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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo determinar de qué manera una estrategia de
comunicacion digital se relaciona con el fortalecimiento de la presencial digital de Grupo

Vigencia en Lima 2025.

Se llevé a cabo desde un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, disefio
transversal no experimental. Se usé como técnica la encuesta y como instrumento la
encuesta, la muestra fue de 60 personas. Este estudio plantea una estrategia de
comunicacion digital orientada a fortalecer la presencia de Grupo Vigencia en el entorno
digital. Para ello se ha hecho uso del andlisis de encuestas, se reconocieron debilidades
significativas en la planificacion de contenidos, la eleccion de canales digitales y la
transmision de los valores institucionales. Los resultados muestran una percepciéon
limitada de la marca en los canales digitales, poca constancia en las publicaciones y
escasa conexion con el puablico objetivo. La propuesta estratégica se basa en mejorar la
visibilidad, el posicionamiento y la interaccidon con los usuarios mediante una hoja de
ruta que incluye la activacién de redes sociales, campafias de publicidad segmentada,
alianzas con embajadores y una produccion de contenido mas coherente y atractiva.
Esta estrategia busca no solo aumentar el reconocimiento de la marca, sino también
generar leads calificados, fomentar la fidelizacion y construir una comunidad digital

sélida en Lima hacia el 2025.

Palabras Claves: Presencia digital, Estrategia de comunicacién digital,

Posicionamiento, Fidelizacion, Cuantitativo.
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ABSTRACT
The objective of the research was to determine how a digital communication
strategy is related to the strengthening of the digital presence of Grupo Vigencia in

Lima 2025.

It was carried out from a quantitative approach, descriptive, non-experimental
cross-sectional design. The survey was used as a technique and the survey as an
instrument, the sample was 60 people. This study proposes a digital communication
strategy aimed at strengthening the presence of Grupo Vigencia in the digital
environment. For this purpose, survey analysis was used, significant weaknesses
were recognized in the planning of content, the choice of digital channels and the

transmission of institutional values.

The results show a limited perception of the brand in digital channels, little
consistency in publications and little connection with the target audience. The strategic
proposal is based on improving visibility, positioning and interaction with users through
a roadmap that includes the activation of social networks, segmented advertising
campaigns, alliances with ambassadors and a more consistent and attractive content
production. This strategy seeks not only to increase brand recognition, but also to
generate qualified leads, foster loyalty and build a solid digital community in Lima by

2025.

Keywords: Digital presence, Digital communication strategy, Positioning, Loyalty,

Quantitative.
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INTRODUCCION
En el contexto actual, marcado por la transformacion digital y la alta
competitividad del mercado, contar con una estrategia de comunicacion digital sélida se
ha convertido en un factor determinante para el fortalecimiento de la presencia de
marca. Las plataformas digitales no solo han modificado la manera en que las
organizaciones interactian con sus publicos, sino que también han creado nuevas
oportunidades para construir identidad, generar confianza y posicionarse de manera

efectiva en la mente del consumidor.

En este entorno, las empresas, instituciones, asociaciones, entre otros que
carecen de una estrategia clara y coherente en sus canales digitales corren el riesgo de
permanecer invisibles, perder relevancia frente a la competencia y desaprovechar el
potencial de conexién directa con su audiencia. Grupo Vigencia, a pesar de contar con
valores institucionales definidos y un compromiso con su propuesta, presenta
limitaciones en cuanto al uso estratégico de sus herramientas digitales, lo que debilita

Su posicionamiento en el mercado limefo.

Frente a este panorama, la presente investigacion propone disefiar una
estrategia de comunicacion digital orientada a fortalecer la presencia de Grupo Vigencia
en Lima, abordando aspectos clave como la planificacion de contenidos, la eleccién de
canales adecuados, la interaccion con el publico y el aprovechamiento de la publicidad
digital. A través de un enfoque integral y basado en datos, se busca desarrollar una
propuesta que permita a la organizacién construir una presencia digital sélida, relevante

y alineada con sus objetivos institucionales.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Disefio de Estrategia de Comunicacion Digital para Fortalecer la Presencia de
Grupo Vigencia — Lima, 2025

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

El presente estudio estd dentro de la linea de investigacion Mejora de
Procesos y Operaciones, ya que aborda la mejora del proceso operacional en
torno a la comunicacion digital de Grupo Vigencia. Ello se dara por medio del
disefio de una estrategia puntual, la cual parte desde el diagndstico y andlisis

pertinente de la realidad de la entidad antes mencionada.

Por otro lado, se pretende poner en marcha diversas acciones que
promuevan una mejor competencia comunicacional, logrando asi el
fortalecimiento y posicionamiento de la organizacién, para que asi se maximice la
efectividad y la eficiencia de los recursos digitales usados, llegando de esta
manera a los interesados y publico beneficiario. Esta propuesta surge como
respuesta a la intencion de adecuar los métodos internos a las dinamicas
tecnoldgicas que nos presenta la sociedad digital contemporanea, certificando de
este modo resultados validados y que puedan ser sostenidos en el paso del

tiempo.

1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La actividad en la cual se desarrollara la investigacién es de tipo social,
debido a que se buscara fortalecer la presencia y visibilidad de Grupo Vigencia,
cuyo objetivo es la atencion de calidad de adultos mayores a través de la

capacitacion técnica en el cuidado y atencion de estos, promoviendo si es
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requerido la atencién domiciliaria a esta poblacidon de ancianos, quienes estaran a

cargo del cuidado de técnicos altamente capacitados y certificados.

En el Perl la esperanza de vida esta en ascenso, lo cual alcanza a esta
poblacién antes mencionada, los avances tecnolégicos sanitarios permiten salvar

mas vidas y dentro de ello, la vida de los adultos mayores. (Nopo, 2020)

Segun el INEI, en el afio 1950 los adultos mayores representaban un 5.7%
del total de la poblacién, pero ya en el 2020 este estimado se ha incrementado al
12.7% (INEI, 2021). La proyeccién de la participacién de la poblacion mayor
seguir4 en crecimiento, y se calcula que para el 2050 alcance el 22% de la

poblacion (UNFPA, 2015).

Ahora bien, en relacién con esta poblacién se debe tener profesionales
competentes que atiendan oportunamente a estos adultos mayores, segln las
estadisticas de cobertura de Centros Integrales de Atencién para Personas
Adultas Mayores (CIAM), en el periodo 2023 fue de 25,373 los ciudadanos
mayores de 60 afios que pudieron recibir servicios de prevencion de riesgo a
través de 1,341 CIAM a nivel nacional, administrados por los Gobiernos Locales.

(Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, 2023)

Por otro lado, segun el INEI, al final del 2023, el 92.3% de la poblacién
adulta mayor contaba con algun seguro de salud, lo que se traduce en un
incremento de 2.6 % en relacion con el mismo periodo del afio anterior. De este
total, el 52.1% estaba afiliado al Seguro Integral de Salud (SIS) y el 34.9% a
ESSALUD. Asimismo, el Gobierno Peruano capacit6 a profesionales por medio de
Gobiernos Locales, asi es que, en el 2023, se realizaron mas de 97 capacitaciones
y asistencias técnicas sobre la elaboracion del plan de trabajo, creacién e
identificacion de CIAM y SIRCIAM, dirigidas a 4,134 profesionales de 1,972

Gobiernos Locales. (MIMP, 2023)
17
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De la misma forma, durante el tercer trimestre del afio 2024 (julio a
septiembre), el 41,7% de los adultos mayores que presentaron algun problema de
salud optaron por buscar atencion médica en algun tipo de establecimiento de
salud. Al analizar los lugares a los que acudieron, se observa que el 13,7% recibio
atencion en centros del Ministerio de Salud (MINSA), el 12,6% prefirié farmacias o
boticas, el 7,8% acudid a establecimientos de EsSalud, y el 5,4% se atendio en

consultorios privados, entre otras alternativas disponibles. (MIMP, 2023)

De igual forma, del total de la poblacion peruana el 45,1 % de personas
mayores tiene alguna discapacidad segun datos del INEI, en otras palabras,
superan los 60 afios. La constancia de esta problemética de salud y bienestar se
ve incrementado en areas rurales (48,7%) mientras que en el area urbana consta
de (44,1%). La situacion de las mujeres que tienen alguna discapacidad, el 55,1%
son adultas mayores, por otro lado, los hombres son del 36,3%, lo que se evidencia
una desigualdad de 18,8 puntos porcentuales entre los dos géneros, donde la

mujer mayor es quien mas sufre de alguna discapacidad. (INEI, 2024)

1.4 Alcance de la solucién

Se pretende promover la optimizacién y el fortalecimiento, de Ila
Comunicacion Digital de Grupo Vigencia, por medio de la actualizacion, mejora de
su pagina web, la incursion y potenciamiento en diversos canales digitales como
son TikTok, Facebook, Instagram, WhatsApp, los cuales serdn nutridos con
contenido de interés e interactivo para el usuario. Se ejecutara una estrategia
integral, que partird por el diagndstico pertinente del grupo de estudio, asimismo
se segmentard adecuadamente, como también se generara contenido para las
plataformas antes descritas, evaluando continuamente el progreso e impacto de

lo anterior mencionado.
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CAPITULO IIl: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de la realidad problematica

Los arreglos residenciales de las personas mayores impactan directamente
en su salud, bienestar y situacion econémica. Mientras algunas viven de forma
independiente, otras cohabitan con sus conyuges, hijos o en hogares
multigeneracionales, lo que puede proporcionar apoyo social pero también generar
desafios, como el equilibrio entre responsabilidades familiares y laborales. Estas
medidas estan estrechamente vinculadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), en especial en temas de salud y bienestar, disminucién de desigualdades y
el desarrollo de entornos inclusivos. El correcto acceso a los servicios de bienestar,
salud y viviendas son primordiales para que los adultos mayores vivan de forma digna
y saludable. Las politicas publicas deben de adaptarse a las necesidades de los
adultos mayores, estos con el fin de garantizar una infraestructura adecuada y
promoviendo la integracién de los adultos mayores frente a la sociedad. Proyectos
como las "comunidades amigables con las personas mayores” generan una inclusion

y participacion en los adultos mayores.

El envejecimiento poblacional es una de las situaciones demograficas mas
relevantes del siglo XXI, especialmente en lugares como Europa y Asia, dos
continentes que albergan varios paises con la mayor poblacién, siendo los adultos
mayores la mayor proporcion a nivel mundial. Esta tendencia, aunque por un lado
demuestra la eficiencia en la salud general, ocasiona una serie de probleméticas en
diversos dmbitos como los econdémicos, sociales y sanitarios que los Estados deben
de tomar en cuenta de forma integral. La longevidad, pese a ser un indicio ideal de
calidad de vida, se ve empafiada en cuanto a la pobreza, la falta de acceso a
establecimientos de salud, aumento de incapacidades y por ende, dependencia

funcional, En Europa, el envejecimiento es una realidad ya establecida, con el 21%
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de la poblacién de la Unién Europea de 65 afios o mas. En paises como ltalia,
Alemania y Grecia, la cifra supera los 22%, representando un desafio considerable
para los sistemas encargados en brindar pensiones, salud y atencién de corto a largo

plazo.

En Europa, el envejecimiento es una realidad consolidada, con el 21% de la
poblacién de la Union Europea de 65 afios 0 mas, segun datos de Eurostat (2023).
En paises como ltalia, Alemania y Grecia, esta cifra supera el 22%, lo que representa
un desafio considerable para los sistemas de pensiones, salud y atencion a largo
plazo. A pesar de los sistemas de bienestar social establecidos, la pobreza en la
vejez sigue siendo un fendmeno persistente. Aproximadamente el 16% de los adultos
mayores en Europa vive por debajo del umbral de pobreza, con variaciones
significativas entre paises. En paises como Bulgaria y Letonia, este porcentaje
supera el 30%, mientras que en paises como los Paises Bajos y Eslovaquia es
inferior al 10%. Las mujeres mayores, especialmente las viudas o aquellas que no
han podido cotizar lo suficiente durante su vida laboral, son las mas afectadas por

esta situacion. (Eurostat, 2023)

En Asia, el envejecimiento también es una realidad creciente, aunque se
presenta con caracteristicas propias. Japon lidera a nivel mundial con més del 29%
de su poblacién mayor de 65 afios, seguido de cerca por Corea del Sur y China,
cuyos adultos mayores aumentan rapidamente en nimero. A pesar de los avances
econdmicos en la region, la vejez sigue enfrentando condiciones precarias,
especialmente en areas rurales. En China, alrededor del 26% de los adultos mayores
vive con ingresos bajos o carece de pensiones estables, con una gran parte de la
atencion a los mayores en estas areas todavia siendo informal y a cargo de

familiares. Esto también plantea desafios importantes para la sostenibilidad del
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sistema de proteccidn social, especialmente en paises con grandes disparidades

econdmicas y de infraestructura como India o Vietnam. (ONU y OCDE, 2024)

En términos de pensiones, Europa cuenta con sistemas previsionales en su
mayoria publicos y contributivos, aunque el envejecimiento de la poblacion y la
disminucion de la fuerza laboral activa ponen en riesgo su sostenibilidad a largo
plazo. Algunos paises, como Alemania y Suecia, han introducido reformas para
aumentar la edad de jubilacion y fomentar los sistemas complementarios privados,
sin embargo, la cobertura sigue siendo alta, especialmente en paises como Suecia,
Francia y Dinamarca, donde més del 95% de los adultos mayores reciben una

pension.

En contraste, en Europa del Este, como Rumania o Croacia, el monto de las
pensiones es bajo, y muchas personas mayores dependen del apoyo familiar para
sobrevivir. En Asia, la situacion es mas heterogénea. Japon y Corea del Sur tienen
sistemas mixtos de seguridad social, pero una gran parte de los adultos mayores en
paises como India, Vietnam o Indonesia carece de proteccién previsional. Segun la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2023), s6lo el 47% de las personas
mayores en Asia tiene acceso a alguna pension, lo que subraya la urgente necesidad

de implementar sistemas de proteccidn social mas inclusivos en estas regiones.

El aumento de la esperanza de vida ha conllevado también un incremento en
la prevalencia de enfermedades croénicas, discapacidades fisicas y trastornos
cognitivos entre la poblacion adulta mayor. En Europa, aproximadamente el 38% de
los adultos mayores tiene algun tipo de discapacidad funcional, como problemas de
movilidad, audicion o vision. La European Health Interview Survey revela que el 27%
de las personas mayores de 75 afios tiene dificultades para realizar actividades
basicas de la vida diaria sin asistencia. Los paises nérdicos, como Noruega y

Finlandia, cuentan con sistemas de atencion domiciliaria bien desarrollados que
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permiten a los mayores permanecer en sus hogares con asistencia profesional. En
el sur de Europa, como en Espafia o ltalia, el cuidado tiende a recaer sobre los
familiares, especialmente las mujeres, lo que crea una "crisis silenciosa" del cuidado

informal. (Eurostat, 2023)

En Asia, la situacion es mas critica. En China, un estudio del China Health
and Retirement Longitudinal Study (CHARLS) revela que més del 45% de los adultos
mayores de 70 afios tiene limitaciones fisicas o cognitivas. En India, la falta de
servicios geriatricos estructurados deja a muchos adultos mayores sin acceso a
cuidados bésicos. Las discapacidades mas comunes en la region incluyen
dificultades de movilidad, visiéon y deterioro cognitivo, y la atencibn médica es
desigual y, en muchos casos, inaccesible para quienes viven en zonas rurales. En
respuesta a estos desafios, algunos paises han adoptado politicas innovadoras. En
Alemania, el sistema de seguros de cuidado a largo plazo permite financiar servicios
profesionales y asistencia domiciliaria, mientras que Japén implementé el Long-Term
Care Insurance System, un modelo mixto financiado por el Estado y los ciudadanos
que cubre cuidados domiciliarios, centros de dia y residencias para mayores. (Carlos,

2023)

Asimismo, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha impulsado la
iniciativa de Ciudades y Comunidades Amigables con las Personas Mayores, que ha
sido adoptada por decenas de ciudades europeas y asiaticas para promover entornos
urbanos accesibles, servicios sociales inclusivos y participacion activa de los
mayores en la vida comunitaria. Este tipo de politicas busca ofrecer una respuesta
mas integral a los retos del envejecimiento, no solo a través de la atencién directa,
sino también promoviendo una vida social activa y la inclusién de los adultos mayores

en sus comunidades. (OMS, 2023)
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En paises de Europa, el envejecimiento de la poblacién se refleja en una
creciente demanda de servicios de atencién a largo plazo, lo que ha llevado a la
expansion de los hogares de acogida. Paises como los Paises Bajos, Suecia y
Alemania, los centros de cuidado varian en tamafio, con una capacidad que oscila
entre 40 y 150 camas por institucién. En Suecia, alrededor del 4% de la poblacién
adulta mayor reside en hogares de acogida, y el gobierno financia la mayoria de estos
centros a través del sistema de salud publica. En Alemania, aproximadamente el
3,1% de la poblacion adulta mayor vive en instituciones de cuidado a largo plazo, con
una capacidad total de alrededor de 900,000 camas. Sin embargo, el sistema
enfrenta desafios como largas listas de espera y la falta de personal capacitado, con
un déficit estimado de mas de 200,000 trabajadores en el sector de cuidado en 2022.

(Comisién Europea, 2023)

En Asia, la situacién es también compleja. En Japdén, mas del 28% de los
adultos mayores vive en hogares de acogida o recibe cuidados domiciliarios, y el pais
tiene mas de 8,000 hogares de acogida con una capacidad aproximada de 800,000
camas. Sin embargo, muchas regiones del pais enfrentan escasez de estos centros,
especialmente en &reas rurales. En Corea del Sur, mas del 12% de los adultos
mayores reside en hogares de acogida, aunque la mayoria de estos centros son
privados y los costos son elevados, lo que genera desigualdades en el acceso a los
servicios. En China, a pesar de la expansion del sector de cuidados, menos del 2%
de los adultos mayores viven en hogares de acogida, lo que refleja una infraestructura
aun insuficiente. La mayoria de los adultos mayores en China dependen del cuidado
familiar, y el gobierno estd comenzando a implementar politicas para fomentar la

construccién de mas centros de acogida. (OCDE, 2023)

En India, el sector de los hogares de acogida es aun limitado, con sélo

alrededor del 1% de los adultos mayores viviendo en instituciones de atencion a largo
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plazo. A pesar de que la demanda de estos servicios esta en crecimiento, los
recursos para expandir este tipo de atencién siguen siendo limitados, y la mayoria de
los hogares existentes son de gestion privada o pertenecen a organizaciones no

gubernamentales (ONG). (HelpAge India, 2023)

En cuanto a la visibilidad de los hogares de acogida, se observa una
disparidad significativa entre los centros privados y publicos, tanto en Europa como
en Asia. En Europa, los hogares privados de acogida son los que mas utilizan
plataformas digitales como redes sociales y sitios web para promocionar sus
servicios. En paises como los Paises Bajos, méas del 60% de los hogares privados
emplean redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn para interactuar con
las familias y atraer a nuevos residentes. Sin embargo, los hogares publicos tienen
una presencia digital mucho mas limitada. En paises como Alemania, solo el 20% de
los hogares publicos tienen presencia en redes sociales. Esta diferencia de visibilidad
limita el acceso a la informacién para las familias que buscan opciones de cuidado a

largo plazo. (Red Europea de Envejecimiento, 2023)

En Asia, la situacion sigue una tendencia similar, aunque con menor
penetracion digital. En Japdon, aproximadamente el 50% de los hogares privados de
acogida utilizan redes sociales como Facebook y Twitter, mientras que la presencia
digital de los hogares publicos es mucho menor, con solo un 25% de estos centros
en linea. En China, solo un 15% de los hogares privados y un 5% de los publicos
utilizan plataformas digitales, mientras que en India la penetracién de internet es aun
mas baja, con solo un 10% de los hogares privados y un 3% de los publicos presentes

en linea. (Banco Asiatico de Desarrollo, 2023)

Esta desigualdad en la visibilidad y el acceso a la informacion afecta a muchas
personas mayores y sus familias, especialmente a aquellas que dependen de

servicios publicos, quienes tienen menos acceso a recursos en linea.
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América Latina enfrenta una transicion demografica acelerada caracterizada
por la reduccion de la natalidad y un aumento en la esperanza de vida, lo que lleva a
un crecimiento sostenido de la poblaciéon adulta mayor. Este fenédmeno, aunque
positivo, plantea desafios en cuanto a proteccion social, salud publica y cuidados a
largo plazo. Paises como Argentina, Chile, Colombia, Brasil, México y Bolivia
experimentan estos cambios, enfrentando diversas dificultades para atender

integralmente a la poblacion mayor.

El envejecimiento se desarrolla en un contexto de desigualdad historica,
sistemas de proteccion social fragmentados y mercados laborales informales, lo que
incrementa la vulnerabilidad de las personas mayores. Segun la CEPAL (2022),
alrededor del 17% de los adultos mayores en América Latina viven en pobreza,
especialmente en areas rurales, entre mujeres y aquellos sin acceso a pensiones. En
Bolivia, el envejecimiento ocurre en un entorno de pobreza estructural, y el 71% de
los adultos mayores no tiene pensién contributiva (INE Bolivia, 2022). En Colombia,
alrededor del 20% vive en pobreza, y menos de la mitad tiene acceso a una pension
(DANE, 2021). En Argentina, a pesar de un sistema previsional mas amplio,
aproximadamente el 12% de los adultos mayores viven en hogares pobres (INDEC,

2022).

En términos de salud, el acceso varia considerablemente. En Brasil, el
sistema SUS ofrece cobertura universal y gratuita, pero enfrenta desafios de
financiamiento y calidad, especialmente en zonas rurales. En México, el sistema de
salud es fragmentado entre diversas instituciones, lo que genera desigualdad en el
acceso. En Chile, FONASA cubre al 80% de los adultos mayores, pero la atencion
sigue siendo limitada, y en Colombia, aunque el sistema tiene alta cobertura tedrica,
los tiempos de espera y barreras administrativas afectan la atencion efectiva. (OPS,

2023)
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La atencion geriatrica especializada es escasa en la mayoria de los paises, y
el cuidado informal proporcionado por familiares sigue siendo la norma. Un informe
de la OPS (2023) indica que cerca del 30% de los adultos mayores en la region
presenta alguna discapacidad moderada o severa, lo que aumenta la demanda de
servicios especializados. En paises como Uruguay, se ha avanzado con politicas
como el Sistema Nacional Integrado de Cuidados, que ofrece un enfoque integral.

(OPS, 2023)

Varios paises han implementado leyes y planes nacionales para proteger a
las personas mayores. Argentina, Chile y Colombia tienen legislaciones especificas
que promueven el envejecimiento activo y la proteccién frente al maltrato. La mayoria
ha ratificado la Convencién Interamericana sobre los Derechos Humanos de las
Personas Mayores, estableciendo un marco legal de derechos y obligaciones. (OEA,

2022)

Los hogares de acogida para personas adultas mayores son esenciales para
atender a aquellos en situacién de dependencia, pero la oferta de estos centros es
insuficiente para cubrir la creciente demanda. Los centros privados suelen tener
mayor capacidad de atencién, pero son inaccesibles para gran parte de la poblacion
debido a los altos costos. Por su parte, los hogares publicos estdn orientados
principalmente a personas en situacion de pobreza extrema o sin cobertura familiar.
En Argentina, los hogares privados varian en capacidad entre 20 y 120 residentes,
pero los hogares publicos tienen cobertura limitada. En Chile, el SENAMA supervisa
mas de 950 centros, aunque la capacidad estatal es insuficiente. En Colombia, los
centros de atencion estan destinados principalmente a personas sin familia o en
situacion de vulnerabilidad, pero la falta de personal especializado y la fragmentacion

de los servicios dificultan una atencién de calidad. (SENAMA, 2023)
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Un desafio comun en la region es la falta de personal capacitado en geriatria
y gerontologia en los hogares de acogida, lo que afecta la calidad del cuidado.
Ademas, muchos centros no cumplen con los estandares adecuados de
infraestructura, lo que limita la accesibilidad de las personas con movilidad reducida

0 necesidades especiales. (OPS, 2023)

La visibilidad de los hogares de acogida varia considerablemente entre los
hogares privados y publicos. Los hogares privados en paises como Argentina, Brasil
y México utilizan redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter para
promocionar sus servicios. Un estudio de 2023 revel6é que aproximadamente el 70%
de los hogares privados en estos paises usan redes sociales activamente, con
Facebook siendo la plataforma mas comun (55%), seguida por Instagram (50%) y
Twitter (35%). En comparacion, los hogares publicos tienen una presencia digital
limitada, con solo el 40% de los hogares publicos en paises como Chile y Colombia

usando redes sociales, y solo el 25% en México. (Estudio regional. (2023)

Ademas de las redes sociales, los hogares privados también tienen sitios web
institucionales que brindan informacion detallada sobre sus servicios. El 30% de los
hogares privados en Brasil y Argentina cuentan con sitios web, mientras que solo el
10% de los hogares publicos en la regidon tienen una presencia en linea. Las
campanfas de recaudacion de fondos y gestién de voluntarios también son comunes
entre los hogares privados, con un 70% de ellos utilizando redes sociales para
recaudar dinero, lo que ha aumentado significativamente las donaciones en linea.

Estudio regional. (2023)

Aunque las redes sociales son clave para la visibilidad, los medios
tradicionales, como la radio y la television local, siguen siendo relevantes en &reas

rurales, donde el acceso a internet es limitado. En México, por ejemplo, el 35% de
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los hogares publicos en areas rurales dependen de medios tradicionales para

promover sus Servicios.

El envejecimiento poblacional representa un desafio estructural para los
paises de América Latina, y en el caso del Perq, esta transformacion demografica se
ve acompafiada de una serie de problematicas sociales, econémicas y sanitarias que
afectan directamente la calidad de vida de las personas adultas mayores. En primer
lugar, una de las preocupaciones mas notorias en este grupo etario es su creciente
vulnerabilidad frente a la pobreza y la dependencia funcional. En 2021, cerca de una
quinta parte de la poblacion adulta mayor en Peru, aproximadamente un 18.14%,
vivia en condiciones de pobreza o pobreza extrema, lo que equivale a mas de
935,000 personas mayores. Esta cifra es preocupante, ya que no solo evidencia una
situacién estructural de desigualdad, sino también la fragilidad de los mecanismos de

proteccién social disponibles para este grupo. (INEI, 2021)

Uno de los factores que agrava esta situacion es el limitado acceso a sistemas
de pensiones. Se estima que solo el 35% de las personas mayores esta incorporado
a algun régimen previsional. De este porcentaje, el 19.5% esta afiliado a la Oficina
de Normalizacién Previsional (ONP, 2021), el 9.8% percibe una pension a través de
las Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP, 2022), y solo un 2.5% recibe
ingresos mediante el régimen de cédula viva. Estos datos reflejan una baja cobertura
y escasa capacidad redistributiva del sistema de pensiones, dejando a una gran

proporcion de personas mayores sin ingresos estables en la vejez.

En cuanto a la cobertura en materia de salud, aunque la cobertura de
aseguramiento es relativamente amplia, persisten limitaciones cualitativas en cuanto
a la calidad y oportunidad de los servicios. Segun los registros oficiales, el 89.3% de
las personas adultas mayores cuentan con algun tipo de seguro de salud. De ellos,

el 48.9% est4 afiliado al Seguro Integral de Salud (SIS), el 34.3% esta cubierto por
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EsSalud, y un 6% accede a seguros diversos. Esta distribucion muestra la
dependencia mayoritaria del sistema de salud subsidiado, lo que esta estrechamente

relacionado con las condiciones econdmicas precarias de este grupo. (SIS, 2021)

El proceso de envejecimiento conlleva, ademas, la pérdida progresiva de
capacidades fisicas, sensoriales y cognitivas. Segun un informe del INEI (2024), el
45.4% de los adultos mayores en Perl presentan algun tipo de discapacidad. Entre
ellos, el 33.8% reporta dificultades en el uso de brazos o piernas, el 15.4% tiene
problemas auditivos, el 11.8% enfrenta dificultades visuales, y el 9.1% muestra
limitaciones para entender o aprender. Ademas, un 28.5% manifiesta la coexistencia
de dos o0 mas discapacidades, lo que evidencia un alto nivel de dependencia. En este
contexto, la necesidad de servicios especializados de apoyo, rehabilitacion y
acompafiamiento continuo se vuelve fundamental para garantizar un envejecimiento

digno y auténomo. (INEI, 2024)

El Estado peruano ha establecido un marco normativo especifico a través de
la Ley N° 30490, Ley de la Persona Adulta Mayor, cuyo reglamento establece
acciones orientadas a promover la proteccion integral de este grupo poblacional. En
este sentido, el Programa Presupuestal 142 tiene como ejes fundamentales el
incremento del acceso a servicios especializados y la sensibilizacion de cuidadores
y familiares sobre el trato digno, bajo un enfoque basado en derechos humanos.
Como parte de este programa, 348 personas mayores reciben atencién integral en
Centros de Atencion Residencial (CAR) distribuidos en diversas regiones del pais,
los cuales brindan atencion multidisciplinaria centrada en el bienestar fisico,
emocional y social de los residentes, priorizando el envejecimiento activo y

participativo. (MIDIS, 2021)

El perfil etario de los residentes de estos centros revela que el 40.2% tiene

mas de 80 afios, el 39.4% se encuentra en el rango de 70 a 79 afios, y el 20.4%
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pertenece al grupo de 60 a 69 afos, lo que sugiere que el ingreso a estos centros se
da predominantemente en etapas avanzadas de la vejez. Las principales causas por
las que estas personas acceden a los CAR incluyen condiciones de pobreza, altos
niveles de dependencia, situaciones de violencia intrafamiliar, y estados de fragilidad

fisica o social. (MIDIS, 2021)

Por otro lado, los hogares de acogida para personas adultas mayores son
esenciales para ofrecer atencién a quienes no pueden vivir de forma independiente.
Estos hogares pueden ser publicos o privados, siendo los primeros gestionados por
el Estado y con capacidad limitada y recursos escasos. En cambio, los hogares
privados cuentan con una mayor oferta, pero los altos costos dificultan el acceso a
personas de bajos recursos. En general, los hogares tienen una capacidad de entre
30 y 150 camas, dependiendo del tipo de institucién. Aunque estos centros ofrecen
servicios como atencién médica basica, cuidado personal, alimentacion, actividades
recreativas y apoyo emocional, enfrentan desafios como la falta de personal
especializado y recursos materiales insuficientes, lo que afecta la calidad de los
cuidados. Ademas, la cobertura es limitada y la mayoria de los hogares se
encuentran en areas urbanas, dejando a las zonas rurales con menos opciones de

atencion. (Defensoria del Pueblo, 2022)

La visibilidad de los hogares de acogida para adultos mayores también
enfrenta dificultades importantes, especialmente en términos de su presencia en
linea y la digitalizacion. Segun un informe de la Defensoria del Pueblo (2022), los
hogares de acogida privados tienen una mayor presencia en plataformas digitales
que los publicos. Aproximadamente el 45% de los hogares privados cuentan con
algun tipo de presencia en redes sociales como Facebook e Instagram, mientras que

solo el 15% de los hogares publicos han adoptado estas plataformas. Esta disparidad
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refleja una tendencia global en la que los hogares privados tienen mayores recursos

para invertir en marketing digital. (Camara de Comercio de Lima, 2021)

Asimismo, la misma organizacion revela que el 30% de los hogares privados
en las principales ciudades del Peru tienen sitios web que detallan informacién clave
sobre servicios y precios, mientras que solo el 10% de los hogares publicos ofrece
esta informacién en linea. La falta de visibilidad digital genera desigualdades en el
acceso a la informacion, ya que muchas personas deben recurrir a visitas fisicas o
recomendaciones informales para conocer los centros de atencion disponibles.

(Camara de Comercio de Lima, 2021)

Aunque la presencia en linea sigue siendo baja, algunos hogares privados
han intentado aumentar su visibilidad mediante la organizacién de eventos abiertos
y la promocion de estos en plataformas digitales. En Lima y Arequipa,
aproximadamente el 25% de los hogares privados realizan actividades de este tipo.
Sin embargo, los hogares publicos, debido a limitaciones presupuestarias y falta de
personal, no pueden organizar estos eventos, lo que contribuye a una escasa

interaccion con la comunidad. (Defensoria del Pueblo, 2022)

Pese a todos estos obstaculos, SUSALUD ha resaltado el esfuerzo que se ha
realizado para desarrollar la eficiencia en la regulacién y transparencia del sector.
Gracias a ellos, en el afio 2020 se han registrado un aproximado del 18% de los
hogares publicos de acogida para los adultos mayores en Per( registrados en
diversas plataformas de informacién del gobierno peruano, todo ello permitiendo el
acceso a las familias y al publico en general a los datos informativos de los lugares
de acogidas, tanto como su calidad de servicio como su capacidad de trabajo, Sin
embargo, aunque se ha visto un ligero aumento de la visibilidad, todavia existen

muchos otros hogares, la mayoria de ellos pequefios o0 en lugares de dificil acceso
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al internet, que no se han registrado a las plataformas del gobierno. (SUSALUD,

2020)

La gran problematica que se evidencia en Grupo Vigencia es la poca
presencia en plataformas digitales debido a un mal manejo de estrategias de
comunicacion digital desarrolladas. Pese a que cuentan con una formacién éptima
en sus profesionales, asi como un compromiso para con las personas mayores,
Grupo Vigencia carece de un plan eficaz que ayude en la integracién a las
plataformas digitales mas utilizadas como Facebook, Instagram, YouTube, y TikTok,
en las cuales se ven involucradas diversos grupos de audiencia, entre ellas las més

jévenes.

De acuerdo con Camara de Comercio de Lima (2021), cerca del 90% de las
organizaciones del Peru carecen de estrategias digitales formales, lo que se refleja
en el poco conocimiento que tienen las personas sobre estos hogares de acogidas,
incluido Grupo Vigencia. Al no estar involucrados en plataformas digitales como las
redes sociales que son claves en la comunicacion y obtencion de la informacion,
impiden que se logre establecer una identidad, valores y servicios de manera eficaz.
Particularmente en los adultos mayores y sus familias, quienes representan en la
actualidad un 18,14% de la situacion de pobreza (Defensoria del Pueblo, 2022), al
no poder acceder a estas plataformas, se ven imposibilitadas a obtener ayuda de

estas organizaciones.

Sumando a ellos, la ausencia de una estrategia eficaz limita la capacidad de
Grupo Vigencia para involucrarse con el publico objetivo, sobre todo a los mas
jovenes, quienes son los que contribuyen en su mayoria en la difusién de la
informacion a través de paginas como Facebook, Instagram y YouTube. Todo ello es
relevante en un entorno donde la mayoria de las personas obtienen el acceso a la

informacion de forma digital, segln la Superintendencia Nacional de Salud
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(SUSALUD, 2020), un 75% de estas informaciones son en ambitos de servicios de
salud y bienestar. Por lo tanto, la ausencia de una comunicacién digital restringe a

las organizaciones la oportunidad de llegar a los publicos clave.

Esta problematica no solo afecta a las personas en necesidad de ayuda, sino
también a las instituciones ya que una ausencia de visibilidad genera falta de
informacién, o desinformacion, ocasionando que los esfuerzos de Grupo Vigencia
pierdan credibilidad, reduciendo el impacto y su crecimiento potencial. De hecho, la
ausencia de una estrategia para acceder a plataformas o sitios web contribuye a la

invisibilidad de la organizacion y con ello, a no cumplir con sus objetivos.

Esto podria ocasionar una disminucién en su posicionamiento dentro del
sector de cuidado en los adultos mayores en el Perd. Por un lado, la carencia de
presencia estable en las redes sociales puede llevar a una pérdida de importancia y
de posicién entre las organizaciones. En un entorno donde la mayoria de las
organizaciones se comunican mediante plataformas digitales, el no contar con una
presencia activa en plataformas como Facebook, Instagram o YouTube puede
ocasionar que Grupo Vigencia termine perdiendo reconocimiento y sea desconocido
en cuanto a referentes del cuidado del adulto mayor, De acuerdo con la Camara de
Comercio de Lima, 70% de instituciones que descuidan la inversion en estrategias
digitales eficaces pueden arriesgarse a volverse obsoletas, lo que relata la
importancia de una visibilidad digital adecuada para mantenerse en relevancia.

(Camara de Comercio de Lima, 2021)

Asimismo, sin una estrategia digital, Grupo Vigencia perdera la capacidad de
poder llegar a su publico objetivo, que en su mayoria son adultos mayores y
familiares. Tener una visibilidad eficaz es clave para que muchas familias puedan
acceder a los servicios que se ofrecen, especialmente porque existen diversas
instituciones con fines similares, por lo que saber manejar su informacién ocasiona
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una clara ventaja frente a los competidores. La Defensoria del Pueblo advierte que
la informacién mas dificil de obtener es sobre centros de cuidados de adultos
mayores, y su falta de presencia en plataformas digitales no hacen mas que agravar

esta situacion. (Defensoria del Pueblo, 2022)

Otra consecuencia negativa que genera esta falta de visibilidad es la
desconexién de Grupo Vigencia frente a las necesidades de sus potenciales clientes,
ya que corren el riesgo de no entender las demandas reales de sus publicos. El INEI
reporta que una gran proporcion de adultos mayores cuentan con problemas o alguna
discapacidad que requieren de cuidados especificos, lo que genera la necesidad de
obtener mayor informacién en cuanto a los cuidados de estas organizaciones. Sin
ello, Grupo Vigencia perderia la oportunidad de generar un grupo que apoye y difunda
de sus servicios y esfuerzos, lo que afectaria en su capacidad de brindar informacion

a los usuarios. (INEI, 2024)

De igual manera, la carencia de estrategias digitales podria repercutir en la
competitividad de Grupo Vigencia frente a otras organizaciones de fines similares.
En la realidad, donde las organizaciones, tanto publicas como privadas, cuentan con
estrategias optimas para una adaptacion a las plataformas digitales de sus servicios,
mantenerse fuera de esta modalidad podria ocasionar una desventaja a la
organizacion. Involucrarse en el mundo digital ayuda en la visibilidad frente a los
usuarios, lo que mejoraria la competitividad y su ventaja en ella. Segun la
Superintendencia Nacional de Salud, cerca del 60% de las personas recurren a
plataformas en linea para la busqueda de servicios de salud y bienestar, lo que
demuestra que una ausencia de presencia digital genera un dafio grave en la

obtencién de oportunidades. (SUSALUD, 2020)

Finalmente, ocasionaria un impacto negativo en la sociedad y su
concientizacion. La visibilidad de plataformas de esta indole no solo beneficia a los
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adultos mayores y a sus familiares, sino a todo publico en general, ya que lograria
sensibilizar sobre la importancia del cuidado en los adultos mayores, especialmente
si tomamos en cuenta que es un pais donde el envejecimiento va en aumento, lo que
genera un aumento de esfuerzo para educar e informar sobre las atenciones
disponibles. Si Grupo Vigencia no mejora su visibilidad, perdera la oportunidad de
participar en el proceso de influir en las personas y, por ende, a contribuir en la

sociedad donde se establece. (Banco Mundial, 2021).

Para abordar estas diversas problematicas, Grupo Vigencia debe recurrir a la
creacion e implementacion de estrategias digitales eficaces que fortalezcan su

presencia y posicionamiento en el mundo digital.

Para solucionar todas estas problematicas se deben adoptar diversas
estrategias. En primer lugar, es necesario implementar una estrategia de
comunicacion digital integral, Segun un informe de la Camara de Comercio de Lima,
un 72% de las organizaciones que implementan una buena estrategia digital
alcanzan sus objetivos de lograr aumentar su participacion en el publico. Por ello,
Grupo Vigencia debe desarrollar una estrategia que involucre plataformas como
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y WhatsApp, generando contenido atractivo
gue comunique sus servicios y valores. No solo deben captar la atencion de los
clientes sino también persuadir e influir en las opiniones de los usuarios, generando

una interaccion. (Camara de Comercio de Lima, 2021).

Por otro lado, deben optimizar su presencia en redes sociales, segun la
Defensoria del Pueblo, las instituciones de acogida cuentan con mayor presencia en
redes sociales, contando con un 45% en plataformas como Facebook e Instagram,
mientras que solo el 15% tienen presencia en otras plataformas en linea. Para poder
mejorar, Grupo Vigencia debe intensificar su actividad en estas plataformas, no solo

generando contenido atractivo, sino interactuando con su publico, como
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respondiendo consultas y brindando informacion a tiempo real. Ademas, es
importante la inversion de plataformas de publicidad como lo son Facebook Ads e
Instagram Ads, que permitira llegar a publicos mas extensos, especialmente en
jévenes, quienes son los principales consumidores de estas plataformas. (Defensoria

del Pueblo, 2022)

Desarrollar e implementar un sitio web que sea atractivo, sencillo y funcional
es otro medio clave para aumentar su visibilidad. EI 30% de los hogares privados
cuentan con sitios web informativos, mientras que el 10% de los hogares publicos
disponen de uno. Grupo Vigencia debe invertir en la creacion de un sitio web claro,
con sus servicios detallados, asi como los precios y programas disponibles; ello
facilitard a las familias interesadas obtener informacion inmediata y consolida la

presencia en linea de la organizacion. (Camara de Comercio de Lima, 2021)

Sumandole a ello, es fundamental que Grupo Vigencia organice eventos y
promover sus servicios. En Lima y Arequipa, un 25% de los hogares privados realizan
eventos publicos y transmisiones en vivo promocionando actividades, charlas en
vivo, visitas virtuales interactivas en sus instalaciones o charlas informativas
didacticas sobre temas del envejecimiento y el cuidado de los adultos mayores.
Todos ellos promocionandose en sus redes sociales para reforzar y asegurar su

visibilidad en la sociedad. (Camara de Comercio de Lima, 2021).

Brindar informacién verdadera también es importante para generar confianza
en las familias. Segun la Superintendencia Nacional de Salud, el 18% de los hogares
publicos estan registrados en plataformas de informacion. Grupo Vigencia tiene que
registrarse en estas plataformas, lo que permitira a sus usuarios acceder a datos
relevantes sobre la calidad de los servicios y la capacidad de los profesionales, con

la confianza que la informacion es transparente y creible. (SUSALUD, 2020)
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Invertir en capacitar al personal en el uso adecuado y eficiente de las
herramientas digitales también es importante y necesario. Segun el Ministerio de
Trabajo y Promocién del Empleo, Unicamente el 30% de las MYPES del Peru tiene
personal capacitado en marketing digital. Para eliminar esta barrera, Grupo Vigencia
debe invertir en la formacion de su equipo en areas importantes como la gestion de
redes sociales, creacién de contenidos atractivos y la interaccién con los usuarios
interesados, lo que permitira una mejor gestion en la presencia digital. (Ministerio de

Trabajo y Promocion del Empleo, 2020)

Establecer alianzas con influencers y lideres de opinion también puede resultar
beneficioso. Un estudio de mercado realizado en 2021 revela que el 70% de los
consumidores peruanos siguen a influencers en redes sociales. Grupo Vigencia podria
asociarse con figuras influyentes en el ambito de la salud, el envejecimiento activo o
el bienestar, lo que ayudaria a amplificar su mensaje y llegar a audiencias mas amplias,
especialmente aquellas que podrian estar interesadas en los servicios de cuidado para

adultos mayores. (IPSOS, 2021)

Finalmente, es importante fomentar la participacion de la comunidad en linea.
Segun el INEI, mas del 45% de los adultos mayores en Perl sufren algun tipo de
discapacidad, lo que destaca la necesidad de generar contenido inclusivo. Grupo
Vigencia debe incentivar la participacion de los familiares, cuidadores y usuarios a
través de interacciones en redes sociales, donde puedan compartir sus experiencias y
sugerencias. Esto contribuiria a crear un sentido de comunidad en linea y fortaleceria

el compromiso y la lealtad de su audiencia. (INEI, 2024)
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2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general
¢De qué manera una estrategia de comunicacién digital se relaciona con el

fortalecimiento de la presencia digital de Grupo Vigencia en Lima 20257

2.1.2.2 Problemas especificos
¢De qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la

identificacion de marca de Grupo Vigencia en Lima 2025?

¢De qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la

interaccion y participacion de Grupo Vigencia en Lima 2025?

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general
Determinar de qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona

con el fortalecimiento de la presencial digital de Grupo Vigencia en Lima 2025.

2.1.3.2 Objetivos especificos
Determinar de qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona

con la identificacion de marca de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Determinar de qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona

con la interaccion y participacion de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Determinar de qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona

con el posicionamiento de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

2.1.4 Hipétesis
2.1.4.1 Hipétesis general

Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el fortalecimiento de la

presencia digital de Grupo Vigencia en Lima, 2025
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2.1.4.2 Hipétesis Especificas

Una estrategia de comunicacién digital se relaciona con la identificacién de

marca de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la interaccion y

participacion de Grupo Vigencia en Lima, 2025

Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el posicionamiento de

Grupo Vigencia en Lima, 2025.

2.1.5 Justificacion de la investigacién

2.1.5.1 Justificacion tetrica

Costa (2023) menciona que, luego del paso de la emergencia sanitaria del Covid
19, es importante que las entidades presten especial atencién a la forma en como esta
se hace visible, la relacion que se busca con la comunidad. Estos tres elementos antes
mencionados ayudan a que los entes se hagan mas presentes en el mundo digital, sino
gue también les facilite promover una afianzada afiliacion, generando confianza y

conexiones verdaderas con el publico.

De igual forma, Castells (2022) pone en relieve que el mundo actual se ha
convertido en una sociedad digital, por lo que es valioso que se apunte a gestionar una
comunicacion que vaya de acorde a las exigencias de la sociedad de la época para que
de esta manera se pueda seguir influyendo, se reconozca a la entidad y de esta manera

se promueva un impacto afirmativo en el publico objetivo.

Por lo tanto, es valioso implementar una eficiente y eficaz estrategia de
comunicacion digital, porque se convierte en un aspecto clave para sostener la
importancia y relevancia de los diversos organismos en el panorama digital de nuestros

tiempos.
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2.1.5.2 Justificacién metodolégica

La metodologia del proyecto basa sus raices en la investigacion aplicada, ya que
busca brindar una solucién practica a la problematica identificada en la presencia digital
de Grupo Vigencia, a través del disefio de una estrategia de comunicacioén digital. Segun
Hernandez-Sampieri et al. (2022), la investigacién aplicada se orienta a resolver
problemas concretos mediante la generacion de conocimientos Utiles y transferibles a

contextos especificos.

Asimismo, el estudio adopta un enfoque cuantitativo, ya que permite recopilar y
analizar datos numéricos de manera objetiva para describir fenbmenos y establecer
relaciones entre variables. Este enfoque es (til cuando se requiere obtener resultados

medibles y generalizables (Creswell, 2021).

Respecto al disefio, se opta por un disefio no experimental de corte transversal
y de tipo descriptivo, lo cual significa que no se manipulan las variables, sino que se
observan tal como se presentan en la realidad, en un solo momento del tiempo. Este
tipo de disefio permite describir caracteristicas de una poblacion o fenémeno, y es
adecuado cuando se busca proponer acciones de mejora basadas en evidencia

(Hernandez-Sampieri et al., 2022).

En ese sentido, la metodologia seleccionada permite recopilar informacion
precisa sobre el estado actual de la estrategia comunicacional de Grupo Vigencia,
identificar sus limitaciones en redes sociales y sustentar con datos confiables la

propuesta de mejora digital.

2.1.5.3 Justificacién préctica
Aun cuando Grupo Vigencia se centra en capacitar a diversos profesionales en
atender a las personas de la tercera edad, este se ha visto disminuido por su poca

presencia en el ambito digital debido a una incipiente o nula estrategia digital. Limitando
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ello con la conexion eficiente y efectiva con el publico més juvenil, los cuales van de la
mano con plataformas digitales como TikTok, YouTube, WhatsApp, entre otros y de esta
manera tomar en cuenta sus opiniones y comentarios sobre el aporte de Grupo Vigencia

a su publico obijetivo.

Por ello, es preponderante proponer una estrategia de comunicacion digital, para
gue permita mayor visibilidad, afirme valores y refuerce la identidad de la institucion,
contribuyendo asi a la fidelizacion de una comunidad activa, digital y en constante

expansion.

Por lo tanto, la propuesta pretende atender esta necesidad para asi unificar lo
técnico con la esencia de Grupo Vigencia, logrando asi la identificacién de los valores y
vision de la entidad, logrando gran influencia y sostenimiento en la comunicacion digital

a corto, mediano y largo plazo.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Antecedentes nacionales

En la investigacion denominada “Las redes sociales como estrategia de
comunicacion y su influencia en la imagen institucional del centro de salud Chen — Chen,
Moquegua: 2022”, la autora Copa, Anais, se planteé como objetivo determinar la
influencia de las Redes sociales como estrategia de comunicacion, en la Imagen
institucional del Centro de Salud, siendo su enfoque cuantitativo y segun su profundidad,
es correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal para el periodo
2022. Las técnicas empleadas fueron la encuesta, observacion, investigacion
bibliogréafica y analitica Web, usando para ello como instrumento el cuestionario. Por
otro lado, la poblacién objeto de estudio estd conformada por los 13,800 habitantes,
potencialmente, con una muestra de 99 personas. Los resultados arrojaron que existe
una relacion directa y significativa de 0.639 entre la variable Redes Sociales y la variable
Imagen Institucional, lo cual nos permite validar y aceptar la hip6tesis investigativa que
manifiesta que el uso de las Redes sociales, como estrategia de comunicacion, influye
en la Imagen institucional del Centro de Salud Chen — Chen, Moquegua: 2022. Se
concluyé que, el uso de las Redes sociales se encuentra muy difundido por lo que su
uso como estrategia de comunicacién, se ha convertido en algo primordial para las
organizaciones, principalmente en el sector publico, lo cual les permite mejorar la
comunicacion en ambos sentidos entre la institucion y sus usuarios, tal es asi que esta
puede difundir sus actividades, asi como los usuarios, pueden poner de manifiesto sus
opiniones y sugerencia a esta, con la finalidad de mejorarla imagen que estas proyecta

a la sociedad.

Juan Castellanos (2020) llevé a cabo un estudio titulado “Estrategias de comunicacion

digital y su influencia en el nivel de consumo de la comunidad geek en Lima

42



Disefio de estrategia de comunicacioén digital para fortalecer la presencia de
Grupo Vigencia — Lima, 2025

Metropolitana 2020”, cuyo propdsito fue analizar el impacto que tienen las estrategias
de comunicacion digital sobre los habitos de consumo de dicha comunidad. El enfoque
metodoldgico adoptado fue de tipo cuantitativo, empleando como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario, aplicado tanto a consumidores como a responsables
de diversos establecimientos. La muestra del estudio estuvo compuesta por 210
participantes. En cuanto a la fiabilidad de los instrumentos, se obtuvieron coeficientes
de 0,836 y 0,919 para la primera y segunda variable, respectivamente, indicando una
alta consistencia interna. Ademas, dado que la significancia estadistica entre ambas
variables fue inferior a 0,005 y la distribucion no fue normal, se opté por utilizar el
coeficiente de Spearman como alternativa de analisis. Entonces, los hallazgos revelaron
gue las estrategias de comunicacion digital ejercen una influencia significativa en el
estilo de vida de la comunidad geek limefa. El coeficiente de determinacion ajustado
(R?) fue de 0,631, lo que indica que el 63% de la varianza en la variable dependiente
puede ser explicada por la variable independiente. Finalmente, se registré un nivel de

significancia de 0,000, confirmando la validez estadistica de los resultados.

Por dltimo, en la investigacion de Vargas y Fernandez (2022), denominada
“Estrategia de comunicacion digital en las redes sociales Instagram y Facebook para
sauce alto resort en el primer trimestre del afio 2022”, se propusieron como objetivo
Determinar las preferencias de los usuarios y clientes potenciales respecto a la
estrategia de comunicacion digital en las redes sociales de la empresa Sauce Alto

Resort.

El disefio de investigacion fue mixto con un enfoque cuantitativo, porque se
utilizé la técnica de encuesta a través del instrumento cuestionario aplicada a 136

seguidores de la empresa en Facebook.

La poblacién ha sido abierta y se lleg6 al numero de 136 encuestados, ya que la

encuesta estuvo disponible por un tiempo determinado.
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Arrojé como resultado, que en Instagram el tipo de contenido que mas se manejo fue

informativo y publicitario. Igualmente, el tipo de formato més utilizado fueron los posts.

En torno a las conclusiones, en relacién con las estrategias de comunicacion digital
aplicadas al ambito hotelero, los datos obtenidos mediante la encuesta evidencian que
tanto los usuarios actuales como los clientes potenciales muestran una marcada
preferencia por el uso de redes sociales como principal canal para acceder a informacién
vinculada a este sector. De igual forma, los expertos consultados destacaron que una
empresa que no mantiene presencia activa en redes sociales pierde visibilidad en el

mercado y limita su capacidad de posicionamiento frente a la competencia.

3.1.2. Antecedentes internacionales

En el estudio de Ledn Yanira (2020), denominado, “Impacto de las redes sociales
en las ventas de negocios de prendas de vestir en tiendas de la parroquia Tarqui de
Guayaquil, que manejan Régimen Impositivo Simplificado (RISE)’- Ecuador, se plante6
como objetivo analizar el impacto que tiene el uso de las redes sociales en las ventas
de los negocios del sector Comercio al por menor de prendas de vestir y peleteria en

establecimientos especializados.

El tipo de disefio de investigacion es no experimental, su enfoque es cuantitativo,
ya que analizar y correlacionar la informacién de datos mediante encuestas, dara
mediciones numeéricas, que en datos estadisticos ayuda a considerar como se ha
comportado cada variable y como ha aportado la independiente sobre la dependiente,

la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.

Como resultado de las encuestas, se obtuvo que cerca del 57% de los negocios
manejan redes sociales, el 50% de ellos consideran que esta herramienta les ha

ayudado a aumentar sus ingresos en ventas.

Se concluye que, se esta viviendo una época de cambios en los modelos de
negocios, y en el mercado de prendas de vestir, se ha vuelto atractivo el uso de redes
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sociales para generar ventas, mediante una correcta administracién o uso de la

herramienta.

Anadido a ello, en el estudio de Alfaro, P, llamado “Estrategias de comunicacion
en redes sociales para aumentar la vinculaciéon del publico joven al museo de arte
contemporaneo de Monterrey Marco”, en México. El objetivo fue analizar el impacto que
causan las estrategias de comunicacion en redes sociales por el museo MARCO en
jévenes de 18 a 25 afios para generar una mayor vinculacién y acercamiento en cuanto

a la asistencia al museo.

El enfoque de la investigacién es mixto, usandose como técnica la encuesta e
instrumento el cuestionario, para el estudio cuantitativo se decidié utilizar un muestreo

aleatorio, decidiendo abarcar a 400 jévenes de 18-25, en Monterrey, Nuevo Ledn.

Los principales resultados arrojaron que, los contenidos convencionales que
ofrece el museo MARCO, como sus exposiciones y obras tradicionales, no logran captar
el interés del pablico joven, quienes los perciben como poco estimulantes. No obstante,
este grupo etario valora profundamente el vinculo con el arte, reconociéndolo como un
componente esencial del conocimiento y la cultura. En consecuencia, manifiestan una
preferencia por acceder a contenidos artisticos a través de redes sociales, esperando

propuestas visuales mas dindmicas, creativas y con mayor repercusion mediatica.

Por otro lado, a nivel cuantitativo se obtuvo como resultado que el interés por
asistir a un museo es muy dividido, al menos el 56% de los encuestados tienen mas de
2 afios de no asistir al museo MARCO, esto incluso previo a la pandemia.
Adicionalmente que, el 68% de los encuestados visitan el museo MARCO solo una vez

al afo.

Se concluyé que se generd un vinculo con los jovenes, y de esta manera acerco
a mas personas a los museos y sus contenidos, crear una estrategia de contenidos
digitales por medio de redes sociales es vital para ello.
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Para culminar, en el articulo llamado, “Publicidad digital y la presencia de redes
sociales en el posicionamiento de la marca en el sector Retail de Ecuador” de Zambrano

et al (2024).

Esta investigacion tiene como propdsito examinar cémo inciden la publicidad
digital y la presencia en redes sociales en el posicionamiento de marcas dentro del
sector retail en Ecuador. Para ello, se desarrolldo un estudio cuantitativo basado en
encuestas aplicadas a 312 consumidores de tiendas minoristas del pais. El andlisis de
los datos se llevo a cabo mediante el uso de modelos de ecuaciones estructurales
(SEM), lo que permitio identificar las relaciones existentes entre las variables. Los
resultados evidenciaron una influencia positiva de ambas estrategias, publicidad digital
y redes sociales, en la consolidacion del posicionamiento de marca. En este sentido, se
concluye que la integracion de estas herramientas resulta fundamental para que las
marcas ecuatorianas logren destacarse en un entorno comercial competitivo. Asimismo,
se recomienda a las empresas adaptar estas practicas comunicacionales a las

caracteristicas especificas del mercado local para potenciar su efectividad y alcance.

En sintesis, se reconoce que tanto las campafias de publicidad digital como una
administracion estratégica de las redes sociales inciden de manera significativa en el
aumento de la visibilidad y en la construccién de una percepcion positiva hacia las
marcas. A través de la publicidad digital, las empresas pueden dirigir sus mensajes de
forma mas certera a publicos especificos, mientras que la interaccion sostenida en redes
sociales fortalece el vinculo con los consumidores. Los hallazgos subrayan el valor de
estas herramientas digitales no solo para llamar la atencion del pablico, sino también
para promover su fidelizacion y consolidar la identidad de marca; en el caso particular
de Ecuador, donde el uso de tecnologias digitales continla expandiéndose, las
organizaciones tienen la oportunidad de utilizar estas plataformas para destacar dentro
de un entorno comercial altamente competitivo. Para lograr resultados efectivos, es
imprescindible que las estrategias digitales se ajusten a las preferencias y
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particularidades del mercado local. Asi, la sinergia entre publicidad digital y redes
sociales se convierte en un recurso esencial para alcanzar un posicionamiento exitoso

en el sector retail.

3.2. Marco teérico

3.2.1. Estrategia de comunicacién digital

Podemos entender a la estrategia de comunicacion digital como un conjunto
estructurado de procesos, acciones, recursos y procedimientos que tiene como objetivo
el alcanzar un objetivo, meta o fin comunicacional especifico. De acuerdo con Lépez
(2013), una estrategia de comunicacioén digital es parte del plan de marketing global,
esto conlleva un grupo de elementos y acciones orientados a influir, informar y convocar.
Al tener como propdsito principal el informar lo que se desea transmitir, se hace uso de
medios innovadores y actualizados, excluyendo medios como la television, la radio,
periodicos, entre otros, que han perdido la eficacia frente a medios como son las redes
sociales e informativas. Mientras las formas de blsquedas sean variadas y creibles

mejores seran los resultados.

Lo expresado por el autor se enfoca en conseguir todos los componentes que
ayuden a lograr el crecimiento de la organizacion, generar mayor incremento de clientes
como de consumidores; para ello se puede hacer uso de contenidos de marketing,

publicaciones en redes sociales, gestién de influencers y relaciones publicas.

Segun Isabel (2020), es planificar una serie de medidas que tengan como fin
lograr alcanzar los objetivos definidos por medios online; consiste en la creacion,
difusion de contenidos mediante paginas web y redes sociales que ayuden a alcanzar

la visualizacion a la informacién ofrecida a la mayor cantidad de personas posibles.
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Entonces, ambos autores coinciden en definir las estrategias de comunicacién
digital como un medio esencial para lograr alcanzar los objetivos determinados de las

organizaciones.

Afadido a ello Costa y Sanchez (2020), definen la estrategia de comunicacion
digital como una accion organizada y planificada de manera conjunta, para que pueda
expresar acciones de comunicacion en los entornos digitales, para que de esta manera
se pueda lograr los objetivos planteados en relacion con el publico objetivo,

aprovechando al maximo las bondades de las plataformas digitales.

Los autores resaltan que, no solo se trata de publicitar contenido en las redes
sociales, sino que también este contenido debe ser planificado, plantearse de una
manera coherente y que vaya de acorde al entorno digital, haciendo uso de los canales
mas apropiados como también a la segmentacién del publico, como a los indicadores
de éxito. De la misma forma estos deben alinearse a los objetivos de la organizacion,
asimismo deben ser adaptables a la variada evoluciéon y cambios que se dan en los

medios digitales.
Planificacion de contenido

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) afirman que la planificacion de contenido
es un elemento fundamental del marketing digital estratégico debido a que permite
integrar el mensaje con el proposito de la organizacion y las necesidades de los

usuarios.

Martin y Avila (2019), afirma que para obtener una idénea interpretacion del
mensaje se debe de dar credibilidad a la informacién mediante una estructuracion
correcta. Del mismo modo, para Asencios (2016), obtener una comprension del mensaje

se debe de garantizar que el disefio de esta esté acorde a la intencion que se quiera
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transmitir, ya que de ello depende que el publico consumidor pueda captar de manera

correcta el mensaje a tratar.

Aunado a ello, Falcon (2017) afirma que no solo es importante transmitir el
mensaje al consumidor, sino también atraer la atencién mediante estrategias que logren

facilitar la difusion de esta.

Entonces, estos autores ponen énfasis en que es importante ser claros y
coherentes al momento de elaborar el disefio del mensaje, ya que esto permitird una
comunicacion activa y efectiva. Por ello, consideramos que es fundamental, en la
situacion actual, en donde abunda informacién en los diversos entornos digitales que el
mensaje sea preciso, organizado y alineado adecuadamente a la intencién
comunicativa. De igual manera, es importante poner en relieve lo importante que es ser
claros y coherentes, ya que si no hay una estructura clara en el contenido no transmite
credibilidad, poniendo en riesgo que sea ignorado y mal entendido. Por tanto, como
transmisores de informacién por medio de una ventana digital, en razén a ello es
preponderante que se cuide tanto la forma como el fondo del mensaje para asi,

garantizar que se transmita de manera clara, eficiente y eficaz a los usuarios.
Frecuencia de publicaciones

Segun Alperin, J et al (2024), menciona que, en América Latina, la variabilidad
de frecuencia de publicaciones debe ser tomada en cuando de acuerdo a los medios de
publicacion que se usan, tomando en cuenta el contexto de estos, esta publicacion se

da por medio de revistas indexadas, articulos, repositorios u otros similares.

Vale decir que, para poder valorar la medicion y la efectividad en la produccién
cientifica, no sélo se debe limitarse a criterios de publicaciones tradicionales, sino
también debe tomar en cuenta la produccién de revistas regionales que tengan acceso

abierto y de idiomas locales
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Estos autores resaltan que hay variados investigadores de Latinoamérica que se
ven limitados por situaciones estructurales, como son un escaso financiamiento, una
infraestructura académica escasamente sofisticada, por lo que esto repercute en la
frecuencia de sus publicaciones. Debido a ello, sugieren una accion inclusiva y
contextualizada con relacion a la productividad y sus indicadores, para que asi la
frecuencia de publicaciones sea valorada a la vez en sintonia con el desarrollo y la
accesibilidad local. Sin embargo, se debe de tener en cuenta que existe un ritmo idéneo
para realizar las publicaciones, debido a que se debe tomar en cuenta el consumo de la
audiencia, los recursos disponibles para poder producirlos. Muchas veces, publicar mas
puede ocasionar saturacién de informacion, desinterés del publico y llegar a reducir la

visibilidad y el impacto.
Concordancia del contenido con la misién de Grupo Vigencia

Seguln Carrefio (2024), integrar los valores de la organizacion con su contenido
asegura que cada accién a realizar, asi como la comunicacion refleje de manera
coherente y eficaz el propésito de la organizacion, generando el fortalecimiento de la
identidad e influyendo en el compromiso genuino tanto de la organizacién como de los

consumidores.

En este contexto, se garantiza que la informacién y los materiales comunicativos
de la organizacion reflejen sus valores y objetivos de manera eficaz, esto no solo
refuerza la coherencia interna, sino que desarrolla la credibilidad de los usuarios frente
a la organizacion. Autores como Vega (2021), corrobora dicha afirmacién al relacionar
las acciones comunicativas de una organizacion con sus ideales y valores, logrando

mayor efectividad y desempefio organizacional.

Por tanto, si el mensaje brindado va de la mano con los valores de la institucion,

estos dan cuerpo y fortalecen la coherencia, generando confiabilidad en el publico
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objetivo, Siendo esta confianza y credibilidad valiosa mas aun en el entorno digital, ya
gue es alli donde los usuarios buscan validar la transparencia, la garantia y autenticidad.
Por tanto, un buen tratamiento de lo anterior mencionado se convierte en un factor
diferenciador valioso que genera el engranaje entre lo que se dice, lo que se hace y lo

que se es.

De acuerdo con estas definiciones se concluye que es relevante alinear el
contenido comunicativo a los valores de las organizaciones, lo que permite resaltar la
fortaleza de la identidad tanto como la credibilidad frente a los usuarios. Tal como
plantean Carrefio (2024) y Vega (2021), se infiere que dicha integracion no solo influye
en el mejoramiento del compromiso tanto interno como externo, sino que se transforma
en una herramienta importante para marcar la diferencia, especialmente en el entorno

digital donde se valora la autenticidad y transparencia.
Eleccion de canales digitales

Olivar (2021) afirma que, para poder elegir los canales digitales correctos, se
debe de tomar en cuenta las particularidades y el comportamiento de la audiencia.
Actualmente, debido a la diversidad de los consumos, se debe de desarrollar una

estrategia adecuada que logre captar la atencién de los consumidores.

Asimismo, Uribe (2024), define los canales digitales como los medios en el cual
las organizaciones colocan sus productos en disposicion de los consumidores a través
de servicios en linea, incluyendo sitios web, redes sociales, correos electrénicos y
aplicaciones moviles. Elegir estas plataformas digitales se debe alinear a los objetivos y

preferencias del publico objetivo.

Son muy acertadas las ideas planteadas por Olivar y Uribe, ya que en un entorno
digital tan dinamico y saturado, seleccionar los canales adecuados no es una tarea

menor, sino una decisién estratégica que impacta directamente en la eficacia de la
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comunicacion. Es fundamental conocer a profundidad al publico objetivo: sus habitos,
preferencias, plataformas mas utilizadas y tipo de contenido que consumen. No todos
los canales funcionan igual para todas las audiencias, por lo tanto, adaptar la estrategia
a estos comportamientos permite no solo captar la atencion, sino también generar una
conexion mas auténtica y duradera. Ademas, al alinear los canales con los objetivos de
la organizacion, se optimizan los recursos y se mejora significativamente el alcance y la

interaccion con los usuarios.
Plataformas utilizadas

Segun Fernandez y Benavides (2020), las plataformas digitales no solo influyen
en el desarrollo de la economia colaborativa, sino que influyen directamente en el
intercambio de los integrantes segun sus necesidades y particularidades. No solo
generan beneficios para las organizaciones, también para los trabajadores que

participan en este intercambio.

Heras (2019), afirma que el origen de las plataformas digitales se debe al
intercambio de informacidn, bienes y servicios entre los vendedores y los demandantes.
Permiten que los profesionales y los emprendedores lleven a cabo actividades de
manera independiente, lo que logra una comunicacién eficaz y medible con los usuarios.
De igual manera, Villanueva (2025), considera que el uso de plataformas contribuye en
el desarrollo de los negocios online, logrando un gran crecimiento en las organizaciones

de forma eficaz y sostenida.

Estas plataformas se han involucrado en la manera en la que los individuos
interaccionan entre si, como trabajan y realizan negocios. Por lo mismo, coincido con
las afirmaciones de estos autores, el impacto supera el &mbito econdmico ya que
influyen en el intercambio de informacion, haciéndolo més flexible y facil, lo que permite

gue tanto los trabajadores como las organizaciones se beneficien de estas dinamicas
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de colaboracion, Ademas de ello, al ofrecer diversos canales directos entre los
vendedores y consumidores, se genera una independencia laboral y el emprendimiento,
lo que genera aumento de valor en contexto donde el trabajo tradicional continua en
cambio. Consideramos especialmente importante lo que menciona Villanueva (2025) en
cuanto al crecimiento sostenido que estas plataformas ocasionan debido a que
optimizan procesos, miden resultados y dividen audiencias, los cuales son esenciales

para lograr un desarrollo digital competitivo a largo plazo.
Manejo de redes sociales

Planable (2024), sefiala que el manejo de las redes sociales es el proceso de la
creacion de contenido para su futura publicacién en diversas redes sociales, evaluar la
participacién e interaccién de los usuarios y medir la eficacia del uso de alguna
plataforma virtual. También se debe tomar en cuenta tacticas de comunicacién para

fortalecer la imagen de la marca y asi darle mayor visibilidad.

De igual manera, Méndez y Rodriguez (2020), consideran que gestionar las
redes sociales es crear, analizar, programar y participar con contenidos publicitarios en
diversas plataformas digitales, tales como Facebook, Instagram, Twitter, entre otros, lo

gue ayuda a monitorear el rendimiento de la publicacion para futuras iniciativas.

Ambas definiciones evidencian la complejidad del manejo de las redes sociales,
superando el simple hecho de subir contenido. Desde mi punto de vista, gestionar redes
sociales involucra todo un proceso estratégico que incluya creatividad, analisis de datos
y conocimiento de los usuarios potenciales. Es relevante comprender que cada accién
en las redes sociales debe tomar en cuenta los objetivos y visiébn de las marcas u
organizacion. El seguimiento constante facilita el mejoramiento de futuras publicaciones,

asimismo, también se adapta las técnicas a tiempo real. Sumado a ello, es importante
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resaltar la interaccion de los usuarios para el desarrollo de una comunidad sélida, influir

en la confianza de los usuarios con respecto a la marca en el entorno digital.
Valoracién del Contenido

Kong et al. (2023), consideran que es importante desarrollar un sistema basado
en datos neuronales que predice la atracciéon del contenido, lo que genera ideas
innovadoras, lo que permite obtener datos informativos sobre las nuevas tendencias y
asi poder mejorar el proceso creativo del contenido. Por otro lado, Lara-Flores (2020),
considera que esta estrategia permite a las MYPES lograr un nivel de rentabilidad
aproximado al 80%, lo que evidencia la efectividad y valoracion del contenido en

diversos contextos.

Barrera et al. (2024), sefiala que la innovacién y capacidad de adaptacién son
primordiales para el éxito de las empresas con respecto a su marketing digital, ademas
de ello, destaca la importancia de tomar en cuenta las nuevas tecnologias como lo son
la inteligencia artificial y el Big Data, ya que de ello se obtendra contenido adaptado a

las necesidades del publico objetivo.

Es importante como estos autores resaltan el rol de la tecnologia y la innovacion
en el progreso del contenido digital efectivo. Sobre todo, en la propuesta de Kong et al.
(2023) con respecto al uso de sistemas neuronales para predecir cémo influye el
contenido en los usuarios siendo que la inteligencia artificial se involucra en la
transformacién del desarrollo creativo, tomando en cuenta nuevas estrategias
orientadas a los resultados. De igual manera, Lara-Flores (2020), sobre el impacto en la
rentabilidad de las MYPES evidencia no solo son de facil acceso, sino también muy
efectivas y diferentes contextos. Coincidimos con Barrera et al. (2024) en cuanto a que
es fundamental desarrollar la capacidad de adaptacion debido a que el entorno digital

se ve en cambios con frecuencia, lo que los obliga a incorporar nuevas e innovadoras
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tecnologias como el Big Data y la IA ya que asi se lograra producir contenidos mas
personalizados y relevantes. Por lo que el marketing digital ya no puede ser considerado
de manera casual, sino estar formado por analisis, innovacién y un comprension y

entendimiento profundo de los usuarios potenciales.
Calidad del contenido

Villanueva (2024), resalta que la calidad del contenido es uno de los elementos
fundamentales para buscar un buen posicionamiento en la red, enfatiza la importancia
de crear contenido que sea innovador, relevante y valioso que tome en cuenta las
necesidades de los usuarios, mejorando si la visibilidad y su posicion en las plataformas

digitales.

Pelayo (2024), lo define como una estrategia que se enfoca en llamar la atencion
de los usuarios a travées de contenidos relevantes y de calidad. Sefiala que una de las
caracteristicas que debe estar presente en el contenido es la utilidad, actualizado y
alineado a las necesidades del potencial cliente para de esta manera ganar la confianza

del usuario e influir en su eleccién.

En funcion a lo anterior citado sobre la calidad del contenido, se menciona que
la atencién que se le preste a este apartado sera de gran ayuda, ya que este se convierte
en un pilar basico para que se destaque entre muchas otras informaciones que
encontramos dentro del amplio mundo digital que se tiene acceso en la actualidad. Mas
alla de producir informacién, el contenido de ella debe ser relevante, valioso, sobre todo
pensado y elaborado segun las necesidades del publico. Tal es asi que, cuando el
contenido brinda lo que se busca, no solo es un aporte valioso, sino que se fortalece la
relacién con los usuarios y se fideliza a los mismos. Afadido a ello, al mantenerlos

actualizados y alineados con los clientes potenciales, permite que esta comunicacién
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sea mas eficiente y efectiva, pero sobre todo significativa, siendo esto mas que valioso

para cualquier estrategia digital de éxito.
Tono y estética

Anton (2023), sefala que la voz de la marca representa la imagen personal de
la empresa, mientras que el tono es la actitud o las emociones que se ve reflejado en
cada mensaje que transmite la empresa. Destaca también que la voz debe ser
coherente mientras que el tono puede ser flexible, depende del contexto y canal en el
gue se realiza la comunicacién, lo que permite el vinculo emocional de forma mas

profunda entre la empresa y la audiencia.

Gonzalo (2020), define el tono como la forma en que una marca expresa sus
ideas, lo que se diferencia de la voz, que representa la personalidad constante,
asimismo, el tono tiene la capacidad de adaptarse al entorno y al contexto siendo capaz
de conectar mejor con la audiencia y mejorar la eficacia y coherencia al transmitir su

mensaje.

Ahora, el comentario que realiza el autor que se muestra el parrafo anterior entre
la voz y el tono, es muy pertinente, basicamente dentro del entorno digital, en donde hay
variedad y cambio dentro de las audiencias. Por otro lado, es valiosa la capacidad de
adaptar el tono al contexto, buscando no perder la esencia de la marca, para asi
promover una comunicacion cercana y activa. De esta manera, se tiene una fortaleza
entre la coherencia de lo que se ofrece en los entornos digitales, sin correr el riesgo de
brindar una imagen lejana y poco flexible, fortaleciendo y generando empatia con la

audiencia, reforzando de esta manera la credibilidad del mensaje.
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3.2.2. Presenciadigital

La presencia de una organizacion se puede entender como la visibilidad y
reconocimiento que tiene frente a su entorno, ya sea digital o fisico. Esta presencia se
desarrolla mediante comunicacion afectiva, participacion en actividades relevantes y la

coherencia entre sus ideales y las acciones realizadas. (Inofuente, 2021)

Vargas Chumpitaz (2024) destaca que una adecuada comunicacion repercute
en la fortaleza interna de las organizaciones, generando asi una presencia mas estable
en la sociedad. Asimismo, Aguilar (2021) menciona que, para poder preservar una
presencia estable en su entorno, se debe tener en consideracion la capacidad de poder

comunicarse eficazmente en tiempos de crisis.

Wellman (2024), define el “individualismo en red” como la construccion de redes
personales a través de las plataformas digitales. Este punto de vista va mas alla de la
visibilidad, sino también de las conexiones y relaciones que las personas desarrollan en
el mundo digital, lo que refleja su identidad, personalidad y participacion en diversos

grupos digitales.

Por otro lado, Scolari, C (2023) considera que la tecnologia influye en el
desarrollo de las practicas comunicativas. Sugiere que la presencia digital se construye
entre la interaccidon de diversas plataformas digitales y formatos mediaticos, lo que

ocasiona una configuracion de identidad digital mas creativa y en constante evolucion.

Estos dos enfoques coinciden en que la presencia digital va mas alla de su mera
existencia en linea, sino que involucra elementos como la interaccién de tecnologias,
identidades y comunidades. Conocerlas desde estos puntos de vista permite que las
personas y organizaciones gestionen y desarrollen de forma més adecuada y efectiva su
representacion y participacion en el mundo digital, permitiendo su adaptacion en la

comunicacion y sociedad en constante cambio.
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Identificaciéon de marca

Oliva (2024), define la identidad de marca como el grupo de elementos que
representan a una organizacion, producto o servicios en el mercado. No se le puede
considerar simplemente un logotipo, ya que incluyen elementos como la personalidad,
valores, imagen y voz de la empresa. Construir una marca exitosa es fundamental para
poder obtener el éxito a largo plazo. Asimismo, es importante tomar en consideracion la
identificacion de las expresiones sensoriales y lenguajes correctos para poder transmitir

el valor y el mensaje de una marca.

Grey y Bastis (2024), enfatizan la importancia de incluir diversos elementos como
los visuales, emocionales y culturales, ello implica el desarrollo de una personalidad y
promesa que cree un vinculo entre la marca y el publico. Crear una identidad de marca
es esencial para destacar en un entorno donde aumenta la competitividad y el establecer

relaciones duraderas con los clientes es fundamental.

Batallanos (2022), considera la identidad de una organizacion como el “ADN de
una corporacion que constituye los cromosomas como la identidad arraigada en la
esencia institucional”’. Se divide en aspectos tangibles, que es la empresa en esencia, lo

que es y lo que hace; e intangibles, que es la que la empresa comunica.

Asimismo, Gonzalez-Moncayo (2023), afirman que realizar la construccion de
una marca ocasiona estructuras cognitivas que influyen en la facilidad en la que los
usuarios entienden los productos y servicios, lo que ayuda en el proceso de toma de

decisiones incrementando el valor de la empresa.

Jiménez (2022), considera que la creacion de una marca empieza con un logo que
actia como un identificador fundamental para marcar el comienzo del desarrollo de una

identidad corporativa o un sistema de identidad. Este sistema se debe de realizar tomando
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‘en cuenta aspectos estratégicos que reflejen la personalidad de la organizacion, asi como

la intencién en relacion con la promesa de valor de la marca.

Estas definiciones coinciden en que la identificacion de la marca constituye un
proceso integral que traspasa los elementos visuales, tomando en cuenta los valores,
esencia y el objetivo de la marca. Una identidad de marca sélida y coherente no solo
facilita la relevancia de la marca, sino también la lealtad y preferencia de los usuarios
consumidores. Al tomar en cuenta todos estos elementos las marcas pueden desarrollar
asociaciones positivas y perdurables en la mente de los usuarios lo que ayudara a

diferenciarlo de los competidores.
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Conocimiento del Grupo

Crescenzi (2023), sefiala que el conocimiento del grupo es una forma de
conocimiento diversificada entre los miembros de una comunidad que, mediante la
comunicacion y cooperacion, logra simplificar conocimientos individuales en una

comprensién colectiva que individualmente no poseen los miembros.

Cachin et al (2024), define el conocimiento grupal como algo mas que la suma de

todas sus partes, este surge entre la interaccion de todos los individuos del grupo.

La sinergia de un colectivo da cabida a las soluciones y decisiones que se
imposibilitaron desde un punto de vista individual, gracias a la interaccién coordinada

entre los conocimientos limitados.

Downes, (2021), sefiala que el conocimiento de grupo como una propiedad
ascendente online, lo que el colectivo toma conocimiento no esta en un solo espacio,

sino en las conexiones e interacciones entre ellos.

Dicho conocimiento surge cuando las capacidades cognitivas individuales se
reinen mediante la interaccidon del colectivo, lo que ocasiona una representacion
cognitiva rudimentaria pero Util para la soluciéon de problemas complejos. Tomando en
cuenta el punto del aprendizaje en red, el conocimiento de grupo se conceptualiza como
la disposicion de un sistema conectado de las personas para crear, actualizar y repartir

conocimiento.

El concepto de “conocimiento sinergético” propuesto por Cachin, Lehnherr y
Studer (2024), resalta la dimension relacional e integradora del conocimiento grupal,
donde la interaccion entre los miembros no solo suma saberes individuales, sino que los
transforma en un conocimiento mas profundo y eficaz. Esta perspectiva reconoce que el

valor del grupo no reside Unicamente en la cantidad de informacion que posee, sino en la
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forma en que esta se articula a través de la cooperacién y el didlogo. Asi, se configura
una inteligencia colectiva que permite alcanzar soluciones innovadoras o tomar
decisiones mas acertadas que las que podria lograr un individuo por si solo. Esta vision
resulta especialmente relevante en contextos educativos, organizacionales y sociales

donde la complejidad de los desafios exige respuestas colaborativas y dinamicas.

El conocimiento de grupo va mas alla de una simple adicion de conocimientos
individuales, es un proceso complejo que surge mediante la interaccion, colaboracion y
conexiones sociales dentro de un grupo. Comprender y compartir estas maneras de
conocimiento es fundamental en @&mbitos educativos y la colaboracion es importante para

la construccion y la innovacion.
Conocimiento de Propuesta de Valor

Hernandez y Roldan (2021), sefialan que la propuesta de valor como un grupo de
beneficios tangibles e intangibles que una entidad informa y entrega a los usuarios, su
comprensién interna es fundamental para crear coherencia entre lo que se promete y se

cumple.

Esta definicidn resalta la relevancia del conocimiento interno de la propuesta de
valor como uno de los elementos fundamentales para la credibilidad de la organizacion.
Desde un punto de vista estratégico, el vinculo entre el discurso organizacional y la
practica en especifico Unicamente es posible si todos los participantes involucrados
entienden de forma mas clara y compartida que es lo que recibe el cliente. Esta
coherencia no solo es importante para el mejoramiento de experiencia de los clientes,
sino que ayuda al fortalecimiento de la confianza de la marca, convirtiéndose en un

elemento intangible fundamental para la sostenibilidad de la empresa.
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De igual manera, Mufioz et al. (2022), afirma que el conocimiento de la propuesta
de valor ayuda al mejoramiento de la comprension de las necesidades y cémo resolverlas
de forma correcta y precisa, asimismo ayuda a diferenciarlas facilitando la experiencia de

los usuarios.

Mufioz et al. afirman que el conocimiento profundo de la propuesta de valor entre
los involucrados influye en demasia en la calidad de servicio y a diferenciarlos en el
mercado. Este punto de vista demuestra que no es suficiente solo disefiar una propuesta
atractiva, sino que es necesario que los equipos e implementos operativos entiendan
cémo sus funciones especificas contribuyen en generar y aumentar valor para los
usuarios potenciales. La experiencia significativa de los usuarios potenciales es, por lo
tanto, el resultado de la suma de coherencia entre la estrategia, gestion y comunicacién

interna.

Paz Rojas (2022), es su trabajo investigacion de una empresa de logistica en
Lima, identifica la propuesta de valor como un elemento esencial que contribuyen en la
perspectiva de eleccion de los usuarios. Se demuestra que una propuesta de valor en
relacion con las necesidades de los usuarios mejora la satisfaccion de estos y fortalece

el vinculo entre empresa-cliente.

Las definiciones presentadas concuerdan en que la propuesta de valor es un
elemento importante en la construccidén de estrategia empresarial, ya que determina el
impacto de una empresa frente a su posicionamiento en el mercado y cémo cumple con
las necesidades de los clientes. La claridad y coherencia en la propuesta de valor no
solo ayuda a facilitar la diferenciacion en la competencia, sino que contribuye en el

fortalecimiento del vinculo con los usuarios y el éxito a largo plazo de la empresa.
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Interaccion y Participacion

Fajardo, (2022), define la interaccibn como un proceso de comunicacion y
retroalimentacion entre las personas, de esta manera se facilita el intercambio de ideas,
experiencias y conocimientos en diversos entornos de aprendizaje. Esta interaccion es
fundamental para promover una participacion activa en la construccién de sus propias
ideas. Asimismo, Garcia-Gutiérrez, (2022) sefiala que, en una sociedad digital, la
interaccion entre las personas no solo implica el uso de tecnologia, sino también el uso

de pensamientos, acciones y perspectiva de ver la realidad en la que se vive.

Por otro lado, la participacion implica el involucramiento activo y efectivo de los
individuos en el proceso de toma de decisiones y desarrollo comunitario. Para Diaz
Pretel (2023), define la participacidn como el derecho de toda persona en formar y
expresar sus ideas y opiniones en espacios seguros. Siendo un componente esencial

de la democracia activa para fomentar la autonomia y el desarrollo de la sociedad.

La cita presentada por Fajardo (2022) y Garcia-Gutiérrez (2022) sefialan una
perspectiva completa del concepto de interaccion, revelando su rol fundamental tanto
en el ambito educativo como en entornos sociales en relacién con la tecnologia. Desde
un enfoque académico, se afirma que la interaccién no solo involucra un simple
intercambio de informacion, sino que es todo un proceso dinamico de construccién
grupal de significado, en el que la sintesis de informacion de los participantes permite

elaborar una construccién de conocimiento.

Fajardo (2021), resalta que la interaccién ayuda en la participacion en los
entornos académicos, que esta estrechamente relacionado a los enfoques
pedagdgicos constructivistas y sociales. Coincide con Vygotsky y Bruner, quienes

resaltan el rol del dialogo y colaboracién de construccion del pensamiento critico. Al
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fomentar el intercambio de experiencias y conocimientos, promueve el desarrollo del

aprendizaje mas contextualizado y significativo.

Por su parte, Garcia-Gutiérrez (2022) adiciona una nocién de interaccion hacia
el ambito sociocultural, especificamente en un marco de sociedad digital. Menciona
gue la interaccién no solo involucra el uso de herramientas tecnol6gicas, sino a un

conjunto de elementos que incluyen aspectos cognitivos, culturales y éticos.

En sintesis, ambos enfoques concuerdan en que la interaccién es un elemento
importante para el desenvolvimiento y construccion individual y colectivo, tanto en

contextos académicos como sociales.

Interaccion de Publicaciones

Pérez-Bustamante (2023), sefialan que la interacciones no significan Gnicamente
actividad cuantificable, sino también conexiones simbdlicas entre los usuarios
potenciales y las marcas, donde se involucra un alto grado de compromiso e interés en

los valores expresados por el contenido.

Las interacciones en publicaciones digitales forman una medida importante en la
evaluacion de estrategias comunicativas. No solo incluyen planos técnicos o
estadisticos, sino son manifestaciones sociales que revelan diversos grados de
resonancia emocional, informativa o estética que evidencian la influencia de un mensaje
en su audiencia. Autores como Pérez-Bustamante (2023) resaltan que estas
interacciones representan conexiones simbdlicas, lo cual involucra elementos como la
percepcioén, valoracion frente a cada click o comentario realizado, incluso representa la

postura de los comentarios frente a la marca u organizacion.

Desde un punto de vista comunicacional, entender las interacciones permite

comprender e identificar qué contenidos se vuelven mas significativos o valiosos para
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los usuarios, lo cual permite el intercambio de informacién genuina que contribuye a
mejorar la propuesta de valor y fortalecer la comunidad digital. Siendo asi, estudiar la
interaccion se vuelve una herramienta estratégica para desarrollar la coherencia,

participacion activa y critica, y mejorar los entornos virtuales continuamente.
Cercania y Dialogo en Redes

Amado, A (2018), afirma que no puede haber red social sin dialogo, si bien es
cierto que existe cierta agresividad respecto a los comentarios en ciertas publicaciones,
pero cuando el autor participa en dicha publicacion, los comentarios agresivos suelen
disminuir. Asimismo, resalta la relevancia de la participacion del emisor en las
plataformas digitales como son las redes sociales, esto con el proposito de fomentar el

dialogo constructivo y disminuir la agresividad en los comentarios.

El dialogo en redes sociales se representa como un proceso simple de
interaccion, idealmente permite el intercambio de informacion, opinion e ideas, asi como
el significado entre los participantes. Sin embargo, como sefialan Amado, Aced y
Montes, este potencial se ve influenciado por factores como lo son la participacion de
los comunicadores, la preferencia por la interaccion unidireccional por parte de los

organizadores y los obstaculos evidenciados por la falta de respeto y los malentendidos.

Posicionamiento Organizacional

Cashu (2021), define el posicionamiento estratégico como el desarrollo
estratégico eficaz de la imagen, oferta y comunicacién de la empresa de tal modo que
lo posicione en un lugar relevante en la mente de los consumidores, se relaciona
directamente con el uso de atributos, beneficios, creencias, actitudes de tal forma que
la estrategia planteada logre destacar frente a sus competidores. Asimismo, se debe

tomar en cuenta las expectativas de los clientes, donde aspectos como el valor
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agregado, la calidad y satisfaccién logren una percepcion positiva en la mente de los

consumidores.

Arroyo (2024), seiala que la relevancia del posicionamiento influye en la
percepcion de los consumidores y la aceptacion de los productos asociando el producto
con la marca de forma directa y duradera. Entonces, una buena estrategia esta alineada
con los resultados de la aceptacion del producto, la relevancia de la marca y la ventaja

gue tienen frente a otras empresas del sector.
Reconocimiento de entorno digital

La Agencia de Gobierno Electrénico y Sociedad de la Informacién y el Conocimiento
de Uruguay (2024), define el entorno digital como cualquier tipo de plataforma y
aplicaciones que facilitan la interaccién entre las personas y las organizaciones
mediante medios virtuales. Aungque existen diversas redes y configuraciones, como
redes que area local donde se puede realizar el intercambio de informacion, es el

entorno digital el mas adecuado con respecto al mundo de internet.

Interpretacion de rol y propuesta

Para Baker et al. (2021), abogan por una propuesta como un procedimiento en
el cual se revelan diversas areas de oportunidad y en el gue se proponen soluciones
especificas en cuanto a la innovacion y la investigacion aplicada. Estas propuestas
no solo deben de responder a las probleméaticas encontradas, sino que deben de

generar impacto a largo plazo en contextos académicos y empresariales.
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3.3. Definicién de términos basicos
Calidad

Herrera (2020), define como la cualidad o el valor de la propiedad que se evidencia en

diversos grados.
Estrategia

Contreras, E (2023), define como la implementacién de propuestas y objetivos
de una organizacion a largo plazo, significa emprender y asignar recursos necesarios

para obtener los logros de dichos objetivos.
Interaccion

Gonzalez, (2022), define como la accidn reciproca de comportamiento entre las
personas al momento de relacionarse, tomando en cuenta el contexto y entorno en el

qgue lo realizan.
Percepcién

Mansilla et al. (2020), define la percepcion como una herramienta de medicién
en base de la informacién personal, actitudes, emociones y constructos cognitivos,
siendo estos fundamentales para desarrollar una percepcion positiva de la marca y

nuevas conexiones a largo plazo.

Asimismo, Guallpa et al. (2024) vincula la percepcion con la coherencia entre la
identidad digital de las organizaciones y los mensajes que transmite en sus plataformas
de comunicacion. No solo implica los resultados de una comunicacion eficaz, sino

también el tiempo, lugar y modo.
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Posicionamiento

Guallpa et al. (2024), define el posicionamiento como la percepcion de las
personas frente a la relevancia de la empresa y como influyen en su valoracién de sus
servicios. Asimismo, considera que elementos como una correcta comunicacion
organizacional y la imagen corporativa son esenciales para mantener un

posicionamiento estable a largo plazo.

Trout (2020), sefiala que el posicionamiento empieza con un producto, sea
mercancia o servicios, una organizacion o incluso un individuo, sin embargo, el
posicionamiento no se trata de lo que se hace con ese producto, sino cémo influye en
la mente de los clientes, es decir, como ese producto puede permanecer en la mente

del consumidor.
Plataforma

Gawer (2021), propone una definicion amplia en la que entiende las plataformas como
dispositivos organizacionales que median en la interaccién entre partes o agentes

(peers).
Marca

Sandhusen (2022) la define como un nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacién de estos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos

como pertenecientes a un mismo proveedor
Marketing

Kotler (2024), sefiala que el marketing resalta la importancia en la construccion
de relaciones con los clientes, comprender sus necesidades, valores dentro de un

entorno social cambiante.
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Por otro lado, Grénroos (2021), considera que se debe enfocar en establecer y
cumplir promesas a través de propuestas de valor, con la finalidad de satisfacer

expectativas, de esta manera se incrementa el valor de la empresa como de los clientes.
Redes sociales

Moreano Guerra et al. (2023), considera que las redes sociales son estructuras
formadas en internet, a través de ellas se pueden crear relaciones entre los individuos,
ya sean amistades o laborales. Ademas, son herramientas fundamentales para
establecer relaciones con los clientes, logrando un crecimiento progresivo del negocio,

asi como la perceptibilidad de la marca.

Fernandez (2020), sefiala que estas plataformas permiten crear diversas
comunidades virtuales donde se potencia la identidad individual, lo que facilita la

construccién social del individuo, sin requerir de una presencia fisica.
Comunicacion digital

Assardo (2023), define la comunicacion digital como el intercambio de
informacién, conocimiento, ideas a través de herramientas digitales, asimismo, sefiala
la gran ventaja que proporciona al ser capaz de poder comunicarse mediante diversos

canales de forma simultanea.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1. Formulacién de hipétesis

4.1.1. Hipotesis general

Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el fortalecimiento de la
presencia digital de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

4.1.2. Hipotesis especificas

Una estrategia de comunicacién digital se relaciona con la identificacién de

marca de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Una estrategia de comunicacién digital se relaciona con la interaccién y

participacién de Grupo Vigencia en Lima, 2025

Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el posicionamiento de

Grupo Vigencia en Lima, 2025.

4.2. Operacionalizaciéon de variables

V1.- Estrategia de Comunicacion Digital:

Costa y Sanchez (2020), la definen conceptualmente a la estrategia de
comunicacion digital como una accion organizada y planificada de manera conjunta,
para que pueda expresar acciones de comunicacién en los entornos digitales, para que
de esta manera se pueda lograr los objetivos planteados en relacion con el publico

objetivo, aprovechando al maximo las bondades de las plataformas digitales.

Afadido a ello, operacionalmente esta integrada por 3 dimensiones las cuales

son:
D1: Planificacion de Contenido

D2: Eleccion de Canales Digitales
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D3: Valoracién del Contenido
V1.- Presencia de Grupo Vigencia:

Inofuente (2021), define conceptualmente esta variable como la visibilidad y
reconocimiento que tiene una organizacion frente a su entorno, ya sea digital o fisico.
Esta presencia se desarrolla mediante comunicacién afectiva, participacién en

actividades relevantes y la coherencia entre sus ideales y las acciones realizadas.
Asimismo, estd integrada por tres dimensiones las cuales son:

D1: Identificacion de Marca

D2: Interaccion y Participacion

D3: Posicionamiento Organizacional
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ISIL

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion

Variable Dimension Definicién C ual Definicién Operacional  Indicadores Instrumento
Chaffey et al (2022) mencionan quels  La planificacién de contenido,
planificacién de contenido es vital del  desde un enfoque operacional, se
marketing digital estratégico, porque  entiende como aquella que elabora
esta ayuda a alinear el mensaje con los | Y USa herramientas como matrices
objetivos de la organizacion en funcién e contenido, calendarios
Planificacién de a las necesidades del usuario editoriales. quias de estilon y Frecuencia de Publicaciones
Contenido cronogramas de publicacion, GConcordancia del Contenido
estos ayudan a agendarr con
anticipacodn qué seva a
comunicar, que formato usar, que
medio usar,que canal y cual es el
propésito.
Uribe (2024), define los canales Se entiende operativamente como
digitales como los medios en el cual el proceso mediante el cual se
las organizaciones colocan sus determina, de forma planificada y
productos en disposicidn de los estratégica, qué plataformas
consumidores a través de senicios en digitales se utilizaran para difundir )
V1 linea, incluyendo sitios web, redes contenidos y establecer %
ESTRATEGIADE | Eleccidn de Canales |0 T ones |sspacicn Ene pocesomluye | F1olaomss Utizacas 5
COMUNICACION Digitales plataformas digitales se debe alinear a el andlisis previo del perfil del Manejo de Redes Sociales 'CE
DIGITAL los objetivos y preferencias del piiblico piiblico objetivo, la evaluacion de %
objetivo. las caracteristicas y ventajas de o
cada canal , la asignacion de
funciones especificas a cada uno
dentro de |a estrategia de
comunicacién.
Kong et al. (2023), lo definen como el Se manifiesta a través de
desarrollo de un sistema basado en  indicadores observables y
datos neuronales que predice la medibles que permiten identificar
atraccién del contenido, lo que genera la recepcidn e impacto de un
ideas innovadoras, lo que permite mensaje en su audiencia. Entre
Valoracion del obtener datos informativas sobre las  estos indicadores se encuentran Calidad del Contenido
Contenido nuevas tendencias y asi poder mejorar el nimero de interacciones, el Tono y estética
el proceso creativo del contenido tiempo de visualizacidn o lectura,
las tasas de retencidn y
conversién, asi coma la
retroalimentacicn cualitativa
recibida.
Qliva (2024), define |a identidad de Se expresa en el grado en que
marca como el grupo de elementos una audiencia recuerda y asocia
que representan a una organizacion,  ciertos elementos visuales,
producto o senvicios en el mercado.  discursivos o simbélicos con una
Mo se le puede considerar organizacién. Se puede medir a
§\mp\emenle un logetipo, ya que través d.e Encueslﬁ de. Conocimiento del Grupo
N incluyen elementos como la reconocimiento, andlisis de
Identificacion de Marca . Conocimiento de la Propuesta de
personalidad, valores, imagen y voz de recordacién de marca, nivel de
la empresa. fidelidad del piblice, coherencia Valor
en el uso de la identidad visual en
los canales digitales, y frecuencia
de menciones espontaneas o
etiquetas de la marca en redes
sociales.
Pérez-Bustamante (2023), sefialan La interaccidn y participacidn se
que la interacciidn y participacién no  evidencian en métricas como la
significan dnicamente actividad cantidad y calidad de
cuantificable, sino también conexiones comentarios, mensajes recibidos,
simbdlicas entre los usuarios respuestas generadas, likes,
potenciales y las marcas, donde se  compartidos, participacién en o
involucra un alto grado de compromiso encuestas o actividades en linea, i
V2 Interaccion y e interés en los valores expresados  y asistencia a eventos Interaccién con Publicaciones <Z(
PRESENCIA DEL Participacion por el contenido. GEENZEE‘D& Talmmé‘”dPUEﬂE Cercania y didlogo en redes g
obsenarse en el nivel de
GRUPO VIGENCIA colaboracién del piiblico en la $
creacién de contenido, su 8

disposicidn para difundir mensajes
institucionales y su grado de
compromiso o fidelizacién.

Posicionamiento
QOrganizacional

Cashu (2021), define el

Operacionalmente, el
i i organizacional

posicionamiento como el
desarrollo estratégico eficaz de la
imagen, oferta y comunicacidn de la
empresa de tal modo que lo posicione
en un lugar relevante en la mente de
los consumidores, se relaciona
directamente con el uso de atributos,
beneficios, creencias, actitudes de tal
forma que la estrategia planteada logre
destacar frente a sus competidores

puede medirse a través de
indicadores como el nivel de
visibilidad en medios digitales, el
ranking o reconocimiento dentro
de su sector, la percepcion de
confianza o liderazgo en
encuestas de opinidn, el volumen
de menciones en redes o prensa,
y la coherencia entre el discurso
institucional y la experiencia real
del usuario. También se reflzja en
el grado de influencia que la
organizacion ejerce en su
comunidad o entorno.

Reconocimiento en entorno digital
Interpretacién de Rol y propuesta

Nota: La tabla muestra la operacionalizacion de las variables, sus indicadores e instrumentos.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1. Disefio metodoldgico

Castro (2022) puntualiza que la investigacion aplicada se conecta con el proceso
experimental, ya que se establecen patrones, procedimientos para aplicar modelos que
pueden verificarse, por medio de una visidbn técnica y metodoldgica para tratar
situaciones puntuales. Por consecuencia, la investigacién es de tipo aplicada, porque
busca determinar de qué manera una estrategia de comunicacion digital se relaciona
con el fortalecimiento de la presencial digital de Grupo Vigencia en Lima 2025, ello se
lograra con la interaccion continua con el publico objetivo, buscando asi optimizar la
presencia de Grupo Vigencia en los medios digitales, generando una mayor
comprension de los intereses y requerimientos mas profundos de la comunicacion
digital. Cabe resaltar que los resultados que arroje esta investigacion podrian ser usados

en entornos similares al estudiado.

Por otro lado, el nivel es correlacional, se dice ello porque se buscara analizar y
determinar qué relaciones existen entre las variables objeto de estudio, relacionadas al
disefio de estrategia digital y la presencia de Grupo Vigencia. Puntualmente se busco
saber como la aplicacién de diversas estrategias de comunicacién digital, nimero de
likes, seguidores, alcance de publicaciones, entre otros, generan una relacion
importante con la presencia efectiva y eficiente de Grupo Vigencia en los medios
digitales. En palabras de Arias et al. (2020), rubrican que la investigacién correlacional
busca medir, evaluar la influencia de una variable sobre la otra, por lo que aplica
métodos analiticos, descriptivos, deductivos e inductivos para entender las variables en
estudio. Definiendo estas correlaciones, el estudio busca brindar importantes insights
en relacion con los factores que favorecen de manera relevante la presencia digital del
grupo en estudio, lo que permite orientar la implementacion de mejores practicas y
estrategias para mejorar la presencia como el impacto e interaccion en los medios

digitales.
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El disefio es de tipo descriptivo, en funcion a que su enfoque es describir y
determinar la situacion presente de Grupo Vigencia, en torno a las estrategias de
comunicacion aplicadas y la presencia en los medios digitales. Por lo cual, se recurre a
la recopilaciéon de datos puntuales con relacién a la presencia en los medios digitales
gue se obtendran con la interaccion de los usuarios. Esta recopilacion ayudara a tener
una visiéon profunda del contexto real para asi proponer mejoras en pro de los objetivos
planteados. Por tanto, este enfoque implica que se tratard& de un andlisis no
experimental. Este enfoque se centra en resumir, explicar y explorar el fenbmeno en
estudio mediante la recoleccién de datos a lo largo de un periodo determinado. Segdn
Arias (2021), el disefio de tipo descriptivo se identifica por su capacidad para ofrecer

una vision clara del fendmeno sin intervenir directamente en el mismo.

El enfoque es cuantitativo, ello ha implicado la recoleccion, discriminacion y
evaluacion de la informacion, la cual estuvo relacionada a datos numérico los cuales
miden y estiman la presencia de Grupo Vigencia en los medios digitales. Ahora bien,
Arias y Covifio, (2021), indican que la investigacion fue de tipo cuantitativo, dado que se
ejecuta un analisis de datos estadisticos y numéricos con la finalidad de determinar
tendencias, patrones y relaciones; ademas responde a observar la realidad de una
manera concreta y objetiva, como producto del resultado de las variables, sean estas
dependientes o independientes; de tal forma que los resultados a los que se llegue
pueden repetirse, generalizarse y de esta manera pueden ser aplicados a diversas

realidades y contextos.

5.2 Disefio muestral
5.2.1 Poblacion

Segun Arias y Covinos (2021), definen la poblacién como un conjunto especifico
de casos, delimitados y accesibles, que se utilizaran como referencia para elegir la

muestra con base en criterios previamente establecidos, por tanto, la poblacion seran
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los contactados en el periodo 2025-1 por el area comercial debido a los leads generados

en la plataforma Meta en un nimero de 200 leads por mes aproximadamente.

Arias y Covino (2021), afirman que la muestra esta formada por un conjunto de
elementos que comparten caracteristicas y atributos similares, a partir de los cuales se
seleccionard una muestra para obtener datos relevantes sobre un tema especifico. En

esta investigacion se hizo uso de criterios de inclusion y exclusion.

Debido a ello, la muestra ha sido tomada integralmente a todos los usuarios
potenciales de Grupo Vigencia considerando como criterio de inclusién el rango de
edad, el género y los intereses educativos. El tamafio del universo ha sido de 70
personas, con una heterogeneidad de 50%, nivel de confianza de 95% y margen de

error de 5%, dando como resultado un total de 60 personas.
5.2.2 Muestra

Arias y Covino (2021), afirman que la muestra esta formada por un conjunto de
elementos que comparten caracteristicas y atributos similares, a partir de los cuales se

seleccionara una muestra para obtener datos relevantes sobre un tema especifico.

En esta investigacion se hizo uso del criterio de inclusién y exclusién, tomando
en cuenta variables como: rango etario e intereses educativos. Kassiani Nikolopoulou
(2023) explica que los criterios de inclusion y exclusion determinan qué miembros de la
poblacién objetivo pueden o no participar en un estudio de investigacion. Estos criterios

garantizan que la muestra sea:

- Representativa y homogénea segun los objetivos del estudio, mejorando la

validez interna.

- Elegida de forma transparente y documentada, reduciendo sesgos y errores

sistematicos.
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5.3 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos usada fue la encuesta dirigida a 60 personas,
entre damas y varones que oscilan entre los 18 y 50 afios, estos se caracterizan por
tener interés de estudio comun en la atencion del cuidado del adulto mayor, residen en
la ciudad de Lima y se encuentran en busqueda de opciones de estudio que le permitan
concretar sus perspectivas, siendo Grupo Vigencia una de estas opciones. El objetivo
principal de esta encuesta es obtener informacion importante sobre como la audiencia
percibe la estrategia de comunicacién digital para afianzar y promover la interaccién
entre ellos y Grupo Vigencia. Por ende, esta encuesta serd un medio valioso para
identificar las preferencias y necesidades de la audiencia, permitiendo ello la toma de
decisiones informadas para asi aplicar la mejor estrategia de comunicacién digital a

aplicar por Grupo Vigencia.
5.4 Técnica de procesamiento de lainformacion

Se uso estadistica descriptiva, para lo cual se recurrié a la aplicacion de la encuesta
por medio del cuestionario, para lo cual se ha generado tablas en Excel, siendo estas
codificadas. Por otro lado, se hizo uso del estadistico SPSS, cabe resaltar que se
muestra graficos estadisticos para una mejor interpretacion. El cuestionario fue el
instrumento de recoleccion empleado, el cual estd conformado por 20 items,
valorandose con la escala ordinal de Likert, la cual cuenta con cinco niveles, estas estan
dentro del intervalo de nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre
(5). El instrumento ha sido elaborado tomando en cuenta las variables, dimensiones e
indicadores de la investigacion. Asimismo, ha sido validado por la modalidad de juicio
de expertos por medio de los criterios objetividad, actualidad, organizacién, suficiencia,

intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia.
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"~ 5.4.1 Validez (juicio de expertos)

Esta evaluacion fue brindada por 1 experto en el campo de la investigacion y

cuenta con 10 afios en el ejercicio profesional.

Tabla 2

Promedio de valoracién de experto

Variables Promedio de Valoracion
V1 85 %
V2 85%

Nota: La tabla muestra la valoracion de juicio de expertos sobre el instrumento aplicado.
Elaboracion propia

5.4.2 Confiabilidad (Alfa de Cronbach)
El alfa de Cronbach (a) es un coeficiente estadistico utilizado para evaluar la
confiabilidad o consistencia interna de una escala compuesta por varios items que se

miden el mismo constructo o dimension.

V1: Estrategia de comunicacion digital

Tabla 3
Estadistica de Fiabilidad

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de
Elementos
0.970 10

Nota: La tabla muestra el resultado del analisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach para la
variable Estrategias de comunicacion digital.

Fuente: Estadistico SPSS.

Segun la tabla adjunta, se obtienen los siguientes valores:

Tabla 4

Rangos de Interpretacion Alpha de Cronbach

Valor de a Nivel de
Confiabilidad
a=0.90 Excelente
0.80<0<0.90 Buena
0.70=0<0.80 Aceptable
0.60=<0<0.70 Cuestionable
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0.50=<0<0.60 Pobre

a<0.50 Inaceptable

Nota: La tabla muestra el criterio de decisién para la interpretacion de Alpha de Cronbach.
Fuente: La ponderacion es obtenida de AERA, APA, & NCME. (2020)

El resultado obtenido en la aplicacion del Alpha de Cronbach arroja un valor de
0.970, ello demuestra que existe una confiabilidad excelente, por tanto, el instrumento
aplicado para medir la Variable Estrategia de Comunicacién Digital es fiable y

garantizada.

V2. Presencia Grupo Vigencia

Tabla 5

Estadistica de Fiabilidad

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de
Elementos
0.968 10

Nota: La tabla muestra el resultado del andlisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach para la
variable Presencia Grupo Vigencia.
Fuente: Estadistico SPSS.

Segun la tabla adjunta, se obtienen los siguientes valores:

Tabla 6

Rangos de Interpretacién Alpha de Cronbach

Valor de a Nivel de
Confiabilidad
a=0.90 Excelente
0.80<0<0.90 Buena
0.70=0<0.80 Aceptable
0.60<0<0.70 Cuestionable
0.50=<0<0.60 Pobre
a<0.50 Inaceptable

Nota: La tabla muestra el criterio de decisién para la interpretacion de Alpha de Cronbach.
Fuente: La ponderacion es obtenida de AERA, APA, & NCME. (2020)
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El resultado obtenido en la aplicacién del Alpha de Cronbach arroja un valor de
0.968, ello demuestra que existe una confiabilidad excelente, por tanto, el instrumento

aplicado para medir la Variable Presencia Grupo Vigencia es fiable y garantizada.

5.4.3 Anélisis descriptivo

V1: Estrategia de comunicacion digital
Tabla 7

Estrategia de Comunicacion Digital

1 2 3 4 5 Muestra Total %
Casi A Casi
Variable Dimensiones Items Nunca % Nunca % veces %  Siempre %  Siempre %
1
Planificacion 12 20 23 38.33 20 33.33 2 3.33 3 60 100
de Contenido 2 7 11.7 20 33.33 18 30 13 21.67 2 60 100
3 9 15 18 30 21 35 7 11.67 5 8 60 100
ESTRATE  fieccionde 4 7 12 19 3167 20 3333 8 1333 6 10 60 100
GlA DE Canal 5 7 13
anales 12 21.67 22 36.67 8 13.33 10 17 60 100
COMUNIC  pigitales
ACION 6 8 13 16 26.67 26 43.33 9 15 1 2 60 100
DIGITAL
7 7 11.7 12 20 26 43.33 13 21.67 2 3 60 100
Valoracién del 8 6 10 18 30 28 46.67 4 6.67 4 7 60 100
Contenido 9 4 7 12 20 27 45 7 1167 10 17 60 100
10 6 10 21 35 23 3833 4 6.67 6 10 60 100

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos de la aplicacién del instrumento para la variable Estrategia de
Comunicacion Digital
Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 1

Resultados de Encuesta Variable Estrategia de Comunicacion Digital — Dimensiones
Planificacién de Contenido, Eleccién de Canales Digitales y Valoracién del Contenido

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

oS BN BN 8 B s B T B8 5
70% 20 8 !
60% 18 21 20 26 28 23
50% 22 26 27
40%
30%
20% m m
0,
0% g2 |5 2 & i B & B
il i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 i10
Planificacion de Eleccion de Valoracion del contenido
contenido canales digitales

ESTRATEGIA DE COMUNICACION DIGITAL

®1Nunca 2 Casinunca 3 A veces 4 Casi siempre M5 Siempre

79



Disefio de estrategia de comunicacioén digital para fortalecer la presencia de
Grupo Vigencia — Lima, 2025

Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento para la
variable Estrategia de Comunicacién Digital. Elaboracion propia.

D1: Planificacién de Contenido:

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados con relacién a la
Variable Estrategia de Comunicacion Digital, se plante6 en total 10 preguntas para la

variable anteriormente mencionada. Las tres primeras preguntas son:

item 1: He notado que Grupo Vigencia publica contenido de forma frecuente en sus

redes sociales.

item 2: La frecuencia de publicaciones de Grupo Vigencia mantiene mi interés en su

propuesta.

item 3: El contenido que publica Grupo Vigencia transmite claramente sus valores y

objetivos.

Estas interrogantes responden a la dimension Planificacion de Contenido,
arrojando como resultado en la primera interrogante que 12 de los encuestados
respondieron nunca al item 1, 23 dijeron casi nunca, otros 20 a veces, luego 2
encuestados respondieron casi siempre y solo 3 encuestados dieron como respuesta
siempre. En la segunda pregunta los resultados fueron, que 7 de los encuestados
respondieron nunca al item 2, 20 dijeron casi nunca, otros 18 a veces, luego 13
encuestados respondieron casi siempre y solo 2 encuestados dieron como respuesta
siempre, asimismo los resultados para la tercera pregunta son los siguientes: 9 de los
encuestados respondieron nunca al item 3, 18 dijeron casi nunca, otros 21 a veces,
luego 7 encuestados respondieron casi siempre y solo 5 encuestados dieron como

respuesta siempre.

Se obtuvo en el item 1 el mayor porcentaje de 38.33% en la ponderacion casi
nunca, lo que evidencia que la mayoria de la muestra no ha notado que Grupo Vigencia

publica continuamente contenido en las redes sociales, por el contrario, solo el 3.33%
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respondi6é que si ha notado la publicacion de contenido en redes sociales. De la misma
forma, en el item 2, el mayor porcentaje arroja un resultado de 33.33 en la ponderacion
casi nunca, por el contrario, s6lo el 3% respondi6 que siempre la frecuencia de
publicaciones de Grupo Vigencia mantiene el interés en su propuesta, para que por
tltimo en el item 3, el mayor porcentaje evidenciado fue de 35% y contrariamente solo
el 8% manifesté que siempre el contenido que publica Grupo Vigencia transmite

claramente sus valores y objetivos.

Ante los resultados reflejados, queda en evidencia que, en torno a la Dimensién
1, a partir del analisis de las respuestas brindadas por los encuestados en relacién con
la variable Estrategia de Comunicacion Digital, especificamente en la dimensién
planificacion de contenido, se evidencia una percepcion predominantemente negativa
respecto a la frecuencia y efectividad del contenido publicado por Grupo Vigencia en
sus redes sociales. Los resultados muestran que una proporcién significativa de los
encuestados no percibe una publicacion constante de contenido, ni considera que dicha
frecuencia mantenga su interés, y mucho menos identifica con claridad la transmision

de valores y objetivos institucionales a través del contenido publicado.

En términos porcentuales, los niveles mas altos se concentran en las respuestas
"casi nunca"y "a veces", lo que indica una clara debilidad en la planificacién y ejecucion
de la estrategia digital del grupo. Esto sugiere que el contenido no esta siendo publicado
con la frecuencia ni con la claridad suficiente como para generar un impacto positivo en
la audiencia. Como consecuencia, la organizacién corre el riesgo de perder relevancia,

conexion emocional y fidelidad por parte de sus seguidores y potenciales clientes.
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D2: Elecciéon de Canales digitales:

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados en relacion con la
Variable Estrategia de Comunicacién Digital, se plante6 en total 10 preguntas para la

variable anteriormente mencionada. Las tres primeras preguntas son:

item 4: Encuentro a Grupo Vigencia en las principales plataformas digitales que

suelo utilizar (Facebook, Instagram u otros).

item 5: El uso de distintas plataformas digitales facilita que yo conozca mejor a

Grupo Vigencia.

Estas interrogantes responden a la dimension eleccion de canales digitales,
arrojando como resultado en la cuarta interrogante que 7 de los encuestados
respondieron nunca al item 4, 19 dijeron casi nunca, otros 20 a veces, luego 8
encuestados respondieron casi siempre y solo 6 encuestados dieron como respuesta
siempre. En la segunda pregunta los resultados fueron, que 7 de los encuestados
respondieron nunca al item 2, 20 dijeron casi nunca, otros 18 a veces, luego 13
encuestados respondieron casi siempre y solo 2 encuestados dieron como respuesta
siempre, asimismo los resultados para la quinta pregunta son los siguientes: Siete de
los encuestados respondieron nunca al item 5, 13 dijeron casi nunca, otros 22 a veces,
luego 8 encuestados respondieron casi siempre y solo 10 encuestados dieron como

respuesta siempre.

Se obtuvo en el item 4 el mayor porcentaje de 33.33% en la ponderacién a veces,
lo que evidencia que la mayoria de la muestra a veces encuentra a Grupo Vigencia en
las principales plataformas digitales que suelen utilizar, como Facebook, Instagram u
otros, solo el 10% respondié que siempre encuentra a Grupo Vigencia en las principales
plataformas digitales que suele utilizar, como Facebook, Instagram u otros. De la misma

forma, en el item 5, el mayor porcentaje arroja un resultado de 36.67 en la ponderacion
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a veces, por el contrario, solo el 12% respondid6 que nunca el uso de distintas

plataformas digitales facilita que conozca mejor a Grupo Vigencia.

Por tanto, el andlisis de las respuestas correspondientes a los items 4, 5 que se
enmarcan en la dimension eleccion de canales digitales, evidencia una percepcién
limitada por parte de los encuestados respecto a la presencia, accesibilidad y efectividad
comunicativa de Grupo Vigencia en las plataformas digitales mas utilizadas. En todos
los items, el mayor porcentaje de respuestas se concentra en la opcién “a veces”, lo
cual refleja un nivel de exposicién y posicionamiento digital poco constante y, por ende,

insuficiente para consolidar una presencia solida en el entorno virtual.

En el item 4, donde se consulta si los usuarios encuentran a Grupo Vigencia en
plataformas como Facebook o Instagram, un 33.33% respondio “a veces”, mientras solo
un 10% indicé que “siempre”. Esto sugiere que la presencia en canales digitales no es
suficientemente visible o estratégica para ser reconocida de forma constante por la

audiencia.

De manera similar, en el item 5, aungue una parte importante de los encuestados
considera que el uso de distintas plataformas podria facilitar un mayor conocimiento del
grupo, el hecho de que la mayoria haya optado nuevamente por “a veces” (36.67%)
refleja una estrategia multicanal débil o poco articulada. Finalmente, en el item 6, la
percepcion del impacto del contenido es ain mas preocupante: el 43.33% indico que
sé6lo a veces el contenido genera interés en el publico, y Unicamente un 2% manifestd

gue siempre ocurre.

Estos resultados permiten decir que, aunque Grupo Vigencia tiene cierta
presencia en plataformas digitales, esta no esta siendo percibida como constante,

atractiva ni funcional para fortalecer el vinculo con su publico objetivo. La eleccién y uso
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de los canales digitales parecen carecer de una estrategia clara, coherente y adaptada

a las preferencias y habitos de la audiencia.

D3: VALORACION DEL CONTENIDO

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados con relaciéon a la
Variable Estrategia de Comunicacién Digital, se plante6 en total 10 preguntas para la

variable anteriormente mencionada. Las cuatro primeras preguntas son:
Item6: ¢ El contenido que publica Grupo Vigencia genera interés en el publico?
Iltem7: El contenido publicado por Grupo Vigencia me resulta interesante y relevante.

item 8: Las publicaciones de Grupo Vigencia despiertan mi curiosidad por conocer mas

sobre ellos.

item 9: El lenguaje utilizado por Grupo Vigencia en sus redes sociales es claro y facil de

entender.
item 10: El estilo visual de sus publicaciones me parece atractivo y profesional.

Estas interrogantes responden a la dimensién valoracion de contenido, arrojando
como resultado en el item 6 que 8 de los encuestados respondieron nunca al, 16 dijeron
casi nunca, otros 26 a veces, luego 9 encuestados respondieron casi siempre y solo 1
encuestado dio como respuesta siempre. En el item 7, los resultados fueron, que 7 de
los encuestados respondieron nunca, 12 dijeron casi nunca, otros 26 a veces, luego 13
encuestados respondieron casi siempre y solo 2 encuestados dieron como respuesta
siempre, asimismo los resultados para el item 8 son los siguientes: 6 de los encuestados
respondieron nunca, 18 dijeron casi nunca, otros 28 a veces, luego 4 encuestados
respondieron casi siempre y solo 7 encuestados dieron como respuesta siempre.
Ademas, en el item 9, cuatro de los encuestados respondieron nunca, 12 dijeron casi

nunca, otros 26 a veces, luego 13 encuestados respondieron casi siempre y solo 2
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encuestados dieron como respuesta siempre, asimismo los resultados para el item 8
son los siguientes: 4 de los encuestados respondieron nunca, 12 dijeron casi nunca,
otros 27 a veces, luego 7 encuestados respondieron casi siempre y solo 10 encuestados

dieron como respuesta siempre

Se obtuvo en el item 6, el mayor porcentaje de 43.33% en la ponderacién a
veces, lo que evidencia que la mayoria de la muestra solo a veces ha notado que el
contenido que publica Grupo Vigencia genera interés en el puablico, por el contrario, sélo
el 2% respondié que siempre ha notado que el contenido que publica Grupo Vigencia
genera interés en el publico. De la misma forma, en el item 7, el mayor porcentaje arroja
un resultado de 43.33 en la ponderacion a veces, por el contrario, sélo el 3% respondid
que siempre el contenido publicado por Grupo Vigencia le resulta interesante y
relevante, para luego en el item 8, el mayor porcentaje evidenciado fue de 46.67% en
el ponderado a veces y contrariamente soOlo el 7% manifestd que siempre las
publicaciones Grupo Vigencia despiertan su curiosidad por conocer mas sobre ellos, por
otro lado en el item, 9 el mayor porcentaje arroja un resultado de 45.%, en la
ponderacién a veces, por el contrario, solo el 6,67 % respondié que casi siempre el
lenguaje utilizado por Grupo Vigencia en sus redes sociales es claro y facil de entender.,
paraluego en el item 8, el mayor porcentaje evidenciado fue de 46.67% en el ponderado
aveces y contrariamente sélo el 7% manifestd que nunca el lenguaje utilizado por Grupo
Vigencia en sus redes sociales es claro y facil de entender. Por ultimo, en el item 10, el
mayor porcentaje arroja un resultado de 38.33 %, en la ponderacion a veces, por el
contrario, solo el 6,67 % respondié que casi siempre el estilo visual de sus publicaciones

le parece atractivo y profesional.

Del andlisis de los items 6 al 10, correspondientes a la dimension valoracion del
contenido, se evidencia una percepcién mayormente neutra 0 poco entusiasta por parte

de los encuestados respecto a la calidad, claridad e impacto del contenido digital de
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Grupo Vigencia. En todos los items, la opcién "a veces" concentra el mayor porcentaje
de respuestas, lo que refleja que el contenido generado por la organizaciéon no logra
despertar un interés constante, ni se percibe como plenamente relevante, claro o

profesional por parte de la audiencia.

En el item 6, donde se evalla si el contenido genera interés en el publico, el
43.33% respondi6 "a veces", y solo un 2% afirmo que "siempre", lo que indica una falta
de conexiébn o impacto emocional sostenido. Este patron se repite en los items
siguientes: en el item 7 (interés y relevancia del contenido), el 43.33% también eligi6 "a
veces", y apenas un 3% respondi6 "siempre"; en el item 8 (curiosidad por conocer mas

7

sobre el grupo), el 46.67% optd por "a veces", y Unicamente un 7% indico "siempre".

Asimismo, en cuanto a la claridad del lenguaje (item 9), el 45% opin6é que "a
veces" es claro, mientras que solo un 6.67% sefialé que "casi siempre" lo es.
Finalmente, en el item 10, sobre el estilo visual del contenido, el 38.33% respondi6 "a
veces", reflejando que no existe una percepcion ampliamente positiva en cuanto al

disefio visual o profesionalismo del contenido.

V2: Presencia digital

Tabla 8

Presencia del Grupo Vigencia

1 2 3 4 5 Muestra Total %
Casi Casi
Variable Dimensiones ltems Nunca % Nunca % Aveces % Siempre %  Siempre %
- 1 14 23 14 23 21 35 6 10 5 8 60 100
Identificacién de 12 13

la Marca 21.7 16 26.67 25  41.67 2 3 4 7 60 100
13 8 13 23 38.33 23 38.33 3 5 3 5 60 100
_ 14 7 12 18 30 28  46.67 4 7 3 5 60 100

PRESENCI  Interaccion y 15 14 18
A DE Participacion 23 30 22 37 2 3 4 7 60 100
V?GREUNPC?A 16 10 17 15 25 28 46.67 4 7 3 5 60 100
17 14 230 22 3667 18 30 4 7 2 3 60 100
Posicionamiento 18 13 217 22 3667 18 30. 4 7 3 5 60 100
Organizacional 19 12 59 14 23 2% 44 3 5 5 8 60 100
20 9 15 19  31.67 24  39.30 4 7 4 7 60 100

Nota: La tabla muestra los resultados obtenidos de la aplicacién del instrumento para la
variable Presencia de Grupo Vigencia. Elaboracion propia.
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" Gréafico 2

Resultados de Encuesta Variable Presencia de Grupo Vigencia — Dimensiones ldentificacion de

la Marca, Interaccion y Participacion y Posicionamiento Organizacional
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Nota: El grafico muestra los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento para la

variable Presencia de Grupo Vigencia. Elaboracién propia.

D1: Identificacién de la Marca:

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados en relacién con la
Variable Presencia de Grupo Vigencia, se planted en total 10 preguntas. Las tres

primeras preguntas son:

iftem 11: ¢Reconozco el nombre Grupo Vigencia cuando lo veo en redes

sociales?

item 12: ¢ Puedo identificar a Grupo Vigencia entre otras entidades similares en

redes sociales?

item 13: ¢Considero que Grupo Vigencia comunica su propuesta de valor de

forma efectiva?
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Estas interrogantes responden a la dimension identificacion de la marca,
arrojando como resultado en el item 11 que, 14 de los encuestados respondieron nunca,
14 dijeron casi nunca, otros 21 a veces, luego 2 encuestados respondieron casi siempre
y solo 5 encuestados dieron como respuesta siempre. En el item 12 los resultados
fueron, que 13 de los encuestados respondieron nunca, 16 dijeron casi nunca, otros 25
a veces, luego 13 encuestados respondieron casi siempre y solo 4 encuestados dieron
como respuesta siempre, asimismo los resultados para el item 13 son los siguientes:
ocho de los encuestados respondieron nunca, 23 dijeron casi nunca, otros 23 a veces,
luego 3 encuestados respondieron casi siempre, repitiéndose ese resultado de 3

encuestados en la opcién siempre.

Se obtuvo en el item 11 el mayor porcentaje de 35 % en la ponderacion a veces,
lo que evidencia que el un porcentaje medio de la muestra reconoce el nombre Grupo
Vigencia cuando lo ve en redes sociales, por el contrario, solo el 8% respondié que si
reconoce el nombre Grupo Vigencia cuando lo ve en redes sociales. De la misma forma,
en el item 12, el mayor porcentaje arroja un resultado de 41.67 en la ponderacion a
veces, por el contrario, sélo el 3% respondié que siempre puede identificar a Grupo
Vigencia entre otras entidades similares en redes sociales, para que por ultimo en el
item 13, el mayor porcentaje evidenciado tuvo resultados iguales de 38.33% entre casi
nunca y a veces, contrariamente sélo el 5% mantuvo un empate entre la ponderacion
casi siempre y siempre, los cuales manifestaron considerar que Grupo Vigencia

comunica su propuesta de valor de forma efectiva.

Los resultados del item 11 sugieren que la visibilidad de la marca no es lo
suficientemente consistente o destacada como para generar una recordacion efectiva.
En el item 12, se refuerza la idea de una identidad de marca poco definida o
insuficientemente diferenciada. Ahora bien, el item 13, refleja que mas de las tres

cuartas partes de los encuestados no perciben con claridad el valor que Grupo Vigencia
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desea comunicar. Solo un 5% considera que el grupo comunica su propuesta de valor
siempre o casi siempre, un porcentaje significativamente bajo para una organizaciéon

gue busca consolidarse en medios digitales.

En sintesis, estos datos permiten concluir que Grupo Vigencia no esta logrando
una identificacion soélida como marca en redes sociales, tanto en términos de
reconocimiento de nombre, diferenciacion frente a la competencia como en la
transmision efectiva de su propuesta de valor. Esto pone en evidencia la necesidad de
fortalecer su identidad visual, mensaje institucional y presencia estratégica en los

entornos digitales para generar mayor recordacion y conexion con su publico objetivo.

D2: Interaccion y Participacion:

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados con relacién a la
Variable Presencia de Grupo Vigencia, se plante6 en total 10 preguntas para la variable
anteriormente mencionada. Las pregunta decimocuarta, décimo quinta y décimo sexta

fueron:

item 14: ¢Me siento motivado(a) a interactuar con los contenidos de Grupo

Vigencia?

item 15: ¢ Suelo reaccionar (comentar, dar like o compartir) a las publicaciones

de Grupo Vigencia?

item 16: ¢Percibo que existe un buen nivel de diadlogo entre Grupo Vigencia y

sus seguidores?

Estas interrogantes responden a la dimensién identificacion de la marca,
arrojando como resultado en el item 14 que, 7 de los encuestados respondieron nunca,
18 dijeron casi nunca, otros 28 a veces, luego 4 encuestados respondieron casi siempre
y solo 3 encuestados dieron como respuesta siempre. En el item 15 los resultados

fueron, que 14 de los encuestados respondieron nunca, 18 dijeron casi nhunca, otros 22
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a veces, luego 2 encuestados respondieron casi siempre y solo 4 encuestados dieron
como respuesta siempre, asimismo los resultados para el item 16 son los siguientes:
diez de los encuestados respondieron nunca, 15 dijeron casi nunca, otros 28 a veces,
luego 4 encuestados respondieron casi siempre, para 3 encuestados respondan en la

opcion siempre.

Se obtuvo en el item 14 el mayor porcentaje de 46.67 % en la ponderacion a
veces, lo que evidencia que el un porcentaje medio de la muestra se siente motivado(a)
a interactuar con los contenidos de Grupo Vigencia, por el contrario, sélo el 5%
respondid que se siente motivado(a) a interactuar con los contenidos de Grupo Vigencia.
De la misma forma, en el item 15, el mayor porcentaje arroja un resultado de 37 en la
ponderacion a veces, por el contrario, sélo el 5% respondid que suele reaccionar
(comentar, dar like o compartir) a las publicaciones de Grupo Vigencia, para que por
ultimo en el item 16, el mayor porcentaje evidenciado tuvo resultados 46.67% en el
ponderado de a veces, contrariamente solo el 5% en el ponderado siempre, los cuales
manifestaron considerar que perciben que existe un buen nivel de dialogo entre Grupo

Vigencia y sus seguidores.

Los resultados obtenidos en la dimension interaccion con la audiencia revelan
gue el nivel de participacion e involucramiento del publico con los contenidos de Grupo
Vigencia en redes sociales es bajo y en muchos casos inconstante. La mayoria de los
encuestados se situan en el nivel “a veces”, lo que sugiere una interaccion ocasional,
sin compromiso sostenido ni vinculo emocional fuerte con la marca. Prestando atenciéon
al item 14, se refleja que, aungue existe cierto interés, el contenido no logra generar un
estimulo suficientemente atractivo o relevante para fomentar la participacion activa de
manera continua. De igual forma en el item 15, queda claro que existe un bajo nivel de
engagement, lo cual representa un desafio clave para cualquier estrategia de

comunicacion digital que busque posicionar y fidelizar una audiencia. Para culminar, el
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item 16 refleja una interaccibn poco sistematica y escasa percepcion de

retroalimentacion o respuesta de parte de la organizacion.

En tal sentido, la interaccion del publico con Grupo Vigencia en redes sociales
es superficial y esporadica, sin generar una comunidad activa ni relaciones significativas
con sus seguidores. Por tanto, se hace urgente redisefar estrategias de contenido,
establecer canales de comunicacibn mas dinamicos, y fomentar mecanismos de

participacion auténtica para mejorar el compromiso digital con la audiencia.
D3: Posicionamiento Organizacional:

En torno a las respuestas brindadas por los encuestados con relacion a la
Variable Presencia de Grupo Vigencia, se planted en total 10 preguntas para la variable
anteriormente mencionada. Las pregunta decimocuarta, décimo quinta y décimo sexta

fueron:

item 17: ¢Considero que Grupo Vigencia es reconocido en el entorno digital

donde participo?

item 18: ¢ Percibo que Grupo Vigencia ha logrado posicionarse positivamente en

redes sociales?

ftem 19: ¢ Identifico claramente los objetivos y misién del Grupo Vigencia en su

comunicacion digital?

item 20: ¢Percibo que existe un buen nivel de diadlogo entre Grupo Vigencia y

sus seguidores?

Estas interrogantes responden a la dimensién posicionamiento organizacional,
arrojando como resultado en el item 17 que, 14 de los encuestados respondieron nunca,
22 dijeron casi nunca, otros 18 a veces, luego 4 encuestados respondieron casi siempre
y solo 2 encuestados dieron como respuesta siempre consideran que Grupo Vigencia
es reconocido en el entorno digital donde participan. En el item 18 los resultados fueron,
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gue 13 de los encuestados respondieron nunca, 22 dijeron casi nunca, otros 30 a veces,
luego 4 encuestados respondieron casi siempre y solo 3 encuestados dieron como
respuesta siempre perciben que Grupo Vigencia ha logrado posicionarse positivamente
en redes sociales, asimismo los resultados para el item 19 son los siguientes: doce de
los encuestados respondieron nunca, 14 dijeron casi nunca, otros 26 a veces, luego 3
encuestados respondieron casi siempre, para 5 encuestados respondan en la opcién
siempre perciben que existe un buen nivel de dialogo entre Grupo Vigencia y sus
seguidores. Para culminar, en el item 20, los resultados fueron que 9 de los encuestados
respondieron nunca, 19 dijeron casi nunca, otros 24 a veces, luego 4 encuestados
respondieron casi siempre al igual que 4 encuestados respondieron a que siempre

perciben que existe un buen nivel de diadlogo entre Grupo Vigencia y sus seguidores.

Se obtuvo en el item 17 el mayor porcentaje de 36.67 % en la ponderacién casi
nunca, lo que evidencia que el un porcentaje medio de la muestra consideran que Grupo
Vigencia es parcialmente reconocido en el entorno digital donde participan, por el
contrario, so6lo el 3% respondid que consideran que Grupo Vigencia siempre es
reconocido en el entorno digital donde participan. De la misma forma, en el item 18, el
mayor porcentaje arroja un resultado de 36.67 en la ponderacion a veces, por el
contrario, s6lo el 3% percibe que Grupo Vigencia ha logrado posicionarse positivamente
en redes sociales, luego en el item 19 el mayor porcentaje se ubica en el ponderado de
a veces, con un estimado de 44% en el ponderado de a veces, contrariamente sélo el
5% en el ponderado siempre, los cuales manifestaron identificar claramente los objetivos
y mision de Grupo Vigencia en su comunicacion digital. Por ultimo, en el item 20, se
refleja que el mayor porcentaje se concreta en el ponderado a veces con un estimado
de 39.30%, y el menor porcentaje en casi siempre y siempre, ambos con un 7%,
reflejando ello que este grupo minoritario percibe que existe un buen nivel de dialogo
entre Grupo Vigencia y sus seguidores, mientras el tercio de la muestra ha considerado

medianamente que hay un buen nivel de diadlogo entre Vigencia y sus seguidores.
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Los resultados obtenidos en la dimensién posicionamiento organizacional
muestran que Grupo Vigencia presenta serias debilidades en cuanto a su visibilidad,
reconocimiento e impacto en el entorno digital. Las respuestas de los encuestados
reflejan una percepcion generalizada de bajo posicionamiento de la organizaciéon en
redes sociales, asi como una limitada claridad en la comunicacion de su identidad

institucional.

Esta dimension refleja que Grupo Vigencia aun no ha logrado posicionarse de
forma efectiva en el entorno digital, ni en términos de reconocimiento de marca ni en la

comunicacion de su propuesta institucional.

5.4.4 Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad sirve para poder determinar el comportamiento de los
datos de estudio, para ello, se toma en cuenta tanto la poblacion como el objetivo de

este.

Previo al andlisis estadistico inferencial, se hizo la evaluacién correspondiente si
las variables objeto de estudio aplicaban a una distribucién normal, ello representa un
proceder valioso para el usar y elegir las pruebas paramétricas. En palabras de Sanchez
(2023), refiere que el comportamiento de normalidad se da cuando hay una distribucién
simétrica de los datos que se encuentran en torno de una media, los cuales se ubican

dentro de la campana de Gauss, reconocida ésta como distribucién normal.

Para el presente estudio se aplicé la prueba de normalidad de Kolgomorov-
Smirnov recomendada para aquellos datos que no presentan una distribucion normal y

corresponde a este tipo de estudios.
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Tabla9

Prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov

ISIL

Kolgomorov- Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategia de
Comunicacion Digital 0.920 60 <0.01
Presencia Grupo Vigencia 0.942 60 <0.01

Nota: La tabla muestra los resultados del andlisis para la prueba de normalidad para las

variables Presencia Grupo Vigencia y Estrategia de Comunicacion Digital.
Fuente: Elaboracién propia

La prueba de Kolmogorov-Smirnov mostré un valor de significancia menor a 0.01

(p < 0.01) tanto para la variable 1 (Estrategia de Comunicacién Digital) como para la

variable 2 (Presencia de Grupo Vigencia), con N=60.

Esto significa que se rechaza la hip6tesis nula (Ho) de normalidad. Es decir, las

variables no presentan una distribucién normal.

Por esta razén, se aplicd coeficiente de correlacion de Spearman, ya que es

adecuado para distribuciones no paramétricas.

5.4.5 Analisis ligados a las hipétesis

5.4.5.1 Hipo6tesis General:

Hi. Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el fortalecimiento de la

presencia digital del Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Ho. Una estrategia de comunicacion digital no se relaciona con el fortalecimiento de la

presencia digital de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Tabla 10

Coeficiente de Relacién de Spearman

Fuerza de la

Rango de p (rho) relacion Decision

0.00 2 +0.10 Muy débil No hay correlacion
significativa

+0.11 a +0.30 Débil Correlacion baja

+0.31 a +0.50 Moderada Correlacion moderada

+0.51 a +0.70 Fuerte Correlacion fuerte

+0.71 a £0.90 Muy fuerte Correlacion muy fuerte
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Casi perfecta o Correlacion casi
perfecta perfecta o perfecta

Nota: La tabla muestra el criterio de decisién para la interpretacion del Coeficiente de Relacién
de Spearman.
Fuente: Hernandez et al (2018).

+0.91 a £1.00

Segun lo evaluado se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 11

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Presencia de Grupo Vigencia

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Presencia de Grupo Vigencia:

Estrategia Presencia
Comunicacion Grupo

Digital Vigencia
Correlacion 1 748**
de
. . Spearman
Estrategia Comunicacion Digital Sig. .000
(bilateral)
N 60 60
Correlacion 748** 1
de
. . . Spearman
Presencia Grupo Vigencia Sig. .000
(bilateral)
N 60 60

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

Nota: La tabla muestra los resultados de la correlacion de Spearman para las variables
Presencia Grupo Vigencia y Estrategia de Comunicacion Digital.

Fuente: Elaboracion propia.

El coeficiente de correlacion de Spearman (r = .748**), indica una relacion lineal
positiva muy fuerte entre las dos variables analizadas. Ademas, el resultado es
estadisticamente significativo (p < .01), lo cual permite rechazar la hip6tesis nula de
ausencia de correlacion. Esto implica que, a medida que una variable aumenta, la otra
también tiende a aumentar, con una asociacién consistente y confiable desde el punto
de vista estadistico. Tal es asi que, se acepta la hipétesis alternativa la cual afirma que

una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el fortalecimiento de la presencia

digital de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

5.4.5.2 Hipé6tesis Especifica 1:

H.:Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la identificacion de marca de

Grupo Vigencia en Lima, 2025.
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H.Una estrategia de comunicacion digital no se relaciona con la identificacion de marca

de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Segun el andlisis previo en la prueba de normalidad, se obtiene el siguiente
resultado:

Tabla 12

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Identificacién de la Marca

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Identificacion de la Marca

Estrategia o ntificacion
Comunicacion
. de la Marca
Digital
Correlacion
de 1 .748™
Estrategia Comunicacion Digital gi%earman
(bilateral) 0
N 60 60
Correlacion
de 748" 1
Identificacion de la Marca 2%earman
(bilateral) 0
N 60 60

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: La tabla muestra los resultados de la correlacion de Spearman para la variable y
dimension Estrategia de Comunicacion Digital e Identificacién de la Marca.
Fuente: Elaboracién propia

El coeficiente de correlacion de Spearman es de, (r = .748**), ello indica una
relacién lineal positiva fuerte entre las dos variables analizadas. Esto significa que, si se
mejora la Estrategia de Comunicacion Digital, esto va a incidir positivamente con una
mayor Identificacién con la Marca, y viceversa. Ademas, el nivel de significancia (p <
.01) sugiere que la relacion observada es estadisticamente significativa, por lo tanto, no
se puede atribuir al azar sino a una valoracion estable y formal. Entonces ante los
resultados estadisticos se acepta la hip6tesis alternativa, donde queda comprobado que

una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la identificacion de la marca de

Grupo Vigencia. Debido a ello, se puede concretar que:
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Si se disefia adecuadamente una estrategia digital y se aplica pertinentemente,
entonces ello va a fortalecer la relacion cognitiva y emocional del publico objetivo con

Grupo Vigencia.

Las organizaciones que cuidan su comunicacion digital logran que sus publicos

se sientan mas identificados, comprometidos y representados por la marca.
5.4.5.3 Hipdtesis Especifica 2:

H. Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con la interaccion y participacion

de Grupo Vigencia en Lima, 2025.
H. Una estrategia de comunicacion digital no se relaciona con la interaccion y
participacién de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

Tabla 13

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Interaccién y Participacion

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Interaccion y Participacion

Estrategia s
.2 Interaccion y
Comunicacion Participacion
Digital
Correlacion
de 1 812"
Estrategia Comunicacion Digital g%earman
(bilateral) -000
N 60 60
Correlacion
de .812" 1
Interaccién y Participacion g!c(;earman
(bilateral) 000
N 60 60

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

Nota: La tabla muestra los resultados de la correlacion de Spearman para la variable y
dimension Estrategia de Comunicacion Digital e Interaccion y Participacion.
Fuente: Elaboracién propia

Ante los resultados estadisticos se acepta la hipétesis alternativa, donde queda
comprobado que una estrategia de comunicacién digital se relaciona con la interaccién

y participacion de Grupo Vigencia.
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Segun el andlisis de la variable y la dimension de estudio, se determina que el
coeficiente de correlacion Spearman es (r= .812), ello evidencia que existe una
correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa ya que (Sig. = 0.000), por
lo tanto, el valor de p<0.01, entre la Estrategia de Comunicacion Digital y la dimension

Interaccién y Participacion. Esto deja claro que:

Si se aplican estrategias digitales bien planteadas estas pueden promover una
mayor y mejor participacion, fomentando asi un crecimiento en la participacion e

interaccion entre el publico objetivo y la entidad de estudio.

Por otro lado, al optimizar la claridad, el dinamismo y la calidad, de la
comunicacion digital, esta se convierte en un punto valioso para comprometer

activamente a los usuarios o participantes potenciales de Grupo Vigencia.
5.4.5.4 Hipé6tesis Especifica 3:

H. Una estrategia de comunicacion digital se relaciona con el posicionamiento

de Grupo Vigencia en Lima, 2025.

H. Una estrategia de comunicacion digital no se relaciona con el posicionamiento

de Grupo Vigencia en Lima, 2025.
Tabla 14

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Posicionamiento del Grupo Vigencia

Correlacion Estrategia Comunicacion Digital- Posicionamiento del Grupo Vigencia

Estrategia  Posicionamiento
Comunicacion del Grupo

Digital Vigencia

Correlacion

de 1 777"
Estrategia Comunicacion Digital ggearman

(bilateral) .000

N 60 60

Correlacion

de Ness 1
Posicionamiento del Grupo Vigencia gi%earman

(bilateral) -000

N 60 60
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**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: La tabla muestra los resultados de la correlacion de Spearman para la variable y
dimension Estrategia de Comunicacion Digital e Posicionamiento del Grupo Vigencia.
Fuente: Elaboracion propia

Ante los resultados estadisticos se acepta la hipétesis alternativa, donde queda
comprobado que una estrategia de comunicacién digital se relaciona con el

posicionamiento de Grupo Vigencia.

Segun el andlisis de la variable y la dimension de estudio, se determina que el
coeficiente de correlacion Spearman es (r= .777), ello evidencia que existe una
correlacion positiva fuerte y estadisticamente significativa ya que (Sig. = 0.000), por lo
tanto, el valor de p<0.01, entre la Estrategia de Comunicacion Digital y la dimensién
Interaccién y Participacion validan que la relacion existente es fidedigna y consistente,

en la muestra de estudio. Por tanto:

Al aplicar una estrategia de comunicacién digital eficaz y eficiente, esta ayuda de

modo significativo a fortalecer el posicionamiento de Grupo Vigencia en su entorno.

Las organizaciones que invierten en mejorar su presencia digital y sus canales de
comunicacion, son percibidas positivamente, asimismo son mas reconocidas y con una

mejor valoracién dentro del publico objetivo y potencial.
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6.1.
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CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION
Alcance esperado

La propuesta tiene como finalidad fortalecer la presencia digital de Grupo

Vigencia en Lima durante el periodo de seis meses, mediante una estrategia de

comunicacion digital integral, alineada a los objetivos institucionales y al perfil de su

publico objetivo.

Se espera lograr:

6.2

Posicionar a Grupo Vigencia como referente en la formacién de cuidadores de
adultos mayores y problemas de salud mental (Alzheimer) en el entorno digital.
Incrementar la comunidad digital en Redes Sociales en un 50%.

Aumentar en un 25% la inscripcion de alumnos a los cursos formativos.
Aumentar las solicitudes de informacién recibidas a través de canales digitales
como: WhatsApp Business al menos en un 30%, lo que significa un aproximado

de 300 leads mensuales.

Descripcion del mercado objetivo

Perfil 1: J6venes en etapa de insercion laboral.

Personas entre 18 y 22 afos, recién egresadas de la educacion basica,
que buscan una carrera técnica de rapida insercion en el mercado laboral. Se
interesan por opciones accesibles, con certificacion oficial y posibilidad de
empleo inmediato. Valoran el acompafiamiento formativo y la flexibilidad en
horarios.

Perfil 2: Mujeres adultas en proceso de reconversion laboral.

Mujeres entre 25 y 50 afios, sin formacion técnica previa o0 con

experiencia informal en el cuidado de personas. Buscan profesionalizarse,

acceder a mejores oportunidades laborales y alcanzar autonomia econémica.
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Tienen alta motivacién por ayudar a otros y mejorar su calidad de vida y la de

sus familias.

e Perfil 3: Profesionales de sectores afines en blusqueda de especializacion.

Personas con formacion o experiencia en areas como salud, educacion

0 asistencia social, que desean complementar sus competencias con una

especializacion en el cuidado de adultos mayores, salud mental o geriatria.

Buscan valor agregado, actualizacion profesional y certificacion reconocida.

6.2.1 Buyer Persona

Figura 1

Buyer Persona 01

carrera técnica que le permita trabajar lo

antes posible.

Vive con sus padres en Brefia. Busca una l

Edad: 19

Sexo: Mujer

Nivel educativo: Secundaria
completa

Estado civil: Soltera

Valeria desea independizarse
econdémicamente y apoyar a su
familia. Le interesa una carrera que
le permita desarrollarse
profesionalmente en poco tiempo,
con opcién de certificacion oficial.

Siente que muchas carreras técnicas

son costosas o poco flexibles en
horarios. Le preocupa elegir una
opcion sin salida laboral.

Estudiar una carrera corta,
accesible y con alta demanda.
Encontrar una institucion que le
ofrezca orientacion, practicas
preprofesionales y formacion en
habilidades blandas.

Alta actividad en redes sociales
como TikTok e Instagram. Busca
informacion en Google y participa en
grupos de Facebook sobre
oportunidades académicas.

Nota: Perfil de Valeria Rojas, joven en busqueda de insercion laboral temprana a través de una

carrera técnica. Elaboracién propia.
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Figura 2

Buyer Persona 02

Carmen

Informacién personal:

Edad: 42

Sexo: Mujer

Nivel educativo: Educacion basica
completa

Estado Civil: Soltera

=

Quiere mejorar sus ingresos y dejar
la informalidad. Le apasiona cuidar
personas mayores y desea validar
esa experiencia mediante una
formacion profesional.

Objetivos:

Acceder a una capacitacion
certificada, con respaldo oficial y
posibilidad de empleo estable.
Aspira a ser reconocida como
profesional y mejorar la calidad de
vida de su familia.

Uso de Medios Digitales

Intermedia. Utiliza Facebook y
WhatsApp para informarse sobre
cursos, oportunidades laborales y
testimonios.

ISIL

sanehez m
Madre soltera de dos hijos, trabaja como

cuidadora informal sin certificacién. Vive en

No encuentra programas compatibles
con sus horarios. Le preocupan los
costos de la educacion y la falta de
respaldo institucional.

San Juan de Lurigancho.

Nota: Perfil de Carmen Sanchez, mujer adulta en proceso de reconversién laboral, con
experiencia informal en cuidado domiciliario. Elaboracién propia.

Figura 3

Buyer Persona 03

Informacién personal:

Edad: 34 Formarse en un programa técnico

Sexo: Hombre
Nivel educativo: Técnico en
enfermeria

especializado con validacion
oficial, que le permita ampliar sus
oportunidades laborales y brindar

Estado civil: Con pareja atencion de calidad con enfoque

humano.

I

Alto. Consume contenido
especializado en Instagram y Tiktok.

Motivaciones

Quisiera especializarse en salud
mental y cuidado integral del adulto
mayor, poder destacar en su
entorno laboral y asumir nuevos
roles.

Enrique Meza

Frustraciones

_‘ Trabaja en una clinica privada y busca ampliar

sus competencias en geriatria. Vive en Jesus
Siente que hay pocas opciones de

actualizacion adaptadas a su nivel
profesional. Encuentra cursos sin
certificacién valida o poco
reconocidos.

Maria.

Nota: Perfil de Enrique Meza, profesional técnico en enfermeria en busqueda de
especializacion en salud mental y geriatria. Elaboracién propia.
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6.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

La propuesta plantea una estrategia multicanal, optimizacion de redes sociales,
generacion de contenido segmentado, uso de pauta publicitaria digital y alianzas con
embajadores propios. Estas acciones permitiran mejorar el alcance, la identificacion de

marca, el engagement con los usuarios y el posicionamiento institucional.
Las lineas de accion incluyen:

e Gestion profesional de redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok y
WhatsApp Business como canales principales, establecer un calendario de
contenido de valor: definicién de la institucién, contenido educativo, testimonios,
informacioén clave de los cursos, etc.

e Campafas de pauta digital en Meta Ads: segmentadas por edad, ubicacién y
comportamiento de interés, priorizando los distritos de alta demanda.

e Alianzas estratégicas con embajadores propios: crear contenido de valor y
emocional con los docentes y alumnos para amplificar el alcance y generar
confianza y cercania.

e Activaciones digitales: en fechas relevantes como el Dia del Adulto Mayor, el

Dia del Alzheimer y el Dia de la Conciencia contra el Maltrato al Adulto Mayor.
6.3.1 Sobre Grupo Vigencia

Grupo Vigencia es una organizacion no gubernamental (ONG) peruana fundada
en 1998, dedicada a la promocion, defensa y atencion integral del adulto mayor en el
Perl. Pionera en la formacién técnica de cuidadores de personas mayores, la institucion
tiene como mision garantizar el bienestar fisico, emocional y cognitivo de esta poblacion
mediante la capacitacion especializada de mujeres y hombres comprometidos con el

cuidado humanizado y profesional.
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Desde el afio 2007, Grupo Vigencia ha consolidado su rol como referente
nacional en educacion comunitaria en cuidados geriatricos y salud mental, desarrollando
cursos presenciales certificados por el Ministerio de Educacién. Ademas, colabora
activamente con municipios, parroquias y organismos internacionales en proyectos de

inclusion social y asistencia para adultos mayores dependientes.

Con un modelo de autogestion, una plana docente altamente calificada y una
bolsa laboral propia, Grupo Vigencia busca no solo mejorar la calidad de vida de los
adultos mayores, sino también empoderar a sus cuidadores como agentes de cambio

dentro de sus comunidades.
En cifras:

e Mas de 25 afios de experiencia y formando cuidadores y especialistas en salud
mental del adulto mayor.

e 3,850 alumnos formados hasta la fecha.
6.3.2 Situacion actual

Grupo Vigencia atraviesa una etapa de consolidacion institucional con
importantes logros en su propuesta formativa, pero enfrenta desafios significativos en
términos de visibilidad y posicionamiento digital. A pesar de contar con mas de dos
décadas de experiencia en la formacion de cuidadores de adultos mayores y una
reconocida trayectoria en el dmbito social, la organizacion presenta una limitada
presencia en canales digitales. Su principal via de comunicacién es Facebook, donde
las acciones no siguen una estrategia sostenida ni segmentada, y su sitio web carece
de actualizacién y funcionalidad adecuada para captar nuevos usuarios. Esta baja
exposicion digital repercute directamente en la captacion de estudiantes y en la

proyeccion de su impacto social.
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Asimismo, la difusién actual de sus programas no esta alineada con los habitos
de consumo de informacién de su publico objetivo, compuesto principalmente por
mujeres de entre 20 y 50 afios, provenientes de zonas periféricas de Lima. A esto se
suma una inversion publicitaria minima, la falta de personal especializado en
comunicacion digital y la ausencia de una narrativa de marca que refuerce sus valores
y diferenciadores. En este contexto, Grupo Vigencia cuenta con una gran oportunidad
para modernizar su comunicacion, diversificar sus canales y conectar de forma mas
eficaz con audiencias clave mediante una estrategia digital integral que respalde su

misién institucional.

Tabla 15

Métricas actuales redes sociales Grupo Vigencia

Plataforma Seguidores Alcance Interaccion
Meta 3,064 12,120 247

Nota: Métricas estimadas a mayo 2025, en funcidn del diagnéstico de la presencial actual de
Grupo Vigencia. El Alcance e Interaccion contemplan un periodo de tiempo de seis meses.
Elaboracion propia

6.3.3 Analisis de Competencia

Tabla 16

Andlisis de Competencia (Benchmarking)

Principales Competidores en Lima

Institucién Descripcion

Escuela de Cuidadores del Fundada en 2015, esta institucion se especializa en la formacion
Peru de cuidadores del adulto mayor, promoviendo el envejecimiento
saludable y el empoderamiento de las mujeres. Ofrece cursos
presenciales y virtuales, con contenidos personalizados y una

bolsa laboral activa.

Instituto San Pablo Ofrece un curso de Geriatria de cinco meses de duracidn, con
modalidad presencial y certificacion al finalizar. EI programa
incluye préacticas desde el primer dia y cuenta con una alta tasa

de empleabilidad para sus egresados.
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Caéritas del Peru En colaboracion con Caritas Alemania, desarrolla un proyecto
enfocado en el cuidado domiciliario de personas mayores,
formacion de cuidadores y promocién de un sistema de cuidado
integral. El proyecto se ejecuta en regiones como Lima, Arequipa

y Tacna.

FOCCADI (Fortalecimiento

Creativo de Capacidades

ONG que forma cuidadores especializados en demencia y
Alzheimer. Su programa incluye una curricula desarrollada por
Distintivas) un equipo multidisciplinario y ha sido reconocida por diversas

entidades gubernamentales.

Rebagliati Salud Ofrece un diploma en cuidado a adultos mayores, brindando
herramientas fundamentales para ofrecer atencion de calidad. El
programa aborda aspectos fisicos y emocionales del cuidado

geriatrico.

Nota: La informacion fue recopilada a partir de fuentes publicas disponibles en los sitios web y
redes institucionales de los principales competidores de Grupo Vigencia en Lima. Elaboracién
propia.

6.3.4 Analisis FODA
Tabla 17
Andlisis FODA
FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia institucional de méas de 25 Aumento sostenido de la poblacién adulta

afios en el cuidado del adulto mayor, mayor en el Perd.

formacioén en geriatria y gerontologia.

Plana docente altamente calificada y
especializada en geriatria y salud mental.

Certificacion avalada por el MINEDU (UGEI
7) y cursos reconocidos formalmente.

Bolsa laboral propia y
vinculos con empleadores nacionales e

internacionales.

Modelo educativo autogestionado, sostenible
y con bajo costo mensual.

Alto interés en formacion técnica 'y

certificacion en cuidados domiciliarios.

Interés de instituciones extranjeras (como

IMSERSO Espafia) en alianzas.

Nuevas plataformas digitales permiten

segmentar y captar con mayor precision.

Efemérides vinculadas al adulto mayor

ideales para campafias de visibilidad.
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Especializacion diferenciada en salud

mental: Alzheimer, demencia, etc.

DEBILIDADES AMENAZAS

Presencial digital limitada y desactualizada. Mayor nimero de instituciones competidoras

en el rubro del cuidado geriatrico.

Baja inversion en marketing digital y Informalidad en el sector: muchos cuidadores
segmentacion errénea en campafias de trabajan sin formacion certificada o formal.
Meta.

Falta de personal dedicado exclusivamente a Poca regulacion estatal del sector tiende a

comunicaciones y contenido digital. desvalorizar la formacién técnica.

Cuenta con un canal Unico de captacién de Saturacion de contenido digital en redes
leads: Facebook. Sin estrategia clara ni sociales.

seguimiento de métricas.

Baja visibilidad en los distritos con mayor Falta de politicas publicas que visibilicen y

demanda: Surco, San Borja. formalicen el rol del cuidador.

Nota: El analisis FODA fue elaborado a partir del diagnéstico institucional de Grupo Vigencia y
del andlisis del contexto educativo y digital en el sector de cuidado geriatrico en Lima.
Elaboracion propia.

El andlisis FODA realizado evidencia una organizacién con una sélida trayectoria
institucional en el ambito del cuidado del adulto mayor, respaldada por una plana
docente especializada y certificaciones oficiales que fortalecen su propuesta educativa,
por otro lado las oportunidades externas, como el crecimiento de la poblacién adulta
mayor en el Perd, el interés en la profesionalizacion del cuidado y la posibilidad de
establecer alianzas internacionales, representan un contexto favorable para consolidar
y expandir su impacto. Ademas, el modelo educativo autogestionado y de bajo costo,
junto con el uso estratégico de efemérides y plataformas digitales, ofrece un marco ideal
para incrementar su visibilidad y alcance de Grupo Vigencia. En conclusion, el andlisis
FODA nos muestra que la organizacion posee ventajas competitivas claras, pero
requiere una estrategia de comunicacion y posicionamiento digital acompafada de una
mayor inversion en marketing, para convertir sus fortalezas en ventajas sostenibles
frente a un entorno altamente competitivo.
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6.3.5 Objetivos SMART

Tabla 18

Objetivos SMART

Objetivo

Descripcion

SMART - Especifico

SMART - Medible

SMART - Alcanzable

SMART - Relevante

SMART - Tiempo Estrategias

KPI's

Reconocimiento de marca

Crecimiento de la comunidad

Inscripciones de alumnos

Leads calificados

Embajadores de marca

Posicionar a Grupo Vigencia como referente
digital en formacion de cuidadores y salud
mental en Lima.

Incrementar en 30% la comunidad en redes

sociales, logrando 10,000 seguidores totales.

en 25% las i
formativos para diciembre de 2025.

a cursos

itar en 30% las
calificadas via WhatsApp y formularios, con
300 leads mensuales.

Establecer al menos 10 alianzas activas con
que g i
emocional y educativo.

Posicionar la marca
como referente

Aumentar seguidores en

FB, IG, TikTok

Incrementar matriculas

Captar leads calificados

Activar comunidad como
VOCETDS

20 menciones mensuales

Con campafias, alianzas y Refuerza su mision

Marrativa solida, campanias
en efemérides, alianzas con
medios e influencers

6 meses

Calendario de contenido,
campaiias Meta Ads,
dinamicas de comunidad

6 meses

Redisefio de piezas
Hasta diciemb

activaciones institucional
50% de i to/ 4,500 G ido de valor + Mejora visibilidad y
fotal pauta
25% de aumento respecto  Oferias claras y
al semesire anferior campafias informativas financiera

300 leads mensuales
(+50%)

10 alianzas activas

Campafias claras con

CTA conversion
Tesfimonios y N

. Humaniza la marca,
acompafiamignio enera confianza
institucional g

Mejora el embudo de

informativas, mejora de
embudo de conversion,
promociones diferenciadas

2025

Campaiias con GTA directo,

automatizacion en
WhatsApp, seguimiento
estructurado

6 meses

Identificacion y c

H® de menciones mensuales,
publicacicnes compariidas,
reputacion digital, recordacion
de marca, uso del hashtag

Seguidores por red, crecimiento
alcance, t,
visualizacién en reelsivideos

Matriculas mensuales, tasa de
conversion, CPI, formularios
completados

Conversaciones iniciadas, tasa
de leads calificados, tiempo de
respuesta, seguimiento exitoso

6 meses -
historias personales,

comunidad de voceros

1 £
de voceros, linea editorial de

Embajad activos, co

generados, interaccion, alcance,
contenide compartide/guardado

Nota: Tabla elaborada en funcion del diagnéstico estratégico y la propuesta de mejora para Grupo Vigencia. Incluye objetivos especificos, metas medibles,

acciones alcanzables, enfoques relevantes y tiempos definidos para su implementacién. Elaboracién propia.
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6.3.6 Diagrama GANTT

El presente cronograma contempla el periodo de implementacién de seis meses,

con una distribucion estratégica que garantiza una ejecuciéon escalonada y sostenible.

Inicia con una etapa de diagnéstico y planificacion que permitira alinear los
objetivos de comunicacién con las necesidades actuales de Grupo Vigencia. Luego, se
desarrollan fases clave como: la planificacion de contenidos, produccion grafica y

audiovisual, asi como la activacion y gestion continua de los canales digitales.

Las campafias pagadas (Meta Ads) y las alianzas con embajadores se
implementan en paralelo, con el objetivo de maximizar el alcance e incrementar la
captacion de nueva poblacion estudiantil. Finalmente, se incluye una fase de evaluacion
y cierre orientada a medir los resultados e identificar oportunidades de mejora. Esta
estructura permite mantener una presencia constante, garantizar una interaccion

sostenida con el publico y optimizar recursos de manera eficiente.

Tabla 19

Cronograma GANTT

Cronograma Gantt - Estrategia en Redes Sociales Grupo Vigencia (Julio - Diciembre 2025)

Diagnéstico y planificacion estratégica f
Planificacion de contenido y parrilla mensual -

Produccién de contenido grafico y audiovisual _

Alianzas con influencers y testimonios _

Evaluacion de resultados y cierre de campaiia

Jul 2025 Aug 2025  Sep 2025  Oct2025  Nov 2025  Dec 2025  Jan 2026
Mes

Nota: El cronograma muestra la planificacion temporal de las acciones estratégicas propuestas
para mejorar la presencia digital de Grupo Vigencia, durante el periodo julio-diciembre 2025.
Elaboracion Propia.
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6.3.7 Cronograma de contenido
Tabla 20

Cronograma de contenido

Fecha Dia Hora Mes Objetivo Contenido Copy Hashtags Formato Canal digital
02/07/2025 W 10:00 julio Posicionamiento Quiénes Descubre cémo nace Grupo #Cuidadores #AdultoMayor Carrusel Instagram
somos Vigencia y nuestra misién de #GrupoVigencia
formar cuidadores profesionales en
el Pera.
04/07/2025 V  12:00 julio Posicionamiento Perfil del Conoce las cualidades y #FormaciénProfesional Infografia Facebook
egresado competencias que distinguen a #CuidadoDigno
nuestros egresados. #EgresadosGV
07/07/2025 L 18:00 julio Posicionamiento Tipos de Te presentamos nuestros #CursosVigencia Gréfico Instagram
cursos programas formativos y cémo #SaludMental estatico
puedes ser parte. #CuidadoAdultoMayor
09/07/2025 W 10:00 julio Posicionamiento Misiény vision Nuestra razén de ser: impulsar un #MisionVigencia Quote + Facebook
envejecimiento digno y activo en el #EnvejecimientoSaludable Imagen
Peru.
11/07/2025 VvV  12:00 julio Posicionamiento Alianzas Trabajamos con gobiernos locales  #AliadosGV Post Facebook
estratégicas y aliados internacionales para #CuidadoresPera institucional
potenciar tu formacion.
14/07/2025 L 18:00 julio Consideracién cQuéesel ¢ Sabias que méas de 50 millones #Alzheimer #SaludMental Infografia Instagram
Alzheimer? de personas en el mundo viven #ConCienciaGV educativa
con Alzheimer? Inférmate aqui.
16/07/2025 W 10:00 julio Consideracién Datos sobre el Mas del 45% de los adultos #AdultoMayor Dato visual TikTok
adulto mayor mayores en Per( tiene alguna #EstadisticasPeru
discapacidad. jCapacitate para
ayudarlos!

Nota: El cronograma detalla la planificacién semanal de contenidos digitales por canal, formato y mensaje clave, correspondiente a la estrategia de
comunicacién digital de Grupo Vigencia. Elaboracién Propia.
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6.3.8 Propuesta de contenido

Pieza tipo: Carrousel
Plataforma: Instagram y Facebook

Objetivo: Posicionamiento, Consideracion, Conversion

Figura 4

Post tipo estatico

+ 25 anos :Quiénes ¢Qué ofrecemos? iConoce mas
transformando somos?  Certificacion de MINEDU de nosotros e

- 4 Una institucién con * Clases sabatinas inscribete!
VldaS a traves enfoque humano, * Sedes accesibles en Lima

del CUidadO técnicoysocial ¢ Bolsa laboral activa @ ﬂ

<o S
& s S o S s, O n.

Nota: Pieza de contenido en formato carrousel disefiada para redes sociales, orientada a reforzar el posicionamiento institucional, la consideracién de la oferta
educativa y la conversion de usuarios interesados en Grupo Vigencia. Elaboracion propia.
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Pieza tipo: Post estatico

Plataforma: Instagram y Facebook
Objetivo: Posicionamiento y Consideracion
Figura 5

Post tipo estatico

(Por qué estudiar en
Grupo Vigencia?

& ©

Certificacion oficial Clases presenciales
(MINEDU) sabatinas

©: ;|

Precio accesible Sedes accesibles:
Surco, Jesus Maria

L 5

Bolsa laboral Alianzas con
e activa municipios

@ Vigénei
vigencia

Nota: Pieza grafica disefiada para transmitir los beneficios clave de estudiar en Grupo
Vigencia. Su objetivo es generar posicionamiento institucional y reforzar el valor de la
oferta educativa. Elaboracién propia.
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Pieza tipo: Post estatico
Plataforma: Instagram y Facebook

Objetivo: Posicionamiento y Consideracion

Figura 6

Post tipo estatico

Nuestros egresados estan
preparados para cuidar con
profesionalismo y humanidad

grupo
vigencia

7 A

Nota: Pieza grafica orientada a reforzar la confianza en la institucién mediante un mensaje de
respaldo emocional sobre el perfil profesional de los egresados. Elaboracion propia.
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Pieza tipo: Post estéatico

Plataforma: Instagram y Facebook

Objetivo: Posicionamiento y Consideracion

Figura 7

Post tipo estatico

iConoce nuestros
cursos disponibles!

Cuidadores
Domiciliarios

Duracién:
5 meses

Modalidad: /4
Presencial de €

lunes a viernes 3
Sede: 5
Surco y Jesus Maria ¥

/

Cuidados en Alzheimer

‘—‘1 Salud Metal

Duracién:
5 meses

Modalidad:
Presencial los
dias sabados

Sede:
Surcoy
Jesus Maria

Inscripciones abiertas

S

grupo .
vigencia

Nota: Pieza visual informativa que presenta los cursos activos, destacando modalidades,
duracién y sedes. Apoya el proceso de consideracion y decision del puablico objetivo.

Elaboracién propia.
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ISIL

Pieza tipo: Post estatico

Plataforma: Instagram y Facebook

Objetivo: Cons

Figura 8

ideracion

Post tipo estatico

‘Quéesel
Alzheimer?

Es

una enfermedad que afecta la

memoria, el lenguaje y la orientacion
Poco a poco, la persona olvida quién

es,

Sil

doénde esta y como comunicarse.

ntomas comunes:

Memoria: Olvidos frecuentes.

Lenguaje: Dificultad para encontrar palabras
Orientacion: Se desubican facilmente, incluso
en lugares conocidos.

;Por qué capacitarse?
Porque cuidar a alguien con Alzheimer no es facil. Entender su mundo es
clave para brindar apoyo con paciencia y empatia

¢Cémo te prepara Grupo Vigencia?
Con un curso practico, humano y accesible. Aprendes a manejar crisis,
comunicarte mejor y cuidar sin descuidarte.

Consulta por nuestro curso de Salud Mental y se un agente de cambio.

<
¢S s

Nota: Contenido educativo dirigido a informar sobre el Alzheimer y resaltar el rol
formativo de Grupo Vigencia en salud mental del adulto mayor. Elaboracion propia.
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Pieza tipo: Video corto
Plataforma: Instagram, Facebook, Tik Tok

Objetivo: Posicionamiento y Consideracion

Figura 9

Mockup video corto (reel)

@ grupovigenciaperu

Conoce a Fiorela, cuidadora domiciliaria y
egresada del Grupo Vigencia.

N Q @ o

Nota: Simulacién visual de un video en formato Ree loara plataformas sociales. Busca
conectar emocionalmente con los usuarios a través de testimonios y mensajes
inspiradores. Elaboracién propia.
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Pieza tipo: Post estéatico
Plataforma: Instagram, Facebook

Objetivo: Conversién

Figura 10

Post tipo estatico | Anuncio promocional de cursos

Sé parte de
nuestro curso de

AUXILIAR

EN ENFERMERIA
GERIATRICA

Con mencién en Cuidados Formales
de Personas Mayores Dependientes.

Sabados de Certificacion por Av. Brasil 1360
3:00 a7:00 p.m. MINEDU Pueblo libre

Nuestro curso tiene una duracion de 5 meses en donde
formamos auxiliares en enfermeria con enfoque en el cuidado de
adultos mayores. Te prepararemos en temas relacionados a la
atencion basica, apoyo en movilidad y acompanamiento
emocional, con énfasis en ética y calidad de vida.

INICIO DE CLASES
Sabado 05 de Julio

INFORMES E INSCRIPCIONES: —_——
993692339 /978006279 vigencia

www.grupovigencia.org

Nota: Pieza gréafica promocional dirigida a fomentar la conversion directa de usuarios
interesados en el curso de Auxiliar en Enfermeria Geriatrica. Incluye detalles del
programa, beneficios y datos de contacto para la inscripcién. Elaboracion propia.
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6.4 Diagnéstico situacional

El diagndstico realizado evidencio las siguientes problematicas clave:

- Baja presencia digital, limitada actualmente a Facebook y con escasa interaccion
y produccién de contenido.

- Inversiéon publicitaria minima y sin segmentacion efectiva. Sin seguimiento y
medicién precisa.

- Débil alcance en distritos estratégicos como Surco y San Borja, donde se
demanda mayormente el servicio de cuidadores.

- Ausencia de recursos humanos dedicados exclusivamente a la comunicacion
digital.

- Desconocimiento de los cursos por parte de su publico objetivo debido a una
comunicacion dispersa y poco estratégica.

6.5 Procedimiento para la propuesta de mejora

6.5.1 Desarrollo del proyecto de innovacion

Tabla 21

Desarrollo del proyecto de innovacion

Fase Actividades clave Resultados
esperados

Diagnostico y planificacion  Auditoria de canales, definicion Hoja de ruta estratégica
de buyer persona, linea de
tiempo

Activacion de redes Calendario de contenidos, Aumento de seguidores y

sociales produccidn e interaccion activa engagement

Publicidad digital Segmentacion, campafias en Leads calificados e
Meta Ads, analisis de métricas inscripciones

Alianzas estratégicas Contacto con embajadores y Incremento de alcance y
colaboraciones posicionamiento

Nota: La tabla presenta las fases del proyecto de innovacion para fortalecer la presencia digital
de Grupo Vigencia, con sus respectivas actividades clave y resultados esperados durante la
ejecucion estratégica. Elaboracién propia.
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La fase de diagnostico y planificacion es vital, porque instaura los cimientos
estratégicos de toda la comunicacion digital. Si se auditan los canales facilitara
reconocer fisuras y aprovechar las oportunidades verdaderas; la definicion del buyer
persona dirige con claridad los mensajes, y la linea de tiempo certifica orden y relacion
en la ejecucion. Esta etapa guiara las fases posteriores, sino que certifica que estén
alineadas con objetivos precisos y medibles, manifestados en una hoja de ruta

estratégica solida.

La activacion de redes sociales da el inicio de la presencia digital dindmica de la
marca. Por medio de un calendario de contenidos claramente estructurado, como
también una produccion alineada al perfil del pablico y una interaccién constante, se
impulsa no solo la visibilidad, sino también la construccién de comunidad. Por ello este
enfoque es vital promover el crecimiento organico, aumentar el nimero de seguidores y
fortalecer el engagement con la audiencia, fortaleciendo asi la unién entre la marca y su

publico.

La publicidad digital, cuando se establece con una segmentacion precisa y
campaifas bien disefiadas en plataformas como Meta Ads, se transforma en un motor
clave para el cambio. El analisis constante de métricas facilita perfeccionar resultados
en tiempo real, asegurando que la inversion se convierta en leads calificados e
inscripciones efectivas. Esta etapa no solo amplia el alcance, sino que también
direcciona el mensaje a quienes efectivamente tienen interés y potencial vinculacion con

la marca.

Las alianzas estratégicas, mediante el contacto con embajadores de marca y
colaboraciones clave, potencian exponencialmente la visibilidad y credibilidad de la
organizacion. Al vincularse con referentes que comparten valores y audiencias

similares, se genera un efecto multiplicador que no solo amplia el alcance, sino que
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fortalece el posicionamiento de Grupo Vigencia en el ecosistema digital, dotandolo de

mayor autenticidad y relevancia frente a su publico objetivo.

La presente estructura del proyecto de innovacion evidencia una planificacién
metodoldgica coherente con los objetivos estratégicos de Grupo Vigencia. Cada etapa
contempla actividades clave alineadas al diagnostico inicial y al enfoque digital
propuesto, lo que permite una ejecucién ordenada y medible. La secuencia logica entre
el analisis previo, la activacion digital, la pauta publicitaria y las alianzas estratégicas
garantiza que el proyecto no solo tenga visibilidad operativa, sino también sostenibilidad

comunicacional a lo largo del tiempo.

6.6 Presupuesto

Tabla 22
Presupuesto
Concepto Detalle Costo mensual Total 6 meses
(S)) (S
Produccién gréfica y Disefio y produccién de S/ 2,000.00 S/ 12,000.00
audiovisual contenido
Gestion de redes Community manager S/ 1,200.00 S/ 7,200.00
sociales freelance
Pauta publicitaria Campafias en Meta Ads S/ 1,000.00 S/ 6,000.00
Total estimado S/ 25,200.00

Nota: Presupuesto estimado para la ejecucion de la estrategia de comunicacién digital durante
un periodo de seis meses. Incluye costos por produccién de contenido, gestion de redes
sociales y campanfas publicitarias. Elaboracion propia.

El presupuesto planteado para la ejecucion del proyecto de innovacion se
presenta como realista y financieramente viable, considerando los recursos clave
necesarios para el logro de los objetivos estratégicos propuestos. La distribucion

mensual contempla tres componentes esenciales: la produccion gréfica y audiovisual,
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la gestidn especializada de los canales digitales, y la inversion en campafias publicitarias

segmentadas a través de Meta Ads.

La asignacion de S/ 25,200.00 como costo total para el periodo de seis meses
permite una implementacion operativa eficiente, garantizando la generacién constante
de contenidos de valor, la administracion profesional de los canales digitales y la
captacion de audiencias especificas mediante publicidad dirigida. Asimismo, al tratarse
de una estructura de costos tercerizada (freelance), se optimiza el uso de recursos al
tiempo que se mantiene un nivel competitivo en la ejecucion. Esta proyeccion
presupuestal refuerza la sostenibilidad del proyecto y su potencial de replicabilidad en

futuras campafias institucionales.

Cabe sefialar que la ejecucion presupuestal del presente proyecto se sustentara
mediante un esquema mixto de financiamiento, basado en la autogestién institucional,
donaciones voluntarias y el respaldo de entidades privadas aliadas. Esta estructura
financiera responde al modelo operativo tradicional de Grupo Vigencia, que a lo largo
de su trayectoria ha articulado de manera efectiva recursos propios con aportes de
organizaciones comprometidas con el desarrollo social y la atencion al adulto mayor. La
combinacién de estos mecanismos permitira viabilizar la propuesta sin comprometer su
sostenibilidad, asegurando una implementacion progresiva y estratégica de las acciones

previstas en el plan de comunicacién digital.
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CONCLUSIONES

Se concluye que Grupo Vigencia no ha implementado de manera adecuada una
estrategia de comunicacién digital eficiente y efectiva, esto ha limitado
significativamente su competencia para fortificar su presencia en el medio digital limefio.
Los resultados arrojados manifiestan carencias en aspectos fundamentales como la
planificacion de contenidos, la eleccion y gestion de canales digitales, y la articulacion
de mensajes que evidencien de manera clara, concisa, coherente los objetivos y valores

institucionales.

Grupo Vigencia ha mostrado una escasa frecuencia en sus publicaciones,
visualizandose muy poca claridad en el mensaje que ha buscado transmitir, aunado a
ello la incipiente presencia en las plataformas mas usadas por el publico objetivo,
demuestran que la estrategia no se encuentra articulada , como también no se
encuentra alineada con los estdndares del ecosistema digital de la época, Por tanto ,
ello ha reducido el impacto y el alcance de la marca, tal es asi que se evidencia
dificultad para crear relaciones duraderas y sélidas con los clientes potenciales, como

con sus seguidores.

Por otro lado, Grupo Vigencia, no ha llegado a ubicarse como un canal eficiente,
tampoco efectivo de interaccion con su publico, asimismo existe un escaso interés
verdadero en relacion con la propuesta de la Institucién, es asi que al no dar soporte a
la presencia digital, como tampoco se encuentra estratégicamente dirigida, esta
presencia se torna muy débil, escasamente visible, como también rapida de ser

sustituida, en una sociedad competitiva como el actual.
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RECOMENDACIONES
Se sugiere que Grupo Vigencia replantee su enfoque de comunicacional digital,
adoptando una estrategia integral que considere no solo la presencia en multiples
plataformas, sino también la creacion de contenido relevante, el fortalecimiento de la
identidad de marca, la participacion con su audiencia y la medicién continua de
resultados. Solo una estrategia disefiada con claridad, enfoque y coherencia podra
fortalecer efectivamente su posicionamiento y presencia en el espacio digital de Lima

hacia el 2025 y afios subsiguientes.

Se recomienda promover una presencia activa en las plataformas digitales,
actualizando constantemente el contenido y adaptarlo a las preferencias del publico
objetivo. De la misma forma, hacer uso de hashtags preponderantes al momento de
publicar cualquier contenido, ya que ello permitird el posicionamiento de Grupo Vigencia
en su publico. Por otro lado, podria recurrir al aporte de personas influencers, entre otros

gue le permitiran llegar a tener y alcanzar una audiencia mucho mas activa y amplia.

Es valioso hacer uso de elementos graficos que promuevan consistencia, tales
como logotipo, colores, tipografia, entre otros, aunado a ello se debe promover
mensajes que estén acorde con la axiologia de Vigencia acompafiado de mensajes
alineados con los valores institucionales, ha facilitado el reconocimiento de la marca por
parte del publico. Ademas, la difusion de contenido que refleja la misién, vision y
propuestas de valor de la empresa ha permitido a los usuarios identificar con claridad

qué representa Grupo Vigencia en el contexto limefio.

Se puntualiza que, al aplicarse una adecuada estrategia de comunicacion digital
influird positivamente en la identificacion con la marca, porque se lograra una

representacion visual estandar en todos los canales digitales.
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Se aconseja generar contenidos mucho mas participativos, como son
transmisiones en vivo, encuestas, preguntas abiertas. Esto permitird a los usuarios
interactuar con la marca, logrando la bidireccionalidad, por tanto, se tendra una
comunidad mucho mas identificada, receptiva y comprometida, fortaleciendo la
percepcion de Grupo Vigencia como una entidad accesible, cercana y en sintonia con

las necesidades e intereses de su audiencia.
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Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la presencia de Grupo

Vigencia — Lima, 2025.

Integrantes:

1. Choy Balboa, Carlos Daniel

2. Linares Otaegui, Andrea De JesUs

3. Méndez Jimenez, Ximena Lucero

4. Salazar Arauco, Nathalie Gabriela

Asesora: Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La implementacién de una estrategia integral de comunicacion digital en Grupo Vigencia
proyecta impactos significativos en los siguientes ambitos:

1. Tecnolbgico

o Esperado: Modernizacion de la infraestructura digital mediante la optimizacion
efectiva de sus plataformas como Instagram, Facebook y WhatsApp, y la incursion
en la plataforma TikTok.

e Inesperado: Incremento de la dependencia tecnoldgica y necesidad de
capacitacion continua del equipo.
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2. Econdmico

e Esperado: Mayor alcance digital y engagement que puede traducirse en aumento
de oportunidades comerciales, fidelizacién de clientes y retorno de inversion.

e Inesperado: Costos adicionales por mantenimiento de plataformas, produccién de
contenido y gestion de campafias.

3. Social

o Esperado: Mejora en la relacion con el publico objetivo, fortalecimiento del sentido
de comunidad digital y mayor participacién de usuarios.

e Inesperado: Riesgo de sobreexposicion o gestién inadecuada de la reputacién en
redes.

4. Cultural

o Esperado: Difusiéon de los valores institucionales y posicionamiento de la identidad
de Grupo Vigencia en el entorno digital.

e Inesperado: Tension entre los mensajes institucionales y las dinamicas culturales
propias de cada red social.

5. Politico-comunicacional

o Esperado: Consolidacion de una imagen institucional transparente, confiable y
alineada con buenas practicas comunicacionales.

e Inesperado: Exposicién a criticas publicas o interpretacion politica de mensajes no
intencionados.

6. Ambiental (indirecto)
e Esperado: Reduccion del uso de medios impresos al migrar a canales digitales.

e Inesperado: Incremento del consumo energético por mayor actividad digital
sostenida.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo
del proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender

los efectos o la validez de lo investigado.

Ausencia de estrategia digital estructurada:

No se evidencia un plan integral de comunicacion digital, lo que limita el posicionamiento
competitivo en entornos virtuales.

Deficiente planificacion de contenidos:

La produccién y publicaciéon de contenido carece de periodicidad, coherencia y alineacion
con los objetivos institucionales.

Gestion ineficaz de canales digitales:

Presencia minima en plataformas clave para su publico objetivo, afectando el alcance y la
interaccion.

Mensajeria institucional desarticulada:
Los mensajes emitidos no reflejan con claridad los valores ni la propuesta institucional.
Baja visibilidad y escaso impacto digital:

La débil presencia online reduce el reconocimiento de marca y su capacidad de generar
engagement.

Interaccién digital limitada:

Los canales no funcionan como medios efectivos de comunicaciéon bidireccional con el
publico.

Desactualizacion frente al ecosistema digital:
Falta de adaptacion a estandares, tendencias y herramientas actuales del entorno digital.

Alta vulnerabilidad en contextos competitivos:

133




Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la presencia de
" Grupo Vigencia — Lima, 2025

La propuesta digital es facilmente reemplazable, sin diferenciacion ni fidelizacion del
usuario.
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ANEXO 03: MATRIZ DE CATEGORIAS

PROELEMA OBJETIVOS HIPOTESIS ESTRATEGIA DE COMUNICACION DIGITAL
Problema Principal Objetivo General Hipotesis General DIMEN SIONES INDICADORES Preguntas Item
Frecuencia de publicaciones ‘Grupo Vigencia publica contenido de forma frecuente en sus redes sociales 1
Planificacién de contenide ia del tenido y Las publicaciones del Grupo Vigencia mantienen coherencia con su propuesta de valor 2
misidn
El contenido que publica &l Grupo Vigencia transmite claramente sus valores y objetivos 3
. Determinar de qué . Plataformas utilizadas Grupa Vigencia esta p en las pril plataformas digitales (Facebook, Inst: ete.) 4
:De qué manera una manera una estrategia de Una estrategia de E|El=l=|°_ﬂ .de canales
estrategia de comunicacion | comunicacion digital se | comunicacion digital se digitales i . - - . . i
L . . Mznejo de Redes Sociales Eluso de distintas plataformas digitales facilita que conozeas mejor al Grupo Vigencia. 5
digital se relaciona con el relaciona con el con el
fortalecimiento de |a presencia fortalecimiento de la fortalecimiento de la ) ) ) ) ) ) . . .
digital de Grupo Vigencia en presencial digital de presencia digital de Grupo Calidad del contenido El contenido que publica Grupo Vigencia genera interés en &l pablico. 6
Lima 20257 Grupeo Vigencia en Lima | Wigencia en Lima, 2025 j - j ]
2025 El contenido publicade por Grupe Vigencia me resulta interesante y relevante. T
Valoracién del contenido Las publicaciones Grupo Vigencia despiertan mi curiosidad por conocer mas sobre ellos. 8
Tono y estética
El lenguaje utilizado por Grupe Vigencia en sus redes sociales es claro y facil de entender. )
El esfilo visual de sus publicaciones me parece atractivo y profesional. 10
i Obietivas o PRE SENCIA GRUPO VIGENCIA
DIMEN SIONES INDICADORES Preguntas Item
. . Conocimiento ded grupo Reconozeo &l nombre "Grupo Vigencia® cuando lo weo en redes sociales. 1
Determinar de qué menra .
) . . Una estrategia de
:De qué manera una una estrategia de .
. L. L L comunicacion digital se
esirategia de comunicacion comunicacion digital se relaciona con 12
digital se relaciona con la relaciona con la i de marca de Identificacidn de marca Puedo identificar a Grupo Vigencia entre otras entidades similares en redes sociales. 12
identificacion de marca de 30n de marca del Grupo Vi erl|cia en Lima,
Grupe Vigencia en Lima 20257 | Grupe Vigencia en Lima, po Vg ' to de prop de valor
2035 2025
Considero que el Grupo Vigencia comunica su propuesta de valor de forma efectiva. 13
Determinar de qué . Interaccién con publicaciones Me siento motivado(a) a interactuar con los contenidos de Grupo Vigencia. 14
) . . Una estrategia de
i De qué manera una mamnera una estrategia de T
B P L comunicacion digital se
estrategia de comunicacion comunicacion digital se relaciona con la
digital se relaciona con la relaciona con la inta s rfici . Interaccidn y participacién Suelo reaccionar (comentar, dar like o compartir) a las publicaciones de Grupo Vigencia. 15
interaccién y participacién de | interaccion y participacion interaccion y paricipacion B .
. ’ N de Grupo Vigencia en Cercania y didlogo en redes
Grupo Vigencia en Lima 20257 del Grupo Vigencia en Lima, 2025
Lima, 2025. ' Percibo que existe un buen nivel de didlogo entre Grupe Vigencia y sus seguidores. 16
Reconocimiento en entorno digital | Considero que Grupo Vigencia es reconocido en el entorno digital donde participo. 17
O . Dieterminar de qué u srategia d
4oE Que manera una . manera una estrategia de na es ‘? gia de Percibo que Grupo Vigencia ha logrado posicionarse positivamente en redes sociales. 13
estrategia de comunicacion L comunicacion digital se L .
. . comunicacion digital se ) Posicionamiento
digital se relaciona con el ) relaciona con el .
L , relaciona con el ) organizacional
posicionamiento de Grupo _ de Grupo | P ito de Grupo . § - . . R
\figencia n Lima, 20257 P amiento P \figencia en Lima, 2025. P de rol y prop te los obj y mision de Grupo Vigencia en su comunicacion digital. 19
\figencia en Lima, 2025.
Entiendo claramente la propuesta de walor de Grupo Vigencia. 20
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ANEXO 04: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

Variable Dimensién Definicién Conceptual Definicién Operacional  Indicadores Instrumento
Chaffey et al (2022) mencionan que Iz La planificacién de contenido,
planificacion de contenido es vital del  desde un enfoque operacional, se
marketing digital estratégico, porque  entiende como aquella que elabora
esta ayuda a alinear el mensaje con los ¥ Usa herramientas como matrices
objetivos de la organizacion en funcién  de contenido, calendarios
Planificacion de a las necesidades del usuario editoriales. guias de sstilon y Frecuencia de Publicaciones
Contenido cronogramas de publicacion, Goncordancia del Contenido
estos ayudan a agendarr con
anticipacodn qué seva a
comunicar, que formato usar, que
medio usar,que canal y cual es el
propésita
Uribe (2024), define los canales Se entiende operativamente como
digitales como los medios en el cual el proceso mediante el cual se
las organizaciones colocan sus determina, de forma planificada y
productos en disposicion de los estratégica, qué plataformas
consumidores a través de senicios en digitales se utilizaran para difundir o
V1 linea, incluyendo sitios web, redes contenidos v establecer %
ESTRATEGOE  Eleccitnde Canales |20, L s |eopacicn Evo mocesomeoye | 1elfomes Unkzadas 5
COMUNICACION Digitales plataformas digitales se debe alinear a el andlisis previo del perfil del Manejo de Redes Sociales E
DIGITAL los objetivos y preferencias del piblico piblico objetivo, la evaluacidn de %
objetivo. las caracteristicas y ventajas de ©
cada canal , la asignacidn de
funciones especificas a cada uno
dentro de la estrategia de
ion.
Kong et al. (2023), lo definen como el Se manifiesta a través de
desarrollo de un sistema basado en  indicadores observables y
datos neuronales que predice la medibles que permiten identificar
atraccién del contenido, lo que genera la recepcion e impacto de un
ideas innovadoras, lo que permite mensaje en su audiencia. Entre
Valoracion del obtener datos informativos sobre las  estos indicadores se encuentran Calidad del Contenido
Contenido nuevas tendencias y asi poder mejorar el nimero de interacciones, el Tono y estética
el proceso creativo del contenido. tiempo de visualizacion o lectura,
las tasas de retencidn y
conversién, asi como la
retroalimentacidn cualitativa
recibida_
Oliva (2024), define la identidad de Se expresa en el grado en que
marca como el grupo de elementos una audiencia recuerda y asocia
que representan a una organizacién.  ciertos elementos visuales,
producto o semvicios en el mercado. discursivos o simbélicos con una
No se le puede considerar organizacién. Se puede medir a
simplemente un logotipo, ya que través dz.a‘ encueslag da.‘ Conocimiento del Grupo
- incluyen elementos como la reconocimiento, andlisis de
Identificacion de Marca - Conocimiento de la Propuesta de
personalidad, valores, imagen y voz de recordacion de marca. nivel de
la empresa. fidelidad del ptiblico, coherencia Valor
en el uso de la identidad visual en
los canales digitales, y frecuencia
de menciones espontaneas o
etiquetas de la marca en redes
sociales.
Pérez-Bustamante (2023), sefialan La interaccién y participacidn se
que la interacciién y participacidn no  evidencian en métricas como la
significan Unicamente actividad cantidad y calidad de
cuantificable, sino también conexiones comentarios, mensajes recibidos,
simbdlicas entre los usuarios respuestas generadas, likes,
potenciales y las marcas, donde se compartidos, participacidn en o
involucra un alto grado de compromiso encuestas o actividades en linea, r
vz Interaccion y e interés en los valores expresados  y asistencia a eventos Interaccién con Publicaciones <Z(
PRESENCIA DEL Participacion por el contenido. GEENZEUDS' Talm?‘é‘”dpume Cercania y didlogo en redes g
obsenarse en el nivel de
GRUPO VIGENCIA colaboracién del piblico en la E
creacién de contenido, su 8

disposicidn para difundir mensajes
institucionales y su grado de
compromiso o fidelizacién.

Posicionamiento
Organizacional

Cashu (2021), define el
posicionamiento estratégico como el
desarrollo estratégico eficaz de la
imagen, oferta y comunicacidn de la
empresa de tal modo que lo posicione
en un lugar relevante en la mente de
los consumidores, se relaciona
directamente con el uso de atributos,
beneficios, creencias, actitudes de tal

forma que la estrategia planteada logre

destacar frente a sus competidores

Operacionalmente, el
posicionamiento organizacional
puede medirse a través de
indicadores como el nivel de
visibilidad en medios digitales. el
ranking o reconocimiento dentro
de su sector, la percepcion de
confianza o liderazgo en
encuestas de opinidn, el volumen
de menciones en redes o prensa,
v la coherencia entre el discurso
institucional y la experiencia real
del usuario. También se refleja en
el grado de influencia que la
organizacion ejerce en su
comunidad o entorno.

Reconocimiento en entorno digital
Interpretacién de Rol y propuesta
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ANEXO 05: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Encuesta: Comunicacién Digital del
Grupo Vigencia

Estimado(a):

Somos estudiantes de la Escuela de Negocios San lgnacio de Loyola y estamos
recopilanda informacién para nuestro Prayecta de Investigacian con |z finalidad de

d llar una ja para fortalecer la del Grupo Vigencia en los canales
de comunicacisn digital

Esta encuesta forma parte del prayecto "DISENO DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION
DIGITAL PARA FORTALECER LA PRESENCIA DE GRUPO VIGENCIA — LIMA, 2025

Su participacitn es voluntaria y andnima, y tomaré menos de 5 minutos. jGracias por su
tiempa!

Lo(a) invitamaos & revisar los canales actuales de Grupo Vigencia:
Wehb: https/grupovigencia.org/

Facebook: httpa:/www.facebook.com/grupovigencia

Instagram: htipa:/fwww.instagram.com/grupovige! peru

alinaresotaegui@gmail.com Switch accounts &

£ Not shared

* Indicates required question

ESTRATEGIA DE COMUNICACION DIGITAL

1. El Grupo Vigencia publica contenido de forma frecuene en sus redes sociales *

() MNunca

() Casinunca

O A veces

() Cesisiempre

(O siempre

2. Las publicaciones del Grupo Vigencia mantienen coherencia con su propuesta *
de valor

() Nunca

() Cesinunca

() Aveces

() Cesisiempre

O siempre

3. El contenido que publica el Grupo Vigencie transmite claramente sus valores y *
objetivos

() Munca
() Cesinunca

() Aveces

O Casi siempre

() siempre
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4. El Grupo Vigencia esta presente en las principales plataformas digitales
(Facebook, Instagram, etc.)

() Munca

(: Caai Nunca

() Aveces

() Casisiempre

() siempre

5. El uso de distintas plataformas digitales facilita que conozcas mejor al Grupo  *

Vigencia.

) Nunea

() Casinunca

() Aveces

() Casisiempre

O Siempre

6. El contenido gue publica el Grupo Vigencia genera interés en el pablico. *

() MNunca
() casinunca
() Aveces

() casi siempre

() siempre

7. El contenido publicado por el Grupe Vigencia me resulta interesante y
relevante.

i) Munca

Casi nunca

L_J) Aveces

() Casisiempre

() Siempre

8. Les publicaciones del Grupo Vigencia despiertan mi curiosidad por conocer *
mas sobre ellos.

() Munca

{_J) Casinunca

() Aveces

() Casisiempre

() siempre
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9. El lenguaje utilizado por el Grupe Vigencia en sus redes sociales es claro y facil *
de entender.

() Nunca
() casinunca

Casi siempre.

Siempre

10. El estilo visual de sus publicaciones me parece atractivo y profesional. *

() Munca
(O Casinunca
) Aveces
() casisiempre

() siempre

Mext S Page 1 of 2 Clear form

ownes - Terms of Service - Privacy Policy

Goagle -
Dioes this form look suspicious? Report

Goegle Forms
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Encuesta: Comunicacion Digital del
Grupo Vigencia

alinaresotaegui@gmail.com Switch accounts f
(2 Mot shared

* Indicates required question

ESENCIA DEL GRUPO VIGENCIA

11. Reconozco el nombre "Grupo Vigencia® cuando lo veo en redes sociales. *

() Munca

(O casinunca
) Aveces

() casisiempre

() siempr=

12. Puedo identificar al Grupo Vigencia entre otras entidades similares en redes  *

sociales.
() Munca

(O casinunca
() Aveces
() Casisiempre

( :) Siempre

13. Considero que el Grupo Vigencia comunica su propuesta de valor de forma  *

efectiva.

() Munca
() casinunca
() Aveces

() Casisiempre

) siempre

14. Me siento motivado(a) a interactuar con los contenidos del Grupo Vigencia. *

() Munca
() Ccasinuncs
() Aveces

(O casisiempre

(O siempre
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135. Suelo reaccionar (comentar, dar like o compartir) a las publicaciones del .
Grupo Vigencia.

() Munca

() Casinunca
() Aveces
() Casisiempre

O Siempre

16. Perciba que existe un buen nivel de didlogo entre el Grupo Vigencia y sus *
seguidores.

() Munca

O Casi nunca
O Aveces
O Casi siempre

O Siempre

17. Considera que el Grupo Vigencia es reconocido en el entorno digital donde *
participa.

() Munca

() Casinunca
() Aveces|
() Casisiempre

O Siempre

18. Perciba que el Grupo Vigencia ha legrado posicionarse positivamente en *
redes sociales.

() Munca

() Casinunca
() Aveces
() Casisiempre

() Siempre

19. Identifico claramente los objetivos y misidn del Grupo Vigencia en su *
comunicacion digital.

() Munca
() Casinunca

() Aveces

O Casi siempre

O Siempre

20. Entiendo claramente la propuesta de valor del Grupo Vigencia. *
() Nunca
(O Casinunca

() Aveces
(O Casi siempre

) Siempre

This contant Is nelther crastid nor snooresd by Googis. - Contact Tom owner - Tarms of Serdcs - Privecy Policy

Doss this farm look suspleicesT Regort

Google Forms
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ANEXO 06: INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 1

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto:  Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

1.2. Cargo e institucion del experto: Docente | Escuela de Negocios ISIL

Cuestionario de Encuesta: Comunicacién Digital del Grupo

1.3. Nombre del instrumento: . )
Vigencia

Choy Balboa, Carlos Daniel

Linares Otaegui, Andrea De Jesus

1.4. Autor del instrumento: Méndez Jimenez, Ximena Lucero

Salazar Arauco, Nathalie

“Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la

1.5. Titulo de la investigacion presencia de Grupo Vigencia — Lima, 2025”

Il ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES
61-80%
00-20% 21-40% |41-60% 81-100%
Estd formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado 'y
especifico.
b OBJETIVIDAD Esta  expresado en X
conductas observables.
5 ACTUALIDAD Adecgadoal avanf:e dela X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion légica X
5 SUFICIENCIA Comprgnde los f'aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
7. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
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B METODOLOGIA | anietee. ”
El instrumento es X
10. PERTINENCIA L”rg;'g;i') p(ej\;a a
investigacion.
VALIDACION a5%
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 X
item 2 X
ftem 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
ftem 7 X
item 8 X
ftem 9 X
item 10 X

[l PROMEDIO DE VALORACION:

V. 85

%. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( X) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
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Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 22/05/2025

DNI N° 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

V. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto:  Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

1.2. Cargo e institucion del experto: Docente | Escuela de Negocios ISIL

Cuestionario de Encuesta: Comunicacion Digital del Grupo

1.3. Nombre del instrumento: . .
Vigencia

Choy Balboa, Carlos Daniel

Linares Otaegui, Andrea De Jesus

1.4. Autor del instrumento: Méndez Jimenez, Ximena Lucero

Salazar Arauco, Nathalie

“Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la

1.5. Titulo de la investigacion presencia de Grupo Vigencia — Lima, 2025”

VI. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES
61-80%
00-20% 21-40% |41-60% 81-100%
Esta  formulado con X
11. CLARIDAD lenguaje apropiado 'y
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta  expresado en X
conductas observables.
13. ACTUALIDAD Adecgado al avanf:e dela X
ciencia y tecnologia.
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‘14. ORGANIZACION Existe organizacion logica X
15 SUFICIENCIA Comprgnde los gspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
16. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
17. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
teoricos-cientificos
Entre los indices, X
18. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19. METODOLOGIA La e?".ategia respon d.e al X
proposito del diagnéstico.
El instrumento es X
20. PERTINENCIA funmf}qal para el
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE
0,
VALIDACION 85%
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
ftem 1 X
item 2 X
ftem 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
VII. PROMEDIO DE VALORACION:
VIII. 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
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( X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 22/05/2025

DNI N° 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718
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