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RESUMEN

El proyecto de investigacion se centra en el desarrollo de una estrategia de marketing digital
para Deutscher Volkshochschul-Verband International — Proyecto Ecuador, con el objetivo de
aumentar la visibilidad y el reconocimiento de sus programas educativos. La metodologia
empleada fue no experimental y combiné un enfoque mixto: un anélisis cualitativo de la situacion
actual mediante entrevistas y revision de datos documentales; y un anélisis cuantitativo por medio
de encuestas aplicadas al publico interno y externo de la organizacion. Los resultados revelaron
una percepcion positiva de la presencia en linea de la organizacion, aunque también identificaron
deficiencias en la interaccion con seguidores y en la frecuencia de publicaciones. Los resultados
sugieren fortalecer la presencia digital de DVV International mediante una estrategia que incluya:
alianzas estratégicas, una segmentacion mas precisa del publico, y una mayor frecuencia de
publicaciones con contenido relevante y accesible. Esto le permitird a la organizacion mejorar su

impacto y alcanzar una posicion destacada en el ambito educativo ecuatoriano.

Palabras clave: marketing digital, educacion para jovenes y adultos, visibilidad en linea.



INTRODUCCION

En el panorama global, asegurar una educacion de calidad inclusiva y equitativa es crucial
para mitigar la pobreza, reducir el estigma social y fomentar modos de vida sostenibles; acceder a
ella contintia siendo un desafio significativo que afecta a millones de personas, limitando su acceso

a oportunidades educativas, econdmicas y sociales.

Ante ello surge la necesidad de intervenciones efectivas que no solo aborden las causas
subyacentes de la falta de educacion continua, sino que también promuevan la inclusion educativa
y la alfabetizacion funcional. En este sentido, las Organizaciones No Gubernamentales (ONG)
dedicadas a la educacion de jovenes y adultos juegan un papel crucial al disefar y ejecutar

programas educativos adaptados a las necesidades especificas de estas poblaciones vulnerables.

En esta linea, la comunicaciéon juega un papel central en la promocioén del desarrollo
humano y social, especialmente en contextos donde las desigualdades y crisis educativas, sociales
y econdmicas son prominentes. La falta de acceso a recursos intelectuales y educativos impacta
negativamente en el desarrollo personal y econdmico del pais, afectando tanto la empleabilidad

como la participacion civica de los ciudadanos.

En respuesta a esta problematica, DVV International — Ecuador a través del Programa
Ecuador ha desplegado esfuerzos significativos desde 2008 para fortalecer las competencias
educativas de jovenes y adultos en condiciones de vulnerabilidad. El programa abarca éreas criticas
como alfabetizacion, educacion popular, formacidén profesional, y educacion ambiental, entre
otras, buscando ampliar las oportunidades educativas y mejorar la calidad de vida de los

beneficiarios.



Sin embargo, a pesar del establecimiento de la organizacion en Ecuador, existe una brecha
significativa en la difusion efectiva de sus servicios y programas educativos a nivel local y
nacional. Esta falta de visibilidad repercute negativamente en la capacidad de la organizacion para

expandir su alcance y maximizar su impacto en la comunidad educativa ecuatoriana.

En un entorno competitivo, donde otras organizaciones similares pueden ofrecer incentivos
y oportunidades similares, la falta de una estrategia de marketing clara y efectiva representa una

limitacion crucial para la organizacion. En torno a esta problemadtica, nos preguntamos:

(Qué estrategias de marketing digital permitiran a DVV International alcanzar una posicion

destacada en el mercado educativo ecuatoriano?

Para responder a esta interrogante, el objetivo general de esta investigacion es determinar
la percepcion sobre las estrategias de comunicacion utilizadas por la organizacion . El primer paso
es identificar actores, actividades, procesos formativos y de cooperaciéon que posee DVV
International — Proyecto Ecuador y que pretende visibilizar. Luego, conocer la percepcion
comunicacional interna y externa de la comunidad en torno al uso y consumo de los canales
digitales. Para finalmente proponer un plan de marketing que se adapte a las necesidades de su

publico objetivo.

Este articulo explora el rol fundamental del marketing en el &mbito educativo, destacando
como estrategias bien disefiadas pueden facilitar el acceso, la participacion y el éxito de los

programas educativos dirigidos a jovenes y adultos con escolaridad inconclusa en Ecuador.



MARCO TEORICO

DVYV International — Proyecto Pais Ecuador

La DVV International es el Instituto de Cooperacion Internacional de la Asociacion
Alemana para la Educacion de Adultos o VHS y representa los intereses de las aproximadamente
900 universidades populares y sus asociaciones regionales de educacion permanente en Alemania.
Los ambitos de su trabajo son: alfabetizacion, formacion profesional, aprendizaje global e
intercultural, educacién popular y comunitaria, educaciéon ambiental, desarrollo sostenible, la

migracion, la prevencion de conflictos, entre otros. (Proyecto Ecuador, 2024)

Se estima que en Ecuador el 6,37 % de la poblacion es analfabeta y que alrededor de 5,7
millones de personas —mayores de 15 anos— tienen escolaridad inconclusa. Estas estadisticas se
acentuan en grupos poblacionales especificos como: habitantes de la ruralidad, mujeres, pueblos y
nacionalidades indigenas y personas en situacion de movilidad humana. (ENEMDU 2020). Para
Jacome, et al., esto “estd asociado a la falta de acceso a centros educativos regulares; las situaciones
de pobreza y extrema pobreza; el insuficiente nimero de escuelas y maestros rurales para cubrir la

demanda educativa de la poblacion; la elevada desercion del nivel primario” (2022)

La organizacion financia su labor con fondos del Ministerio Federal de Cooperacion
Econdmica y Desarrollo (BMZ), del Ministerio Federal de Relaciones Exteriores, de la Union

Europea, Asociaciones Nacionales, Regionales y Mundiales de educacion de adultos.

Su marco de orientacion se constituye dentro de la Agenda Mundial de Educacion 2030 y
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), al igual que en conferencias mundiales sobre

educacion de adultos de la Unesco (CONFINTEA).



DVYV International opera en Ecuador con una oficina regional que coordinan la cooperacion
local y regional. Bajo los propositos de esta investigacion miramos el proyecto local que
desempefia la organizacién, conocido como Proyecto Pais Ecuador, cuya area de interés y

organizacion es la Educacion Para Personas Jovenes y Adultas (EPJA).

La EPJA aporta en la construccion de procesos de aprendizaje basados en las necesidades
de las personas y sus comunidades. Considera las diversas visiones y proyectos de vida de
las comunidades en relacion con elementos geograficos, econdmicos, culturales, politicos,

étnicos y de inclusion. (Moreno, 2023)

El objetivo central de la organizacidon es proporcionar oportunidades educativas de alta
calidad para jovenes y adultos y con ello contribuir al desarrollo y la expansion de estructuras
sostenibles, asi como el reconocimiento politico y atencion publica a la juventud: “Las y los
jovenes representan la tercera parte de la poblacidon nacional. Es fundamental, la construccion
institucional de espacios articulados que promuevan didlogos interculturales amplios e incluyentes

en todos los espacios y esferas de gestion y administracion publica” (CNI, 2021)

En Ecuador, mientras que, en 2013, al menos 124.190 estudiantes fueron atendidos en el
Servicio Educativo de Alfabetizacion, en 2020 apenas 5.113 estudiantes ejercieron su derecho a

alfabetizarse. Sucede lo mismo con las cifras de analfabetismo funcional y analfabetismo digital.

Asi, Proyecto Pais Ecuador, promueve el potencial de jévenes y adultos en busca de
fortalecer sus capacidades profesionales. Asi mismo, busca desarrollar estrategias funcionales para
la recuperacion social y econdmica de los paises vinculada a politicas de trabajo, empleo, y

activacion en los territorios. (Proyecto Ecuador, 2024)

Lineas de Trabajo — Proyecto Pais Ecuador



1. Mejorar el programa educativo nacional a través de la formacion y el desarrollo de
ofertas innovadoras de formacion para la cualificacion del personal directivo y docente de

las instituciones educativas.

2. Educacion digital con el uso de las tecnologias de informacién y comunicacion —
alfabetizacion digital- con el objetivo de reducir la brecha de conocimiento que tienen los

docentes EPJA y asi crear puentes entre la tecnologia y la ensefianza.

3. Educacion para el desarrollo sostenible a través de la formacion de lideres locales, en
distintas provincias del pais, se gestionan capacitaciones y eventos de sensibilizacion, asi

como medidas para promover la economia solidaria.

4. Formacion orientada al empleo con programas de formacion sobre educacion inclusiva,

se gestionan alternativas de empleo para grupos destinatarios en zonas vulnerables

5. Fortalecimiento de la educacion de adultos a nivel nacional en alianza con la Direccion
Nacional de Educacion para Personas con Escolaridad Inconclusa (DNEPEI) del
Ministerio de Educacion de Ecuador se sostiene la elaboracion de un “Modelo Educativo

adaptado a la EPJA en Ecuador™:

El sistema nacional de educacion tendrda como finalidad el desarrollo de capacidades y
potencialidades que posibiliten el aprendizaje, la generacion y utilizacion de
conocimientos, técnicas, saberes, artes y cultura. El sistema tendra como centro al sujeto
que aprende, y funcionara de manera flexible y dindmica. (Constitucion de la Republica

del Ecuador. Art. 343, 2008)

Fundamentos Tedricos del Marketing



Para Martin & Harris (2023) todo marketing esta disefiado bajo un principio de atraccion
y accion. Desde sus primeras expresiones con la imprenta de Gutenberg en 1950, hasta su
consolidacion como un proceso social y administrativo en el siglo XX, el marketing ha sido

fundamental para la promocion y distribucion de productos y servicios.

Con su creacion, se desarrollan las percepciones de los consumidores, el posicionamiento,
la segmentacion y la marca. Y tanto, individuos como organizaciones tienen atributos que definen
su identidad “La funcion principal del marketing es investigar, identificar y analizar las
oportunidades comerciales que pueden existir en el mercado. Implica identificar y analizar las

necesidades, problemas, deseos, cambios y tendencias en el mercado.” (Burgos, 2012, p. 24).

El sistema incluye diversos componentes (proveedores, competidores, intermediarios y
fuerzas ambientales), cuya integracion permite a las organizaciones gestionar mejor las
interacciones y optimizar recursos, dando lugar a un entendimiento comun que fortalece una
cultura organizacional y se afianza a través de la interaccion, las experiencias compartidas y el

intercambio de valores.

Para Tirado (2013) el estudio del marketing se centra en el intercambio, por lo que propone
analizar las relaciones de una empresa con los agentes del entorno que interactuan con ella
permitiendo generar acciones concretas. Siempre las condiciones de desarrollo son diferentes, por

lo que es necesario crear un plan que se adapte a las fortalezas y necesidades de cada organizacion.

Para Garcia & Morales (2021), en el contexto educativo, el marketing busca comunicar el
valor de la educacion y los beneficios asociados con ella. No solo se centra en la captacion de
estudiantes, sino que: “Incluye la identificacion y andlisis de las necesidades y expectativas de los

estudiantes y las familias, la elaboracion de propuestas que respondan a ello, y la implementacion



de tacticas de comunicacidén y promocion para aumentar la visibilidad de las ofertas” (Cevallos,

2021).

Para Kloter & Lane (2015) la integracion de estos procesos permite a las instituciones
comprender y gestionar mejor las interacciones entre los componentes del sistema moderno que
incluye instituciones son proveedores, competidores, intermediarios y fuerzas ambientales. Dentro
de la linea de esta investigacion, rescatamos las siguientes tipologias de marketing que encajan

con el perfil y la cultura organizacional de DVV International y el Proyecto Pais Ecuador:

El marketing corporativo establece un plan que alinea a los trabajadores con la vision de
la organizacion, se enfoca en crear un entorno laboral positivo que aumente la lealtad y la

productividad de los empleados. (Smith & Taylor, 2022)

El marketing dirigido segmenta su publico, para luego desarrollar y aplicar campaias

personalizadas que responden a sus particularidades. (Salazar & Lopez, 2022).

El marketing directo, usa la interaccion personalizada a través de diversos canales. Envia
mensajes especificos y ofertas adaptadas a las necesidades, con el objetivo de generar respuestas

inmediatas y medir la efectividad de las campanas de manera precisa. (Gomez, 2021)

El marketing digital, promueve una amplia gama de estrategias, plataformas y
herramientas digitales como: el SEO (optimizacion en motores de busqueda), el SEM (marketing

en motores de biisqueda) y el marketing de contenido. (Alvarez, 2021)

En el contexto ecuatoriano, el marketing educativo se enfrenta a desafios especificos, como
la diversidad socioecondmica y las variaciones regionales en el acceso y calidad de la educacion,
esta vision nos permite adaptar estrategias de marketing digital para conectar efectivamente con

los jovenes y adultos, optimizando recursos y mejorando el impacto de las campaiias.



Plan de Marketing

Un plan de marketing sirve como guia para la orientacion de la politica organizacional de
una empresa u organizacion, que le permite garantizar elementos como la competitividad y
excelencia de los productos y servicios ofertados. “Es una serie de pasos o procedimientos, que
buscan conseguir un objetivo o proposito y las acciones que se deben tomar para llegar a

alcanzarlos.” (Jaramillo et al., 2018, p.31)

Abarca ampliamente los elementos, estrategias, estudios y objetivos necesarios para un
normal funcionamiento empresarial, el mantenimiento de la disciplina, el orden y cooperacion, asi
como alcanzar los objetivos empresariales previamente propuestos. Su proceso se divide en varias

fases, que entienden a la organizacion como un conjunto articulado (Contreras, 2013, p. 228)

Primero se realiza una investigacion general, que proporciona las bases para un analisis
situacional que evidencie los momentos claves de la organizacion, dejando ver los buenos o malos

resultados para reforzarlos o mejorarlos, y en torno a ello proponer prondsticos, estimaciones, etc.

El objetivo de esta fase es analizar los aspectos externos e internos de la organizacion, y
realizar un diagnostico de las principales fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades, vy,
posteriormente identificar las estrategias necesarias para aprovechar las ventajas y disminuir los

riesgos

Luego, se trabaja una planificacion estratégica que permitird determinar los objetivos de
la organizacidon que deberan ser flexibles y motivadores “La planificacion estratégica integra la
mision, los valores, los principios, las politicas generales, objetivos y programas en un todo

coherente y contribuye a eliminar conflictos entre ellos” (Contreras, 2013, pag. 75).



Esta planificacion incluye la identificacion y andlisis de oportunidades y amenazas, que se
materializardn en propuestas de valor, estrategias y pautas para la accion. “Todos los
acontecimientos cotidianos se organizan e interpretan desde un mapa propio que construye la
realidad corporativa, una construccion colectiva de todos los actores, a través de sus percepciones

y experiencias.” (Velasquez, 2015. P, 55)

Existen varias estrategias base que se organizan en torno a los cuatro elementos que
conforman el marketing: producto, precio, distribucion y promocion. También tienen en cuenta las
habilidades y recursos de la organizacion (humanos, financieros, tecnoldgicos, etc.) (Tuten &

Solomon, 2018).

Para Estrada (2011) el marketing desempefia un papel crucial en las estrategias de las ONG
dedicadas a la educacion, quienes enfrentan el desafio de promover sus servicios educativos de
manera efectiva para alcanzar a su audiencia objetivo y maximizar su impacto social. Se ha
demostrado que su uso aumenta la eficiencia de los programas a través de un impacto positivo en

la transformacién personal y profesional.

Entre ellas tenemos: la segmentacion que permite determinar en qué segmento se operara,
el posicionamiento que desarrolla y coordina como tomar una empresa, organizacion o producto
y posicionarlo frente a un cliente; o la estrategia de fidelizacion que nos ayuda a ganar la

confianza de los clientes a largo plazo. (Hawkins & Best, 2015).

Este enfoque ayuda a construir una propuesta de valor convincente que motiva la
participacion y el apoyo de otras organizaciones de la sociedad civil, entidades gubernamentales y

la comunidad en general; busca establecer una relacion satisfactoria entre el sujeto y la audiencia.
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Una vez recopilada la informacion y hecho el andlisis, se crea y ejecuta el plan de
marketing, implementado los métodos apropiados y un monitoreo que asegure: fases establecidas,
plazos acordados, personal responsable y con buenos indicadores. Finalmente, se establecen
mecanismos para repasar constantemente el desempefio de las estrategias, las métricas y la
participacion, pues proporciona informacion valiosa para ajustar las campafias y mejorar la

efectividad. (Hawkins & Best, 2015).

En el caso de DVV International — Proyecto Ecuador, la clave est4 en crear una propuesta
de valor convincente que demuestre como la educaciéon puede transformar y proporcionar

oportunidades significativas.

Muchas campafas pueden llevarse a cabo sin objetivos comerciales o econémicos, sino
con una simple conciencia de la poblacion. Estas campafias son positivas y en realidad fortalecen
la imagen de la organizacion mostrando preocupacion por la causa sin consideraciones econdmicas

directamente relacionadas.

El marketing educativo no solo facilita la promocion de los servicios educativos de las
ONG, sino que también fortalece su capacidad para generar conciencia y apoyo en la comunidad,
permitiendo a las organizaciones ampliar su impacto y avanzar hacia la consecucion de sus

objetivos educativos con mayor eficacia en un entorno competitivo y en constante cambio.
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METODOLOGIA

El disefio de investigacion es proyectivo. Dado que la organizaciéon y los grupos que la
conforman ya se encuentran creados, para el analisis se utiliz6 un método analitico con un enfoque
mixto pues combina en una primera fase una aproximacién cualitativa basada en un analisis
situacional de la organizacion; y en un segundo momento una muestra cuantitativa a través de la
recoleccion de informacion mediante encuestas y entrevistas realizadas al publico interno y
externo, permitiendo evaluacion integral entre los resultados, percepciones y experiencias. En
torno a ello, la investigacion posee un alcance descriptivo que permitié especificar propiedades

del publico objetivo y adaptar las estrategias en torno a los datos proporcionadas por la poblacion.

Luego, en un proceso deductivo se determinaron las rutas de accion sobre el impacto de
marketing digital adecuado al contexto especifico de DVV International. Para la recoleccion de
datos para DVV International — Proyecto Ecuador se utilizaron técnicas de recopilacion de
informacion documental ( canales digitales, contenidos y estrategias, impacto en su comunidad
publicaciones, etc.), cuantitativas (encuestas aplicadas al publico interno y externo de la
organizacion) y cualitativas (entrevista a Ana Isabel Delgado, Directora del Proyecto Ecuador —
DVV International) para obtener informacién detallada sobre las estrategias actuales y las

percepciones sobre la efectividad de la organizacion en el &mbito digital.

ANALISIS DE RESULTADO
Hallazgos Cuantitativos

Estos datos estadisticos relevantes fueron obtenidos a través de una Encuesta Externa
sobre la Percepcion de DVV International — Proyecto Ecuador. La encuesta se realizé a una

muestra de 38 personas (publico externo).
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Tabla 1

Resultados de la encuesta externa sobre conocimiento y uso de los canales digitales.

Pregunta Alternativas Respuestas | %
. ., Recomendacion de amigos o familiares 19| 54 %

1. cComoconocio a  I"poec"sociales 71 20%
DVV International — - Ep— 5
Proyecto Ecuador? Pagina web de la organizacion 41 11%

Otros (ONG, medios de comunicacion, etc.) 5| 15%
2. ¢ Qué tan Muy familiarizado/a 16 | 46 %
familiarizado/a esta | Algo familiarizado/a 15| 43%
con los programas Poco familiarizado/a 5/ 14%
educativos de DVV | No familiarizado/a en absoluto 1| 3%
International?
3. ¢Cual es su Buena 19 | 54 %
opinion sobre la Excelente 14| 40 %
presencia en linea de | Neutral 2| 6%
DVV International? | Mala 1] 3%
4. ;Qué tan efectivo | Efectivo 17 | 49 %
considera que es el Muy efectivo 15| 43%
sitio web de DVV Neutral 2| 6%
International? Inefectivo 1| 3%
5. ¢ Qué canales de Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter) 32| 91%
comunicacion digital | Blogs y articulos en el sitio web 2| 6%
considera que Publicidad pagada en linea 1| 3%
deberian ser
priorizados?
6. ¢ Qué tipo de Informacion sobre programas y eventos 15| 43 %
contenido le gustaria | Historias de éxito de beneficiarios 11| 31%
ver mas en las redes | Articulos educativos y recursos 5| 14%
sociales de DVV Testimonios de participantes 4| 11%
International?
7. ¢Con qué Regularmente 15| 43%
frecuencia visita el Ocasionalmente 15| 43%
sitio web de DVV Raramente 3| 9%
International? Nunca 3] 9%

Mayor frecuencia de publicaciones 14| 40%
8. ¢ Qué aspectos Mejora en la calidad del contenido 6| 17%
considera que DVV S| 14%
International Mayor interaccién con los seguidores
deberia mejorar en 51 14 %
su marketing digital?

Uso de plataformas adicionales
9. ¢ Que tipo de Detalles sobre cursos y horarios 16 | 46 %
informacién Informacion sobre el impacto de los programas 6| 17%
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adicional le gustaria 5| 14%
eSS ERlore o8 Oportunidades de voluntariado
programas -
educativos? 8| 23%
Otros (Testimonios, historias de participantes,
etc.)
10. ¢ Tiene alguna N/A _ 19 | 54 %
sugerencia para Mas contenido 6| 17%
mejorar la 5| 14%
Y'S'b'“dad yel Mayor interaccion con los seguidores
impacto de los WA
programas 0
educativos? Mejorar las estrategias

Los resultados de la encuesta sobre la percepcidn externa muestran que al menos el 44,7

% de los encuestados considera que el sitio web de DVV International es efectivo para

proporcionar informacion y el 52,6 % consideran que tiene una excelente presencia en linea

Figura 1:

Efectividad de los canales de comunicacion digital externos.

4, ;Qué tan efectivo considera que es el sitio web de DVV International
para proporcionar informacién sobre sus programas educativos?

38 respuestas

@ Muy efectiva

@ Efectivo
Meutral

@ Foco efectivo

@ Inefectivo

Fuente Propia. Encuesta Externa (2024)
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Figura 2:

Satisfaccion con la presencia en linea.

3. i Cual es su opinidn sobre la presencia en linea de DVV
International?

38 respuestas

@ Excelente

@ Buena
Regular

@ Mala

@ Muy mala

Fuente Propia. Encuesta Externa (2024)

También se obtuvo informacidn a través de una Encuesta Interna para Trabajadores y

Colaboradores sobre la Percepcion de DVV International — Proyecto Ecuador. La encuesta

se realiz6 a una muestra de 7 personas (publico interno).

Tabla 2

Resultados de la encuesta interna sobre conocimiento y uso de los canales digitales.

Pregunta Alternativas Respuestas %
o Personal Administrativo 4 50 %
(11' JOUEL SR i Colaborador interinstitucional: 3 37.5%
entro de DVV - -
e raaral? Técnica de Monitoreo de proyectos 1 12.5%
Coordinador de programas 1 12.5%
2. ¢Qué tan efectivos | Efectivos 5 55.6 %
son los canales de
comunicacion Neutral 41 444%
digital?
3. ¢ Qué aspectos Mayor interaccion con los seguidores 3 33.3%
considera que DVV | Mejora en la calidad del contenido 1 11.1%
International Mayor frecuencia de publicaciones 4 44.4 %
deberia mejorar en | Segmentacion del publico 2| 222%
sus estrategias de
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comunicacion

digital?
g Capacitacion en marketing digital 3 33.3%
;‘" ngugc::cF:)i(()) r?gl cree Recursos financieros adicionales 1 11.1%
POy o Inversion en fotografia y disefio grafico 1 11.1 %
que necesitaria ?I Creacion de productos multimedia y 1 111 %
equipo para m_ej_ora?r audiovisuales |
su presencia digital* Mas personal 1 11%
5. ¢ Qué aspectos de | Contenido y mensajes 3 42.9 %
las campaiias cree Frecuencia de publicaciones 2 28.6 %
que se podrian Disefio visual 1 14.3 %
mejorar?
6. ¢ Qué nuevas Tik Tok 3 42.9%
estrategias o canales
sugiere para Podcast 2 28.6%
3=Jsrirt1)e”ri1(tjzrdlz e Testimonios de participantes 4 57.1%
nuestros programas
educativos?
7. ¢ Qué tipo de Regularmente 15 43 %
informacion Ocasionalmente 15 43 %
adicional le gustaria | Raramente 3 9 %
recibir sobre los Nunca 3 9%
programas
educativos de DVV
International?
Mayor frecuencia de publicaciones 14 40 %
. Mejora en la calidad del contenido 6 17 %
8. ¢ Tiene alguna
. 5 14 %
otra sugerencia o
comentario sobre Mayor interaccion con los seguidores
cdmo mejorar las 5 14 %
estrategias de .
marketing de la Uso de plataformas adicionales
6 17 %

organizacion?

Mejorar las estrategias

La mayoria de los encuestados 57.1% considera que los canales de comunicacion digital

actuales son efectivos.
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Figura 3:

Efectividad de los canales de comunicacion digital interna.

2. ;Qué tan efectivos considera que son los actuales canales de
comunicacion digital utilizados por la organizacién?

7 respuestas

@ Muy efectivos
@ Efectivos

@ Meutral

@ Poco efectivos
® Inefeclivas

Fuente Propia. Encuesta Interna (2024)

Las areas clave a mejorar incluyen la frecuencia de publicaciones 42.9 % vy la interaccién
con los seguidores 42.9 % .
Figura4:

Areas de mejora en la comunicacion digital interna.

3. ;(Qué aspectos considera que DVV International deberia mejorar en
sus estrategias de comunicacion digital?

7 respuestas

@ Mayor frecuencia de
publicaciones

@ Mejora en la calidad del
contenido

@ Mayor interaccion con los
seguidores

@ Uso de plataformas adicionales

Fuente Propia. Encuesta Interna (2024)
D

Se sugiere capacitacion en marketing digital 42.9% y se recomienda producir testimonios

de participantes para aumentar la visibilidad de los programas educativos.
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Figura 5:

Areas de mejora en la comunicacion digital interna.

I R
4. ;Que tipo de apoyo adicional cree que necesitaria el equipo para

mejorar su presencia digital?

! respuastas

@ Capacitacion en marketing
digital

@ Recursos financieros
adicionales
Herramientas tecnoldgicas

@ Mas personal

@ inversion en fotograffa y disefio
gréfico

@ Creacion de productos
multimadia y audiovisuales

Fuente Propia. Encuesta Interna (2024)

Hallazgos Cualitativos

La entrevista con Ana Isabel Delgado proporciona una vision detallada de las fortalezas y
debilidades en la estrategia de comunicacion digital de DVV International. A continuacion, se
presenta un analisis cualitativo de sus respuestas, destacando los temas clave y las
recomendaciones para mejorar la presencia en linea y la efectividad de las estrategias de marketing
digital.

1. Evaluacion de la Actual Presencia en Linea

Ana Isabel Delgado reconoce que la presencia en linea de DVV International es valorada
positivamente por el publico objetivo, pero identifica areas criticas de mejora, principalmente en
la frecuencia de publicacion y el nivel de interaccion. La falta de personal dedicado a estas tareas
limita el potencial de la organizacion para mantener una presencia digital activa y comprometida.
Aspectos Positivos: Existe un reconocimiento positivo por parte del pablico sobre el trabajo de

DVV International.
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Areas de Mejora: Hay la necesidad de aumentar la frecuencia de publicaciones y mejorar el nivel
de interaccion con la audiencia y personal permanente que gestione las tareas digitales.

2. Contenido Efectivo e Interaccion

Delgado, sugiere que el contenido debe ser relevante y accesible, adaptado a las
limitaciones tecnoldgicas de los usuarios. Recomienda el uso de videos en formato vertical y de
corta duracidn, con elementos visuales atractivos, para captar la atencion de jovenes y adultos con
recursos tecnoldgicos limitados, y asegurarse de que el contenido sea pertinente y accesible para
el publico objetivo.

Actualmente, la interaccion en redes sociales es minima, lo cual se atribuye a la falta de
personal y recursos. Se proyecta la contratacion de un pasante de comunicacion para mejorar esta
situacion en el proximo afio.

3. Desafios en la Promocion de Programas Educativos

Los desafios identificados incluyen limitaciones financieras, técnicas y de alcance. Estos
problemas afectan la ejecucion de eventos y la cobertura de estos, especialmente cuando hay
cambios en las autoridades organizadoras. Para superar estos desafios se proponen estrategias
como:

» Formar alianzas con diversos actores para superar limitaciones financieras y técnicas.
« Ser flexible y adaptarse a cambios en el entorno organizativo para mantener la continuidad
del proyecto.

El marketing social debe ser dinamico y participativo, aprovechando alianzas con actores
clave para crear campafias innovadoras y efectivas. Se recomienda colaborar con actores clave

para desarrollar camparias de marketing mas efectivas.
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4. Recomendaciones para Mejorar Estrategias de Marketing

Delgado recomienda segmentar y comprender mejor al publico, definir claramente los
mensajes y convertirlos en campafias de sensibilizacion. Sugerencia de manejar dos tipos de redes:
una social e informal para conectar con la audiencia general, y otra corporativa para proyectar una
imagen consolidada y facilitar alianzas.

La entrevista revela una comprension profunda de los retos y oportunidades en la
comunicacion digital de DVV International. Las recomendaciones proporcionadas ofrecen un
enfoque integral para mejorar la presencia en linea, aumentar la participacion en programas
educativos y superar desafios organizativos. Implementar estas estrategias permitira a DVV

International optimizar su impacto y efectividad en la promocion de sus programas educativos.

Estrategia de Marketing Digital para DVV International Ecuador

La presente estrategia de comunicacion tiene la finalidad de visibilizar y fortalecer las
iniciativas de DVV International en la promocion de la Educacion de Personas Jévenes y Adultas
(EPJA). Basandonos en los hallazgos metodol6gicos del documento compartido, se busca disefiar
un enfoque que conecte con los grupos de interés clave, promoviendo el impacto positivo de la
EPJA en grupos vulnerables.

Estd pensada como una hoja de ruta para manejar la comunicacion con instituciones
gubernamentales y ONGs, educadores y gestores educativos, personas jovenes y adultas
interesadas en programas educativos. Siendo la narrativa central la educacion a lo largo de toda
la vida como motor para el cambio social y desarrollo sostenible, promoviendo valores clave
coémo el compromiso, cooperacion, sostenibilidad y sensibilidad.

En torno a ello se proponen las siguientes acciones clave:
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Content Manager y Community Manager

e Elaborar materiales comunicacionales (audiovisuales, notas de prensa, entrevistas,
boletines electronicos, impresos y otros).

e (rear un protocolo de gestion de contenidos digitales por tipo de red y con su propio
plan de ejecucion (calendario, plantillas, prioritarias y periodicidad, guia para
publicaciones).

e SEO y SEM: optimizacién de palabras clave en torno a la EPJA, promocién y pauta
de contenido.

Alianzas Estratégicas
e Trabajo conjunto con redes y organizaciones aliadas (locales e internacionales) para

generar contenido, y alcanzar nuevas audiencias con nuestros mensajes.

e Difundir programas y actividades ofertadas por las contrapartes, con el fin de acercar

al publico objetivo a espacios de formacion gratuitos y accesibles.

Talleres y Eventos
e Fomentar espacios edu-comunicacionales vinculados a los programas de formacion de
Proyecto Ecuador.
e Preparar un plan de contenido para la cobertura de eventos y otras actividades de la
organizacion.
e Llevar un registro ordenado de las reuniones, talleres y trabajos realizados para que

formen parte de los archivos del Programa Regional/Redes y Programa Pais Ecuador.

La propuesta estd orientada a la creacion de contenido de valor que proporcione

informacidn sobre programas educativos y fomente alianzas con figuras clave en este ambito. En
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torno a ello se han identificado los siguientes temas prioritarios que resultan la base de los
contenidos a realizar:

o Importancia de la EPJA en la reduccion de desigualdades.

o Historias de éxito de participantes.

e Metodologias participativas: Codmo implementarlas.

e Elrol de las mujeres y jovenes en la transformacion educativa.

Para la distribucion de los contenidos se proponen formatos cémo:

e Videos educativos cortos de 1-3 minutos, en formato capsula/reels, que resalte los

beneficios de la EPJA, metodologias participativas, y casos de éxito.

o Infografias que tengan un disefio visual atractivo con informacion clave y presenten

temas relacionados a: estadisticas, derechos humanos, impacto de la educacion.

o Guias descargables de facil acceso que socialicen investigaciones, metodologias

educativas innovadoras y consejos practicos para educadores y participantes.

En cuanto a la distribucion, se recomienda al menos 3 publicaciones semanales y el manejo
de campanas mensuales a través de los principales canales de comunicacion: redes sociales
(Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube), pagina web de DVV International Ecuador y

plataformas de comunicacion directa como boletines digitales.
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CONCLUSIONES

El proyecto de investigacion sobre la estrategia de marketing digital para DVV
International — Proyecto Ecuador ha permitido identificar tanto las fortalezas como las areas de
mejora en la comunicacion digital de la organizacién. A continuacion, se presentan las
conclusiones clave, que responden a la pregunta de investigacion planteada, evaltan el logro de

los objetivos y proponen soluciones y recomendaciones basadas en los hallazgos.

El andlisis cualitativo y cuantitativo ha proporcionado una vision completa del estado
actual de la comunicacion digital de DVV International — Proyecto Ecuador. La pregunta de
investigacion ¢ Qué estrategias de marketing digital permitiran a DVV International alcanzar
una posicion destacada en el mercado educativo ecuatoriano?, ha sido respondida a través de
un analisis exhaustivo de las percepciones internas y externas sobre la comunicacién digital de la
organizacion. La organizacion enfrenta desafios relacionados con limitaciones financieras y
técnicas. La recomendacion es formar alianzas estratégicas con diversos actores para superar estas
barreras y mantener la continuidad de los proyectos a pesar de los cambios en el entorno

organizativo.

Se ha identificado que, aunque la presencia en linea es valorada positivamente por una
parte significativa del publico, hay areas clave que requieren atencién para mejorar la efectividad

de las estrategias digitales.

Las encuestas interna y externa subrayan que la falta de interaccién significativa es un
problema recurrente, por lo que se sugiere manejar dos tipos de redes: una social e informal para
conectar con la audiencia general y otra corporativa para proyectar una imagen consolidada y
facilitar alianzas. Esta estrategia permitird abordar diferentes objetivos y audiencias de manera
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efectiva.

Es esencial mejorar la segmentacion del publico para desarrollar campafias de marketing
digital més efectivas, pues entender mejor a la audiencia permitira crear contenido méas accesible,
relevante y atractivo, alineado con los intereses de la organizacion. El uso de videos cortos y

atractivos es una estrategia recomendada para captar la atencion de jovenes y adultos.

Para abordar la falta de visibilidad y mejorar la eficacia de las estrategias de marketing
digital de DVV International, se propone desarrollar un Plan de marketing digital basado en los
hallazgos, que se adapta a las necesidades del publico objetivo de la organizacién. Al implementar
las recomendaciones propuestas, como aumentar la frecuencia de publicaciones, mejorar la calidad
del contenido, y diversificar los canales y estrategias, la organizacion puede optimizar su presencia
en linea, mejorar el compromiso con la audiencia y fortalecer el impacto de sus programas

educativos.

La estrategia de comunicacion digital propuesta y el plan de marketing buscan reforzar el
impacto de DVV International Ecuador en el ambito educativo, utilizando herramientas digitales
para conectar con audiencias clave y amplificar el mensaje de transformacion social mediante la

educacion.

La estructura de contenidos educativos asegura la creacion de materiales accesibles,
relevantes y alineados con los objetivos organizacionales.Estas acciones no solo abordaran las
areas criticas identificadas, sino que también permitiran desarrollar una base so6lida para
maximizar el potencial, impacto y alcance digital de la organizacion en el contexto educativo

ecuatoriano.
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