fines de lucro sobre la eutanasia

. presencia de lideres de opinién o influencers
. Se observan grupos de alianza sobre la eutanasia en redes sociales

. Se observan campafias sobre la eutanasia en redes sociales
. Se observa la participacion de organizaciones y publico
. Se observan anuncios o publicidad pagada

. Se observa contenido veridico sobre la eutanasia
. Se observa contenido actualizado sobre la eutanasia
. Se observa contenido de calidad sobre la eutanasia

. Se observa la utilizacién de palabras claves
. Se observa personalizacion de la comunicacion
. Se observan mensajes atractivos

. Se observa una aparicion activa en las redes sociales
. Se observa una difusion de informacion activa en los medios

. Se observa el contenido compartido en otros medios

. Se organizan eventos virtuales relacionados a la eutanasia
. Participacion de organizaciones y empresas

. Participacién de otros medios digitales o impresos

. Se observan testimonios del publico

. Se observan testimonios de figuras publicas
. Se observan testimonios alrededor del mundo en redes sociales

. Se observa una audiencia amplia

. Se observa que la informacion llega a grandes masas
. Se observa interés por el publico sobre la eutanasia
Se observan en los indicadores la interaccion del publico con el tema

Se observa influencia del contenido sobre el publico

Se observa una relacién entre los usuarios y el contenido
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 2: Operacionalizacién de la variable 2
Variable: Difusion de informacién
Definicién conceptual: Es la comunicacion propagada de un mensaje
Instrumento: Lista de cotejo

Dimensiones Indicadores ftems del instrumento

. El usuario obtiene la informacion que necesita sobre la eutanasia
. El usuario obtiene informacién rapidamente

. El usuario solicita informacién sobre la eutanasia

. Se observa la retroalimentacion a las consultas de los usuarios

Necesidad del usuario

Difusion bajo demanda . El usuario obtiene la informacion de forma independiente

ObtenC|ondQe_ |r:formaC|on . El usuario tiene libre acceso a la informacién
igita

. El usuario tiene acceso a las redes sociales

. El usuario tiene restricciones para informacion clasificada

[(e] o0 01 ~AWN PP

. El usuario recibe informacion respecto a sus preferencias

Ofrecen informacion al  10. Hay periodicidad de informacion con el usuario
usuario
11. Se observa una comunicacion activa con el usuario

Difusion documental o _
12. Se observan publicaciones sobre la eutanasia

13. El usuario se mantiene informado sobre la eutanasia en redes

. . 14. El usuario difunde informacién sobre la eutanasia
Preferencias del usuario

15. El usuario comenta en las publicaciones sobre la eutanasia

16. El usuario comparte las publicaciones sobre la eutanasia
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6.2.3 Instrumentos de recoleccion de datos — Listas de cotejo

WO ~NOU A WN R

2R R e e
a0 s ®N RO

Preguntas

Se observa que el publico establece una postura sobre la eutanacia
Se formulan debates acerca de la eutanasia
Se observa que el publico difunde informacién sobre la eutanasia
Se observa contenido sobre la eutanasia en redes sociales
Se difunde contenido sobre |a eutanasia entre las plataformas
Se observa una comunicacién bidireccional
Presencia de organizaciones sin fines de lucro sobre la eutanasia
Presencia de lideres de opinidn o influencers sobre la eutanacia
Se observan grupos de alianza sobre la eutanasia en redes sociales
Se observan campafias sobre |a eutanasia en redes sociales
Se observa la participacidn de organizaciones y publico
Se observan anuncios o publicidad pagada
Se observa contenido veridico sobre la eutanasia
Se observa contenido actualizado sobre la eutanasia
Se observa contenido de calidad sobre la eutanasia
Se observa la utilizacion de palabras clave
Se observa personalizacién de la comunicacion
Se observan mensajes atractivos
Se observa una aparicion activa en redes sociales
Se observa una difusion de informacién activa en los medios
Se observa contenido compartido en otros medios
Se organizan eventos virtuales relacionados a la eutanasia
Participacion de organizaciones y empresas
Participacion de otros medios digitales e impresos
Se observan testimonios del publico
Se observan testimonios de figuras publicas
Se observan testimonios alrededor del mundo en redes sociales
Se observa una audiencia amplia
Se observa que lainformacion llega a grandes masas
Se observa interes por el publico sobre |a eutanasia
Se observa interés por el publico sobre la eutanasia
Se observan en los indicadores la interaccion del publico con el tema
Seo
Se observa influencia del contenido sobre el publico
Se observa una relacién entre los usuarios y el contenido
El usuario obtiene la informacién que necesita
El usuario obtiene informacién rapidamente
El usuario solicita informacién sobre la eutanasia
Se observa la retroalimentacion a las consultas de los usuarios
El usuario obtiene informacién de forma independiente
El usuario tiene libre acceso a la informacién
El usario tiene acceso a las redes sociales
El usuario tiene reestricciones para informacidn clasificada
El usuario recibe informacion respecto a sus preferencias
Hay periodicidad de informacidn con el usuario
Se observa una comunicacién activa con el usuario
Se observan publicaciones sobre la eutanasia
El usuario se mantiene informado sobre la eutanasia en redes
El usuario difunde informacién sobre la eutanasia
El usuario comenta en las publicaciones sobre la eutanasia
El usuario comparte publicaciones sobre la eutanasia
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6.2.4 Base de datos

i les

las comunicaciona

. Estrateqgi

Variable

V1P33

2

VIP2[VIP2[VIP2[VIP2[VIP3[VIP3[VIP3
6 9

V1P24|V1P25

3

VIPI[VIPI[VIPI[VIPI|VIPI[VIPI[VIPI[VIPI[VIPI[VIP2[VIP2[VIP2]VIP2
1 i

ID | V1P1 | V1P2 (V1P3 [V1P4| VIP5 [ V1P6 |V1P7| V1P8 | V1P9 [V1P10

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40
41

2

43

45

47

49

50
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Variable: Difusidén de informacion

V2P1 [V2P2| V2P3 [ V2P4  V2P5  V2P6 | V2P7 [ V2P8| V2P9 |V2P10|V2P11|V2P12(V2P13|V2P14|V2P15(V2P16




6.2.5 Baremacién de la base de datos

16
16
11
11
15
16
16
16
16
16
16
13

16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
12
16
12
16
13
13
12
11
16
16
16
13
13
16
12
13
16
16
16
16
16
16
16
16
16

15
15
14
13
15
16
16
16
16
16
14
14
12
15
16
15
15
16
15
16
16
16
16
16
16
10
16
11
16
14
14
13
12
16
16
16
14
14
16
14
14
16
16
16
16
16
10
16
12
16

16
16
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
15
16
15
15
15
14
15
14
14
15
15
14
15
14
14
14
14

14
14
14
14
14
14
14
14
14
14
14

14
14
14
14
14
14
14
14

D1V2 | D1V2R | D2V2 | D2V2R| D3V2 [D3V2R| D4V2 |D4V2R

14
15
10

14
16
14
15
15
15
12
11

14
14
14
15
15
14
16
14
14
16
14
16
10
14
10
14
15
13
12
11
14
14
14
14
14
14
10
14
15
15
15
15
15
10
12
13
14

V2R

V2

61

62

50
47

59
63
61

62

62

62

57
53

60
61

61

61

62

60
62

61

60
62

61

63
46
61

47
60
56
54
51

48
60
60
60
55
55
60
50
55
61

61

61

61

61

50
58
55
60

26
27

18
16
18
26
23
26
23
24
21

17
13
21

24
24
24
24
22
24
24
23
26
24
25

14
24

16
21

18
19

16
13
24
24
23
20
19
25

16
20
23
24
25

24
26
20
21

20
23

37
40
28
17
18
29
26
35
28
31
25
26

16
32
30
28
30
28
27

31
29
28
30
33
32

19
35
20
25
22

20

17
12
29
32
32
26
23
32
23
21

25
34
34
32
27
24
28
31

29

34
38
38
31

41

31

35
27
31

28
30
28
33
33
34
29
32
27

32
32
32

37
31

32
28
37

27
34
29
31

27
17
30
32
35

31

28
35
31

26
29
36
35

33
32
17
27
27
27

D1Vl | DIVIR | D2v1 | D2VIR| D3V1 [D3V1R| D4V1 | D4VIR

34
33
33
26
34
37
33
36
29
33
32
29
23

33
34
36
36
34
30
36
35
32
33
34
37
27
36
27
33
30
36
27
21

35
32

41

28
30
36
29
33
32
36
36
33
34
30
31
31

32

V1R

V1

131
138
117

90
111
132
113
132
107
119
106
102

80
119
121
122
119
118
106
123
120
115
126
122
126

88
132

90
113

99
106

87

63
118
120
131
105
100
128

99
100
109
130
130
122
119

91
107
109
111

118



Nombre cortcDescripcion

V1 Estrategias comunicacionales
Di1vi Estrategias de lanzamiento
D2v1 Estrategias de visibilidad

D3V1 Estrategias de confianza

D4vi Estrategias de posicionamiento
V2 Difusion de informacion

D1v2 Necesidad del usuario

D2Vv2 Obtencion de informacion digital
D3v2 Ofrecen informacion al usuario
D4v2 Preferencias del usuario

Célculo del ancho del intervalo

V1 Estrategias comunicacionales
D1Vl Estrategias de lanzamiento
D2Vv1 Estrategias de visibilidad

D3Vl Estrategias de confianza

D4V1 Estrategias de posicionamiento
V2 Difusion de informacion

D1Vv2 Necesidad del usuario

D2V2 Obtencién de informacion digital
D3Vv2 Ofrecen informacién al usuario
D4Vv2 Preferencias del usuario

Min
63
21
17
12
13
44

14
10

50.4
16.8
13.6

9.6
104
35.2

6.4
11.2

7.2

Max

315
105
85
60
65
220
40
70
50
45

50
16
13

10
35

11

Nunca-1

63 - 113
21-37
17-30
12-21
13-23
44 -79
8-14
14 - 25
10-18
9-16

Casinunca-2 Aveces-3

164 - 213
54 - 69

114 - 163
38 -53
31-43
22 -30
24 - 33
80-114
15-20
26 - 36
19-26
17-23

113
37
30
21
23
79
14
25
18
16

163
53
43
30
33

114
20
36
26
23

44 - 56
31-39
34 - 44

115- 149

21-26
37-47
27 - 34
24-30

Casi siempre -4 Siempre -5

214 - 263 264 - 315
70 - 85 86 - 105
57 - 69 70 -85
40 - 48 49 - 60
45 - 54 55-65
150 - 184 185 - 220
27-32 33-40
48 - 58 59-70
35-42 43 - 50
31-37 38-45
213 263
69 85
56 69
39 48
43 53
149 184
26 32
47 58
34 42

30 37



6.2.6 Validacién de expertos

ISIL/ g

L OATOS QENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

I:IEL INSTRUMENTCD DE
INVESTIGACION

11, Apadieod v Mombiis S adpann Padno Allonsoe Veldesuee Tagdima

12, Cango @ irclliucadn gl axpario:

1.3, Meonbera Sid | nairsssno:
1.4, Siried dil IrcaiPuminio:

1.5. Espadialdad

1.8, Thuks dis o Wiy ackdn

Lopola

Diocente o Taler & mwsigacion — Inaiins Sam ignac di

ESTRATEGLAS COMUNICACIONALES

Cail i Bruiredlla Adean Cainipos

ESTRATEGLAS COMLUINICACIONAL EE Y S0 CONTRBLUCS0MN

& LA DFUSION DE MFORMACION SOBRE LA EUTANASLA EN REDES SOCIALEE B EL AND

2021

. ABPECTOS DE VALIDACIOM:

WAL IDACION

Dedcienio | Regular | Busna Muy |[Excekdnie
CRITERSDS HOICADORES [T
0i-20r% | F1-40% |4i-60f | &1-B0% |21-P00%

Esla formul ads oon B
i. CLARIOAD Ui SpFOpaso ¥

it T,

Esia dvprasaitn an ]
- PRETRADAD SOMUTAE Sl nvabis

DAD Ay al avaicd o b B

. MCTUAL e R e
. ORGAMIZACION Exili organizaciin Mgca B

Cofnprands 06 aspecios B
E. SUFICIENCIA an cantidad y coliead.

Bciadd para ek o W
. INTERCIONALIOAD | aspocios o s

STl

Blaraaios. o aSpeciog ]
7. CONSISTENCIA .

Enre ko indioes B
B. COHEREMCIA SN i

TR A TS .

Lo esratogia oo al ]
i METODOLOGI | sropésso dul diagnésibee

El instrumanin ik B

Puirecinial para ol
Pl PERTIMEN Cl& proptalo oo &

i L) aecachii .

FROMEDHD DE BEE




PERTIMENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOE DEL MITRLUMENTD

Prifmia variabda:
HETRUMESNT SUFICIENTE

MEEDLAMN AMERTE
EURCIENTE

INBLUFICIENTE

i 1

[ Tiam 2

Huini 3

T 4

[Tiam &

Haini £

lam 7

[ Tiam &

[ Tam 3

lnaim

a

[Tiam

i

[Tiam

2

Hwsin 13

I 14

wm 15

lain 16

I 17

[ Tiam 18
Ilil'l'l 19

laim 20

[ Tiam 21

[Tiam 22

lain 23

i 34

35

lain 36

lam 38
Timm 27

laini 28

laim 29

1aim

]

[Tiam

i

lain 32

lam 32

[ Tiem 33

o Eo N o O o O O o R PO OO POl o O O PR O PN O O PO O PO OO R O O RO N RO O PO N

L atimlidcion S ridlize di odos oS Roid da L prisdis warkahle

liL

PROMEDND OE ¥ ALORACION:

BE %. W OFIMEOM DE APLICABILIDGAD:
{ 1 | El instrussaints pudde sar apllceds, Wl como bl elabor s

| ¥ El b mdsilo dili S of Majorade ames da af aplcedn.

Lugar y Techa: 30,08, 3001
DRL N™ 44300502

Fliema Sl axgssrt nlormdti

L T AR

Pasdro Alfces o Vilddnsa? Tadbma
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ISIL/ g

L OATOS QENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

I:IEL INSTRLUMENTD DE
INVESTIGACITHH

1. Apedidos y Wombnes S dsparioc  Padng Ao Veldsgues Tapulima

1.2, Cango & incrliiecdn del axpario:

13, Homsbia Sl |nainusssaio:
1.4, Burbed Sl rerirurmnio:

1.5. Espaecialid ad

1.8, Tk die la e sl acidn

Lovpnlia

DChiseaiis i Taillis ik l"!a'il'.'-lilqi'.‘llfll'l = It Sa |'.:|"-'b{i-£| i

DIFLIEION DE INFORMACIOHN

Ciulbrtie Brumnsdia Adcan Campos

ESTRATEGIAS DOMUNICACIONALES v EU CONTRBLUICION

& L DFUSION DE MFORMACION SOERE LA EUTANASLA EN REDES SOCIALEE EM BL ARD

20
L. ABPECTOSE DE VALIDACION:
Dolcienia | Regular | Buana [ [T = e
CRITEREDS IHOICADORES [STTE 5
00-2rE | F-40% |4i-600% | &i-B0f |21-000F

Esla Pormloos oo K
1. CLARIOAD Lia)e SpFDpSasn Y

et T,

Esla daprasaiin & u
2. OBREETIVIDAD Sucias ot ;

Adecisady al avance da la K
[A. ACTLALIDED clancia y anoloa,
. ORCAMIZACION Extalin oijanizacidn bgca i

Conia N koG aspetins K
5. SUFICIERCIA n cantidad y colead.

SRS i a ek o ]
6. INTEMCIONALIDAD | aspacios o las

STl

Blaraaafinh: 2N aSpasing u
- CEMEETENCLA R - T

Enra o6 indices K
8. COHEREWCIA i eaones i

Tl s .

Lo esvrategia maponds al LS
fl. METODOLOGIA Pl gl Ghardeio.

El instrirmini i K

Plirciorial paia ol
0 FERTIMEN CLA P .

el e

FROMEDND: DE Blrs
WEL AT KON
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PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Segunda variable:

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

em 1

em &

em 3

em 4
em &

ltem &

em T

ltem &

em ¥

tem 10

em 11

ltem 12

em 13

em 14

em 13

B ol ol Gl el el ol el ol ol e il L

tem 16

La evaluacién se realiza de todos los items de la sequnda variable

1l PROMEDIO DE VALORACION: ao . ¥V OPINION DE APLICABILIDAD:

{ = ]El instrumento puede ser aplicadso, tal como ests elaborado

| )} El Instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 30.06.2021 Firma del expearto informante.
DML M* 44300506

o

W
F

Pedro Alfonso Veldsguer Tapullima
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