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RESUMEN

Este trabajo tiene como proposito llevar a cabo estrategias de captacion de jovenes en redes sociales para el Ministerio de la Juventud de la Republica
Dominicana, mediante el cual se pretende emplear tacticas publicitarias y contenido digital de interés, con una comunicacidn objetiva y directa enfocada a
esta audiencia, que represente resultados significativos en el engagement de las plataformas digitales del Ministerio de la Juventud.

Tal cual como lo establece el Ministerio de la Juventud (Republica Dominicana), esta organizacidon busca enfocarse en un publico joven, ofreciéndoles
multiples oportunidades y proyectos de su interés que le sumen como ciudadano en la sociedad dominicana. Representando esto como un beneficio, no tan
solo para ellos mismos, sino también para el futuro del pais.

A través de la creacion e implementacion de estrategias de captacion para jovenes en Redes Sociales expuestas en esta investigacion, metodologias inno-
vadoras a nivel de Marketing Digital orientadas a este publico, se busca promocionar e impulsar el reconocimiento del Ministerio de la Juventud en las
plataformas digitales y crear fidelidad en su comunidad virtual.



INTRODUCCION

El desarrollo que han tenido las Redes Sociales a nivel global durante los ultimos afios, ha traido multiples consecuencias tanto negativas como posi-
tivas, siendo estas ultimas las mas relevantes, por lo que han afectado a todas las generaciones, pero sobre todo a las mas jovenes que son las que se
han visto mas expuestas a esta era de la tecnologia. Las mismas han pasado de ser tan solo una plataforma digital de entretenimiento, a convertirse
también en uno de los medios de comunicacién mas utilizados por esta generacion (Millennials y Generacion 7).

El proyecto a desarrollarse estd enfocado en la elaboracion de estrategias de captacion para el publico joven de la Republica Dominicana, Distrito
Nacional, que navegan las distintas plataformas digitales (Redes Sociales), para el Ministerio de la Juventud; buscando generar distintas tacticas y
técnicas, que logren llegar a nuestro target y obtener los resultados deseados para nuestro cliente, en cuanto a Marketing Digital se refiere.

La siguiente investigacion no solo funcionard como una guia de una sola via para el cliente final (Ministerio de la Juventud), también servira de manera
general para todo aquel que busque o tenga el interés de captar la generacidn mas joven en las Redes Sociales.

La exposicion de la marca (Ministerio de la Juventud) en las plataformas digitales representa un paso importante en obtener un mayor acercamiento
a su publico objetivo, sin embargo, su optimizacion y mantenimiento representa su permanencia en su audiencia, por lo que es de gran relevancia
desarrollar un plan de medios en sus redes sociales.



Objetivo General.

Elaborar estrategias de Marketing Digital para captacion de Jovenes en Redes Sociales para el Ministerio de la Juventud, buscando llevar a cabo tacticas
para atraer audiencia joven a las principales plataformas digitales de esta organizacion.

Objetivos Especificos.

Elaborar técnicas de comunicacion publicitaria para la captacion del target (audiencia joven).

Desarrollar nuevas estrategias y tacticas de Marketing Digital para crear contenido que logre captar el interés de los jovenes.

Implementar nuevos proyectos virtuales enfocados a las distintas carreras universitarias, donde los jovenes participen y desarrollen un mayor interés.
Capitulos a desarrollarse en esta investigacion.
En el capitulo I se estara desarrollando el marco tedrico donde seran desarrolladas las definiciones consideradas relevantes con este tema.

En el capitulo II se explica el tipo de investigaciones y método de investigacion que sera implementado para llevar a cabo este proyecto, en cuanto al capi-
tulo III se desarrollara la propuesta de estrategia para el Ministerio de la Juventud.
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CAPITULO 1

1.1 Marco Teorico.

1.1.1 Ministerio de la Juventud:

El Ministerio de la Juventud, es una organizacion, creada desde el afio 1985
y opera hasta la actualidad (2020), haciéndose responsable de velar por el
desarrollo, integridad y derechos de la juventud del pais (Reptublica Domi-
nicana).

“Propiciar el desarrollo integral de las y los jévenes dominicanos en edades
de 15 a 35 afios en el marco de una coordinacién efectiva para la ejecucion
de las politicas juveniles y los procesos de toma de decision, ejecucion y
accion, con un sentido pluralista y democratico guiados por los Derechos
Humanos. - Manual Organizaciéon y Funciones del Ministerio de la Juven-
tud, (Julio 2017).

1.1.2 Analisis actual de la comunicacion publicitaria del Ministerio de
la Juventud en Redes Sociales.

Actualmente el Ministerio de la Juventud hace uso activo de las distintas
redes sociales aprovechandose como canal de comunicacion para dar a co-
nocer sus proyectos, actividades, incentivar sus valores, entre otras infor-
maciones generales importantes para el conocimiento de la juventud do-
minicana. Sin embargo, no se puede apreciar en sus plataformas digitales
informacion clara sobre procedimientos, como acceder a adquirir sus servi-
cios, ni una estrategia de comunicacion que genere interés a su audiencia,
ademads de que no existe claridad en sus programas y proyectos de educa-
cion y desarrollo para estudiantes universitarios.

En sus principales redes sociales la principal problematica esta representada
por el bajo engagement que estas tienen por no contar con una estrategia de
captacion de su publico objetivo (Juventud) eficaz.

1.1.3 Marketing Digital:
El marketing Digital se ha convertido en una herramienta esencial y eficaz

debido a las nuevas implementaciones y transformaciones tecnoldgicas,
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ademas de su gran acogida en la sociedad. Desde elevar la audiencia de una
forma significativa a convertir a usuarios interesados en clientes potencia-
les, su valor es innegable.

Se considera como Marketing Digital a las estrategias direccionadas a co-
mercializar, promocionar y comunicar de forma electronica productos y
servicios, a través de la creacion de contenido digital (texto, audio, audio-
visual, imagenes digitales...), que resulte relevante y que sea disefiado para
una audiencia especifica. Resulta ser un tipo de mercadeo clave para crear
identidad, dar personalidad e impulsar una marca dentro de los medios digi-
tales, abarcando desde la produccion de contenidos para redes sociales hasta
el despliegue de muchos otros recursos y métodos que ofrece la tecnologia
actual, lo importante es saber adaptar a las necesidades de cada empresa.

Actualmente es una de las formas principales para que las empresas, em-
presarios, personalidades, emprendedores o todo el interesado, se pueda co-
municar con sus clientes de forma personalizada, directa y justo a tiempo.

Philip Kotler es considerado el padre del Marketing, y lo define como “El
proceso social a partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen
deseos y necesidades con la creacion, oferta y libre negociacion de produc-
tos y servicios de valor con otros”.

1.1.4 Plataforma Digital:

Las plataformas digitales o virtuales, son espacios en internet (sitios web),
programas o aplicaciones que permiten la realizacion de diversas tareas en
un mismo lugar, para objetivos personales como empresariales, segun las
necesidades de los usuarios. La finalidad de las mismas es funcionar como
herramienta de comunicacidn, facilitar procesos, ayudar a resolver proble-
mas de manera automatizada para los usuarios utilizando menos recursos.

1.1.5 Redes Sociales:

Las redes sociales surgieron de la necesidad del ser humano de comuni-
carse, especificamente de poder mantener el contacto con seres queridos
y distintos grupos sociales a distancia o con los que se les resultaba dificil
poder mantener una comunicacion directa o personal constante por su estilo
de vida, diferencia de horarios, ocupaciones, responsabilidades entre otros



factores (compafieros de estudio, trabajo etc.)

Estas plataformas virtuales tienen sus inicios desde el 1995 (Classmates.
com/SixDegrees.com), con la creacion de sitios web que funcionaban como
herramientas de busqueda para poder contactar companeros de estudio y
trabajo. La creacion de las mismas incentivo a muchos emprendedores, em-
presas y empresarios a querer ser parte del movimiento de la digitalizacion
y de esta nueva forma de comunicacion, significando esto una gran desarro-
llo para las redes sociales a partir del 2000.

Las redes sociales son un medio interpersonal de comunicacion, que le
permite a los individuos (usuarios) interactuar con otros de manera virtual
y visual, ademés de compartir sus sentimientos y pensamientos en tiempo
real. Las mismas cuentan con distintos recursos digitales que le permiten a
los usuarios crear un contenido digital personalizado; como: texto, image-
nes, enlaces o videos.

Funcionan tanto para motivos personales como para lograr objetivos de co-
municacion, publicidad y marketing de empresas, organizaciones, empren-
dedores y empresarios.

Hoy en dia (2020) el uso de las redes sociales es de suma importancia para
llegar a distintos publicos, sobre todo a las nuevas generaciones, por lo que
estas plataformas han tenido que ir evolucionando segtn las necesidades de
sus consumidores y asi mismo los consumidores han tenido que adaptar su
comunicacion.

1.1.6 Estrategia de Marketing Digital:

“Se define como aquella herramienta que esta al servicio de las estrategias
de marketing y por consiguiente de las estrategias empresariales™ (Pastor
Fernando, 2003).

Las estrategias son acciones y decisiones razonadas que son el resultado de
un estudio previo de factores. Existen varios tipos de estrategias enfocadas
a cada necesidad, como lo son las estrategias de marketing digital, dirigidas
a desarrollar tacticas para resolver problemas e implementar técnicas de
optimizacion en plataformas digitales.

Para desarrollar una estrategia de marketing digital es necesario considerar
nuestro publico objetivo, el contenido a desarrollar y la codificacion del
mismo, los medios a utilizar, el efecto, nuestra marca, el consumidor, el
impacto y nuestro mercado. No pueden existir estrategias de marketing si
no se encuentran definidas las estrategias empresariales que definan los ob-
jetivos y metas de la marca.

1.1.7 Captacion de clientes:

La captacion de clientes concierne a la atraccion, desarrollo, mante-
nimiento y retencion de relaciones con los clientes. La creacion de clientes
leales es el eje central de la captacion de clientes y para conseguirlos las
empresas deben incrementar los lazos con sus clientes ya que solo de esta
forma conseguiran su fidelizacion.

Se habla de captacidon de clientes cuando los autonomos, los freelancers o

las grandes empresas intentan ganar clientes para su producto o servicio,
donde llevan a cabo estrategias que llamen la atencion al publico.
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CAPITULO 1

1.2 Marco Conceptual.

1.2.1 Joven:

La palabra “Joven” proviene del latin “tuvenis” del verbo “tuvare”
que significa "ayudar™ (Diccionario Etimologico/ http://etimolo-
gias.dechile.net/?joven) un término no muy definido en las socie-
dades primitivas y que ha ido adaptandose a los nuevos tiempos.
Actualmente, se considera que una persona es joven cuando se
encuentra entre los 18-30 afios de su vida segtin la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) , también se le llama a este periodo
“"Edad Media o Juventud".

Los jovenes son definidos en la sociedad como individuos con
pocos afios de experiencia, que no han alcanzado la adultez o
madurez.

1.2.2 Engagement:

Engagement es una palabra proveniente del inglés, no tiene una
traduccion precisa al idioma espaiol, pero se puede traducir
como ‘compromiso’ o ‘fidelidad’. Hace referencia al nivel de re-
lacion o conexion que tiene un publico con una marca, persona o
causa. El mismo puede ser positivo como negativo, lo que puede
ser reconocido y medido a través de estadisticas, comportamien-
tos, andlisis, testimonios y encuestas.

También puede definirse como la interaccion constante, con
fianza e incluso el compromiso que tienen los consumidores y
usuarios.

Para obtener un buen engagement, la marca debe llevar a cabo

estrategias de comunicacion, analisis de audiencia y acciones en-
focadas a ganar al consumidor.
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Cdel mercado, entendiendo como respuesta toda actividad mental o fisica
del comprador suscitada por un estimulo publicitario. Estos objetivos han
de estar en consonancia con los establecidos en el plan de marketing de la
empresa (BEERLI Y MARTIN, 1999). La fijacién de objetivos publicita-
rios se considera como una de las etapas mas importantes del proceso publi-
citario. Sin embargo, en muchas ocasiones se establecen de forma genérica
e imprecisa, lo que dificulta la medicion de los resultados de una campafia
0 anuncio porque lo que no se conoce no se puede medir. SCHULZ, MAR-
TIN Y BROWN (1984) distinguen tres enfoques diferentes a la hora de
fijar los objetivos de una campafia publicitaria: en funcion de las ventas, en
términos de conducta o basados en los efectos de la comunicacion (BELLO,
VAZQUEZ Y TRESPALACIOS, 1996; BEERLI Y MARTIN, 1999).m M.
Pride.

1.2.4 Publicidad:

Segun Kotler y Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”,
definen la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y pro-
mocion impersonal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identi-
ficado”.

La publicidad es un medio y forma de comunicacién que en base al uso
de distintas estrategias busca posicionar una marca, producto o servicio en
la mente del consumidor. No tan solo se ocupa de persuadir y conquistar
al consumidor, ya que funciona como una estrategia de Marketing, que a
través de la creatividad, ayuda de manera significativa a promocionar, intro-
ducir al mercado de manera eficaz e incluso aumentar la venta o consumo
de una marca, servicio o producto. Es un medio de paga de alto alcance,
utilizado mayormente por la empresas que desean anunciar, informar, co-
municar y persuadir a un publico objetivo de manera creativa y funcional.

Tipos de publicidad:

Publicidad Tradicional: Este tipo de publicidad abarca lo que es la Publi-
cidad Impresa, a través de medios impresos como lo son las revistas, los
periodicos, entre otros; ademas de anuncios en otros medios como la tele-
vision y la radio. Todos estos medios son considerados medios tradicionales
debido a esto se le atribuye el nombre de Publicidad Tradicional.



Publicidad Digital o Online: El medio principal de este tipo de publicidad
es el internet, comprende el uso de paginas web, redes sociales, entre otras
plataformas digitales.

Publicidad exterior: Es la publicidad colocada en lugares publicos, como
vallas, vallas digitales, carteles, entre otros.

Todo plan basado en el desarrollo de estrategias publicitarias destinadas a
cumplir los objetivos de una marca, producto o servicio son denominadas
campaiias publicitarias.

Tipos de campanas publicitarias:

Campaiias de Lanzamiento: Este tipo de campafia publicitaria es imple-
mentada cuando se quiere dar a conocer por primera vez al publico/merca-
do un nuevo producto, marca o servicio.

Campaias de Mantenimiento: A diferencia de la campana de lanzamien-
to, la de mantenimiento busca mantener una marca, producto o servicio ya
existente en la mente del consumidor, refrescar su imagen, entre otros obje-
tivos que tienen como meta principal mantener la marca activa.

Campaiias Institucionales: En vez de vender un producto o servicio, este
tipo de campaiia se enfoca en la marca, con el objetivo de dar a conocer
sus valores, atributos, beneficios, historia o cualquier tema relacionado con
la imagen de la marca utilizado mayormente por la empresas que desean
anunciar, informar, comunicar y persuadir a un publico objetivo de manera
creativa y funcional.

Tipos de publicidad:

Publicidad Tradicional: Este tipo de publicidad abarca lo que es la Pu-
blicidad Impresa, a través de medios impresos como lo son las revistas,
los periddicos, entre otros; ademés de anuncios en otros medios como
la television y la radio. Todos estos medios son considerados medios
tradicionales debido a esto se le atribuye el nombre de Publicidad Tra-
dicional.

Publicidad Digital o Online: El medio principal de este tipo de publi-
cidad es el internet, comprende el uso de paginas web, redes sociales,
entre otras plataformas digitales.

Publicidad exterior: Es la publicidad colocada en lugares publicos,
como vallas digitales, carteles, entre otros.

Todo plan basado en el desarrollo de estrategias publicitarias destinadas
a cumplir los objetivos de una marca, producto o servicio son denomi-
nadas campanas publicitarias.

Tipos de campaiias publicitarias:

Campaias de Lanzamiento: Este tipo de campaiia publicitaria es im-
plementada cuando se quiere dar a conocer por primera vez al publico/
mercado un nuevo producto, marca o servicio.

Campaias de Mantenimiento: A diferencia de la campafia de lanza-
miento, la de mantenimiento busca mantener una marca, producto o
servicio ya existente en la mente del consumidor, refrescar su imagen,
entre otros objetivos que tienen como meta principal mantener la marca
activa.

Campaias Institucionales: En vez de vender un producto o servicio,
este tipo de campafia se enfoca en la marca, con el objetivo de dar a
conocer sus valores, atributos, beneficios, historia o cualquier tema re-
lacionado con la imagen de la marca.

Campaiias de Bien Publico: Son utilizadas para representar el lado
humano, consciente y comprometido con el bienestar de la sociedad de
una marca. Usualmente este tipo de campaiia involucra la contribucién
de las marcas sin fines lucrativos y aportes importantes al desarrollo de
la sociedad. Al igual que la campafia Institucional, busca vender una
buena imagen.

Campaias Sociales: Busca cambiar o influenciar el comportamiento
de la audiencia a la que es destinada, con el fin de lograr un bien social.

Campaia Politica: Se trabaja en funcion de vender la imagen y pro-

puestas de candidatos y partidos politicos, asi como también institucio-
nes publicas como los Ministerios.
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CAPITULO 2

2.1 Tipos de Investigacion.

La investigacion a desarrollar es una investigacion de tipo exploratoria,
cuyo objetivo es implementar métodos y técnicas estratégicas ya estableci-
das, que permitan recopilar los datos necesarios para obtener resultados que
aporten y funcionen de apoyo a la solucién que se propone. La obtencion
de estos resultados persigue cumplir con los propositos de la accion de la
investigacion, ademas de aportar nuevos datos que puedan servir de guia y
ayuda para futuras investigaciones.

De la misma forma, se utilizara la investigacion descriptiva, debido a que
este tipo de estudio nos suministra un analisis del tema en discusion que
ayudard a indicar las causas importantes de la problematica.

2.2 Método de Investigacion.

Para la ejecucion de esta investigacion se utilizara el método analitico, ba-
sado en un modelo de estudio cientifico que experimenta la informacion di-
recta. Este método nos permitira escudrifiar y analizar la informacién hasta
llegar a una conclusion.

Las sustentantes utilizaron el método inductivo similar al anterior buscando
el logro de conclusiones generales por lo cual partieron de antecedentes en
investigaciones similares a las que estamos realizando.

2.3 Poblacion.

La poblacion arbitrada para la realizacion del estudio de investigacion de
campo comprendio la descrita por la Oficina Nacional de Estadistica, sobre
todo en el censo de poblacion del afio 2018 que es la que sirvio de aval, y
especificamente la que habité la ciudad de Santo Domingo, en el Distrito
Nacional, y que literalmente alcanz6 el nimero de 10.266.000 personas lo
que supone un incremento de 97,000 habitantes de las que 59.464 corres
22

ponden al sexo femenino y 54.570 pertenecen al sexo masculino.
2.4 Tamaiio de la muestra.

La recoleccion de datos presentada a continuacion esta dirigida a la po-
blaciéon dominicana con acceso al link proveido por las investigadoras, la
misma fue distribuida por WhatsApp segun el target. Se entrevistaron 114
personas en total este nimero se logré de acuerdo con la cantidad de perso-
nas que se posee en rango de target y medido en una aplicacion.

Calcula el tamano de la muestra

Tamaiio de la poblacién Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

Tamaino de la muestra

114

2.5 Técnicas de Investigacion.

La técnica de investigacion utilizada para desarrollar el trabajo son las en-
cuestas, que funcionaron como herramienta para recopilar datos e infor-
maciones directas importantes del publico objetivo al cual se quiere dirigir
y como punto de partida para desarrollar la estrategia. Las mismas seran
aplicadas a jovenes entre los 16 hasta los 24 afios de edad, ubicados en la
ciudad de Santo Domingo (Republica Dominicana).

2.6 Encuestas sobre el Ministerio de la Juventud.
El publico objetivo de dicha encuesta fue el siguiente:

Perfil Demogréfico:
Nacionalidad: Dominicana
Edad: 16-24 afnos
Sexo: M/F

Clase social: Media - Media / Baja - Baja
Blanco de publico: Jovenes



2.5 Técnicas de Investigacion.

La técnica de investigacion utilizada para desarrollar el trabajo son las en-
cuestas, que funcionaron como herramienta para recopilar datos e infor-
maciones directas importantes del publico objetivo al cual se quiere dirigir
y como punto de partida para desarrollar la estrategia. Las mismas serdn
aplicadas a jovenes entre los 16 hasta los 24 afios de edad, ubicados en la
ciudad de Santo Domingo (Republica Dominicana).

2.6 Encuestas sobre el Ministerio de la Juventud.

El publico objetivo de dicha encuesta fue el siguiente:

Perfil Demogréfico:
Nacionalidad: Dominicana
Edad: 16-24 afios
Sexo: M/F

Clase social: Media - Media / Baja - Baja
Blanco de publico: Jovenes

Perfil Psicogréfico:

Estudiantes universitarios.

Estudiantes de medio tiempo y tiempo completo.

Estudiantes Bachilleres o recién graduados de Bachiller.

Jovenes activos en las redes sociales y plataformas digitales.
Jovenes actualizados sobre noticias y tendencias.

Personas jovenes comprometidas con su educacion y su desarrollo
laboral.

Individuos activos socialmente.

Dependientes econdmicamente.

Grafico 1:
Pregunta: ;Cual es tu género?
% El porcentaje de encuestados segun su género.

1. ;Cual es tu género?
114 respuestas

43,9 % Femenino
Masculino
56,1 %
Grafico 2:
Pregunta: ;Qué edad tienes?
% de encuestados segtin su edad.
2. (Qué edad tienes?
114 respuestas 16-20
20-24
82,5%
17,5%

Analisis: El 82,5% de las personas encuestadas esta entre la edad de 20-24
anos, el 17,5% esta entre la edad de 16-20 anos.
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Grafico 3:
Pregunta: ;Sabes qué son las redes sociales?
% de quienes saben lo que son las redes sociales.

3. ;Sabes qué son las Redes sociales?
113 respuestas

100%

Analisis: E1 100% dio a conocer que si saben lo que son las redes sociales.

Grafico 4:
Pregunta: ;Cudles redes sociales utilizas?
% De las redes sociales mas utilizadas.

4. ;Cudles Redes Sociales utilizas? (Puedes seleccionar mas de una)

114 respuestas

Facebook 45 (39,5 %)
Twitter 21(184 %)
YouTube 89 (78,1 %)
Instragram 113 (89,1 %
Tik tok 2(1.8%)
WhatsApp 2(1,8%)
TikTok —1 (0,9 %)
IG J—1 (0,9 %)
TikTok, Whatsapp |1 (0,9 %)
Tiktok 1(0,9%)
Whatsapp 1(0,9 %)
tiktok |1 (0,9 %)
Snapchat, Pinterest, telegram |—1 (0,9 %)
Linkedin |1 (0,9 %)
Tik Tok |—1 (0,9 %)
WhatsApp, Tik Tok |—1 (0,9 %)

0 25 50 75 100 125
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Analisis: El 99,1% utiliza mas las plataforma Instagram mientras que el
78,1 utiliza las plataformas de YouTube, el 18,4% utiliza Twitter y el 39.5
la plataforma de Facebook.

Grafico 5:
Pregunta: ;Conoces el Ministerio de la Juventud?
% de quienes conocen el Ministerio de la Juventud.

5. (Conoces el Ministerio de la Juventud?
113 respuestas

51.8%
Si
11.4% o
36.8% He escuchado sobre el

Ministerio de la Juventud

Analisis: E1 51,8% de las personas encuestadas dijo que ha escuchado sobre
el Ministerio de la Juventud, el 36,8% dice conocerlo sin embargo el 11,4%
no lo conoce.

Grafico 6:
Pregunta: ;Conoces los servicios de esta Institucion?
% De quienes conocen los servicios del Ministerio de la Juventud.

6. {Conoces los servicios de esta Institucion?
; 114 respuestas

35,1%

10,5%
54,4% ° Si

No
Me gustaria saberlo



Analisis: El 54,4% de las personas encuestadas no conoce los servicios del
Ministerio de la Juventud, el 35,1% le gustaria saberlo y el 10,5% dice si
conocer los servicios.

Grafico 7:
Pregunta: ;Conoces la plataforma del Ministerio de la Juventud?
% De quienes conocen la plataforma del Ministerio de la Juventud.

7. {Conoces la plataforma del Ministerio de Juventud?
113 respuestas

92%
8%

Si
No

Analisis: E1 92% de los encuestados dio a conocer que no conocer la plata-
forma del Ministerio de la Juventud, sin embargo, el 8% dice si conocerla.

Grafico 8:

Pregunta: ; Te gustaria que dicha institucion implementara cursos y talleres
para los estudiantes universitarios?

% De personas que le gustaria que dicha institucién implementara cursos y
talleres.

8. ; Te gustaria que dicha Institucion implementara cursos y talleres para los
estudiantes Universitarios?
114 respuestas

99.1%

Si
No

Analisis: EI 99.1% de los encuestados dice que si y el 0,9% indica que no.

Grafico 9:

Pregunta: ;Has visto alguna estrategia publicitaria que haya utilizado la ins-
titucion que llame tu atencion?

% De quienes han visto alguna estrategia publicitaria del Ministerio de la
Juventud.

9. (Has visto estrategia publicitaria que haya utilizado la Institucion que
llame tu atencién?
114 respuestas

41,2%
Si
56,1% No
Tal vez

Andlisis: El 56,1% dice no haber visto alguna estrategia publicitaria que
haya que haya llamado su atencion, el 41,2% dice tal vez y el 2,6% dice si
haberla visto.
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Grafico 10:

Pregunta: ;Qué tipo de contenidos visuales te gustaria ver en las plataforma
de instagram del Ministerio de la Juventud?

% Contenido les gustaria ver en la plataforma Instagram del Ministerio de
la Juventud.

10. ;Qué tipo de contenidos visuales te gustaria ver en la plataforma de Instagram del

Ministerio de la Juventud? (Puedes seleccionar mas de uno) ID
114 respuestas
Educativo 95 (83,3 %)
Interactivo
Informativo 98 (86 %)

Entretenido

Andlisis: El 86% de los encuestados le gustaria ver contenido Informativo,

el 83,3% Interactivo, el 37,7% desea que fuese Interactivo y el 28,9% dice
que Entretenido.
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CAPITULO 111

En este capitulo se estard desarrollando la propuesta del tema de investiga-
cion: Estrategia para captacion de jovenes en redes sociales para el Minis-
terio de la Juventud. La creacion y desarrollo de estrategias de Marketing
Digital dirigidas al target establecido, la capacitacion y educacion sobre el
comportamiento y pensamiento de este publico, las técnicas de comunica-
cion publicitaria correctas que funcionaran para poder crear un contenido de
interés para la audiencia joven en las distintas plataformas digitales.

Objetivo General.

Elaborar estrategias de Marketing Digital para captacion de jovenes en Re-
des Sociales para el Ministerio de la Juventud, con la finalidad de llevar a
cabo tacticas a nivel digital para atraer y mantener a la audiencia joven a las
principales plataformas digitales de esta organizacion.

“Propuesta de Estrategia para Captacion de jovenes en Redes Sociales
para el Ministerio de la Juventud”.

3.1 Elaborar técnicas de comunicacion publicitaria para la captacion
del target (audiencia joven).

La comunicacion a través de las redes sociales y distintas plataformas vir-
tuales, gracias a los nuevos avances tecnoldgicos, cuenta con multiples be-
neficios, ya que puede ser oral, verbal y gréafica; ademds de se puede contar
con herramientas virtuales que hacen de comunicarse un proceso ain mas
ameno y entretenido. Esto ha resultado ser importante para el desarrollo de
la publicidad a través de las redes sociales.

El desarrollo de la comunicacion publicitaria de la investigacion estara cen-
trada en técnicas que apliquen a la Publicidad de Marca, que tiene como
objetivo centrar todos sus esfuerzos en dar a conocer la marca (Ministerio
de la Juventud), su ideologia, sus valores, sus aportes y todo lo que tiene
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para ofrecer al consumidor, creando interés y una conexion emocional con
la cual la audiencia pueda identificarse y querer pertenecer.

Una estrategia de comunicacion publicitaria funcionard como un canal di-
recto para lograr captar el publico objetivo a través del uso de técnicas pu-
blicitarias adecuadas enfocadas a lograr que el mensaje que la marca busca
transmitir llegue al receptor de manera efectiva.

Técnicas de comunicacion publicitaria a desarrollarse:

Repeticion: Hacer uso de esta técnica permitira mantener el nombre de la
marca en la mente de la audiencia y convertirnos en su Top of Mind. Con-
siste en hacer mencion repetida del nombre de la marca para poder lograr
que el receptor pueda recordarla.

Identificacion: Aliar la marca a una figura reconocida (Influencia) que fun-
cione como voz ¢ imagen de la marca, ademas de que permita que la audien-
cia se pueda identificar y pueda percibir el lado humano de la marca, repre-
sentara grandes resultados sobre la comunicacion publicitaria de la marca.
Otra forma en la que se estara aplicando esta técnica es utilizando circuns-
tancias reales que funcionen como un espejo para el espectador, mostran-
dole las repercusiones positivas que puede tener la marca en su vida; Lo
que lograrad que la marca pueda tener un impacto en las emociones de la
audiencia.

3.5 Desarrollar estrategias y tacticas de Marketing Digital para crear
contenido que logre captar el interés de los jovenes.

Parte del desarrollo de este proyecto tiene como objetivo disefiar e imple-
mentar un Plan estratégico de Marketing Digital para posicionar, incremen-
tar el engagement y la audiencia de las plataformas digitales del Ministerio
de la Juventud, aplicando técnicas de comunicacion adecuadas y contenido
de valor creativo e innovador, que acttie en beneficio de este plan para crear
credibilidad y fidelidad con el target objetivo, ademés de generar una im-
presion inicial importante para captar potenciales usuarios y mantener la
comunidad digital actual.



TACTICAS

MEDIOS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS
Promocionar  de Promocionar  de
manera eficaz la manera eficaz la
imagen de la marca imagen de la marca
en redes sociales en redes sociales

Funcionar como - Optimizar la
canal de comunicacion y
comunicacion respuestas a traveés
usuario-marca Uso de del uso de un soporte
influencias: | (Community
Manager). -
| Rafael De Identificacion: Uso
Lo e de influencias.
Incrementar la (POteleChe)' - Creal‘ Contenido
S - Chelsy Garcia variable creativo de
audiencia actual interés para nuestro
y engagement ., target‘ -
considerableme Promocién Identificacion: Uso de
INSTAGRAM nte paga. influencias para
Y ) conectar e incentivar a
los usuarios. -
FACEBBOK Explotar los distintos
Lead Magnet | recursos y formatos
que ofrecen las redes
sociales, manteniendo
las redes sociales
actualizadas. - Asignar
un presupuesto para
promocionar
publicaciones.
Crear fidelidad en - Ofrecer descuentos

la audiencia actual
y nuevos usuarios.

y ofertas exclusivas a
cambio del registro
de usuarios. -
Contenido exclusivo
gratuito: libros,
tutoriales y
documentos del
interés de la
audiencia. -
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Plan de medios.

El plan de medios tiene como finalidad indicar el desarrollo de
las tacticas antes planteadas para ser cumplidas en un limite de
tiempo estimado, tomando en cuenta las estrategias y objetivos
de la investigacion. En funcion de estos factores se desarrolld el
siguiente plan de medios con una duracion de 3 meses:

e Lanzamiento de nueva linea grafica. (+)

» Fevelacion de influencias. (=)

» Inimdnomiin de Lead Magnet, {01}

& Charlas virtuales mfluencers. (§3)

s Lanzamiento mieves proyectos educativos. (O)
s Implementacion cursos (v)
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Acciones: Primer Mes.

SEMANAI1 SEMANA2 SEMANA3 SEMANA4
ACCIONES LM MJ |V$ LM MJ |VS$ M MJ |V$
Instagram » |+ »i+ ]
Facebook » » L]
Promotores
Acciones: Segundo Mes.
SEMANA1 SEMANA2 SEMANA3 SEMANA4
ACCIONES LM MJ |VS |LM MJ |V$ M MJ | V$
Instagram
Facebook
Promotoies
Cursos v v
Acciones: Segundo Mes.
SEMANA1 SEMANA2 SEMANA3 SEMANA4
ACCIONES LM MJ |V$S |LM MJ |VS$ M [MJ |V$
Instagram
Facebook
Promotoies
Cursos




Plan de contenido.

Luego del anélisis de la encuesta empleada al publico objetivo,
se logré determinar que el contenido de mas interés es el infor-
mativo y educativo. Este tipo de contenido busca generar aportes
importantes y brindar informacion relevante a la audiencia mas
que tan solo funcionar como una via de entretenimiento.

El contenido a 1mp1ementar va de la mano con los objetivos y
tacticas de la investigacion, ademas de que cumple con los requi-
sitos del publico objetivo.

A través de los medios seleccionados (Instagram y Facebook) se
estard desarrollando el siguiente tipo de contenido:

- Videos explicativos y tutoriales: Estos promueven el apren-
dizaje y hacen los procesos mas entretenidos y de mas facil
entendimiento, como también son una forma de mantener a
la audiencia joven interesada.

- Publicaciones situacionales motivacionales: Hacer uso de
elementos graficos y la fotografia para crear publicaciones
con fuertes mensajes motivacionales, con el objetivo de crear
fuertes emociones con las que la audiencia se pueda identifi-
car. Un ejemplo de esto es hacer uso del collage y mostrar de
manera cruda un antes y después de como es el futuro de un
joven sin educacion, sin trabajo, entre otras.

- Casos de éxito: Estimular a los usuarios a las buenas prac-
ticas y valores a través de casos reales de éxito en otros jove-
nes destacados de la sociedad dominicana.

- Cursos, Talleres y Charlas online: A través del uso de he-
rram ientas en las redes sociales, como lo son los Live, dis-
ponibles en ambas plataformas digitales (Instagram y Face-
book), ofrecerle a la audiencia nuevas formas de aprendizaje,
impartidas por profesionales de distintas areas.

- Documentos y contenido audiovisual educativo gratuito:
Con el uso del Lead Magnet se pretende proveer a la audien-
cia contenido descargable para el provecho de los estudian-
tes.

Publicacién Contenido Detalles del Contenido
Dias Horario Tipo (!e Copy Hash Medio
Contenido tags
Lunes 12:00 pm ‘ﬂs jAsi te vas a poner #MJ | -Instagram
cuando sepas lo -Facebook
'ﬂ' cuafﬁo nuevo te
te enteres! que
traemos! Comenta
que crees que podria
ser.
Martes 10:00 am fj.g&* oM STORY -Instagram
« - -Facebook
.
z
Miércoles | 10:00 am (Quieres seruno de | #MJ | -Instagram
los primeros en -Facebook
enterarte?
iRegistrate! Las
primeras 100
personas en
registrarse obtienen
regalos sorpresa.
Jueves 10:00 am STORY -Instagram
-Facebook
Viernes 12:00 pm ‘| ;Un mejor futuro #MJ | -Instagram
espera por ti! La -Facebook
juventud de nuestro
pais merece mejores
s oportunidades.
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3.3 Implementar nuevos proyectos virtuales enfocados a las
distintas carreras universitarias, donde los jovenes partici-
pen y desarrollen un mayor interés.

La funcion que desempeiia el Ministerio de la Juventud frente a
la sociedad dominicana, es principalmente impulsar el desarrollo
de las y los jovenes del pais en base a los buenos valores y la
participacion activa de la juventud, ademas de velar por el cum-
plimiento de la Ley General de Juventud (Ley 49-00).

Desarrollar, incentivar e implementar actividades que aporten al
futuro y crecimiento del joven dominicano, es parte esencial de
este trabajo de investigacion, no tan solo para lograr los objetivos
del mismo en referencia al Marketing Digital, sino también para
a través de este estudio realizar un aporte significativo a el publi-
co objetivo (Jovenes) y la sociedad dominicana.

A través del empleo de estrategias, técnicas y tacticas previamen-
te establecidas, como también el andlisis del target, se llevaran
a cabo nuevos proyectos virtuales enfocados a los estudiantes
universitarios dominicanos, creando actividades, cursos, talleres
y charlas de interés de nuestra audiencia, de la mano de nuestra
marca.

Estas nuevas propuestas virtuales no solo funcionaran para con-
tribuir a la educacion y formacion del estudiante, también le
brindaran beneficios sustanciosos para favorecer su desempefo
académico y laboral, representados en: horas de aptitud profesio-
nal, certificados de participacion con validacion y becas.
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Flujo de comunicacién virtual: Usuario - Marca
Para usuarios con interés en proyectos de educacion virtual
para estudiantes universitarios

Redes Sociales, Pagina Web, Rléfono,
Correo Electronico

Vias de comunicacion de la Marca

Canal de comunicacion Redes Sociales

Redes sociales de la Marca Instagram y Faceook

Formas de comunicacion Mensajes directo, comentarios y chat

Contacto Usuario = Community Manager
Redireccionar al usuario a URL con un
Lead Magnet formulario para obtener sus datos y

proceder al mailing

3.3 Implementar nuevos proyectos virtuales enfocados a las
distintas carreras universitarias, donde los jovenes partici-
pen y desarrollen un mayor interés.

La funcion que desempeiia el Ministerio de la Juventud frente a
la sociedad dominicana, es principalmente impulsar el desarrollo
de las y los jovenes del pais en base a los buenos valores y la
participacion activa de la juventud, ademas de velar por el cum-
plimiento de la Ley General de Juventud (Ley 49-00).

Desarrollar, incentivar e implementar actividades que aporten al
futuro y crecimiento del joven dominicano, es parte esencial de
este trabajo de investigacion, no tan solo para lograr los objetivos
del mismo en referencia al Marketing Digital, sino también para
a través de este estudio realizar un aporte significativo a el publi-
co objetivo (Jovenes) y la sociedad dominicana.



Tipo y Canal Limparticls Fecha y Heguisitos Beneficios
por: Duracian
Charla Rafael De MES #1 Maotivacion
Muotivaciomal Los Snndes | Mliér. Semana 2 edscativa v de
“La importanc i de | Pabalec bz IMuracen: by T erngrendeduns
JegEliar DS Sueiios Tlussrasd o 1 dia - 40min. it para bos
-siagram Live jovenes,
Charla MES #1 Maotivacion
Muodivackomal Chelsy Miér. Semana 3 educativa v de
“Comstiuye tu fubaie Liancia DMuracion: MiA ernprencledurs
Joven” Agirz 1 dia - 40min. i para los
-Instapram Live juvenes
|
Cursa - Hustraciin MES #2 - Estudiante -Cenificado de
hdsica Rafael De | ViernesSemana 2 | nniversitano active participacion.
Ineroduccwin a la Lao% Sandos Duracion: Ramsirarsese
[useracidn. {Poelechs) I dis - &0min x| - Malenales -Horas de
-5 Garupos Nusiraador BECEiom, - Aprobar exdmenes, aptinsl
A0 p'p pnapo Dasponibilidad de profesicmal.
- L hosagio
F
Cursa - Hustracion | Fafael De MES #2 Pariscipanie actwa
heksica Los Sames | JuevesSemana 3 | del cumse 4
[lusstracicn | {Pateleche) MMiraciin: « 60 mim. del curso
«5 {irupos Tlusirador I dia = Glmin x Aprohar examen
-50 plp prapo seCcion. seimanal.
Cursa - Nustracion | Fafael De WMES #2 * Parn¢ipanie acnvo
heksici Los Sames | Lumes/Semana 4 | del curse {
[ustracion 11 {Potelechs) Diracian: < 12 min. de] curso
| «5 Cirupns Thesiraacd cr I dia « G0mmin = A prohar examen
=50 plp prapo seocion. seimanal.
Cwrsa - Iustracion | Fatael De M ES #3 - Parbcipante achwo
b sici Los Saptes | Luses/Semana | | del cusse L
Proyecto Finnl {Potzlechs) Diraciin: - L min. ] carsa
-5 Cirupis Histracdor I i - &0mwin x Aprohar proyecto
=50 plp prupo oo, final.

Los cursos, talleres y charlas, asi como otras
formas de desarrollo educacional pueden con-
tinuar siendo aplicados por la marca de mane-
ra indefinida, tomando en cuenta los diferentes
interés de su comunidad virtual y las carreras
universitarias disponibles en el pais. Haciendo
uso de distintos profesionales y personalida-
des importantes de la sociedad dominicana lo-
graran generar mas atraccion hacia los nuevos
proyectos de educacion virtual.
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PRESUPUESTO GENERAL

Publicidad Paga Instagram
Publicaciones: 26

USD$2.600 = RD3150,000
Valor dolar (2020) = ED%58

Publicidad Paga Facebook

USD$2,600 = RDS150,000
Valor dolar (2020) = RD$58

Influencias
Pago de servicios por duracion
de la caniparia: 3 meses.

Fafael De Los Santos
RDS270,000

Chelsy Garcia
RD%150,000

Agencia
Pago de servicios por duracion
de la camipania: 3 meses.

Ejecutivo de cuenta: RDS$135,000
Dhseno Grafico: RD$120,000
Community Manager: RIDS90,000

Proyectos Educacionales

Impartidor: Fafael De Los Santos RD$110,000
Soporte tecnologico: RDST75,000
Mantemimiento pagina web: RD345,000

Total del presupuesto: RD$1,315,000




Esta investigacion fue realizada para facilitar un plan estratégico publicitario que se encargue de renovar, modernizar, eficientar y garantizar las redes
sociales del Ministerio de la Juventud y su comunicacion - relacion con su actual comunidad virtual. En el progreso de este trabajo se desarrollaron
técnicas de comunicacion publicitaria, estrategias de Marketing Digital, contenidos para redes sociales y proyectos de educacion virtual enfocados
a la audiencia joven.

Analisis y encuestas funcionaron como evidencia para determinar el pobre posicionamiento de la marca a nivel digital, el desconocimiento y
desinterés del publico objetivo sobre la misma y todas sus areas de oportunidad, lo que nos llevo al desarrollo de tacticas y técnicas digitales con la
finalidad de captar la atencion de los jovenes dominicanos.

Sin dejar a un lado los valores y esencia de la marca fueron tomadas acciones, con la intencién de permitir que el Ministerio de la Juventud
reposiciona sus plataformas digitales y cree lazos con su comunidad virtual. Tomando en cuenta el compromiso social de la marca también fueron
desarrollados cursos, talleres y charlas virtuales con el objetivo de fomentar la educacion y crecimiento laboral de los estudiantes universitarios do-
minicanos.
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ANEXOS
1. Encuesta virtual a publico objetivo.

Pregunta 1: ;Cual es tu género?

Pregunta 2: ;Qué edad tienes?

Pregunta 3: ;Sabes qué son las redes sociales?

Pregunta 4: ;Cuales redes sociales utilizas?

Pregunta 5: ;Conoces el Ministerio de la Juventud?

Pregunta 6: ;Conocer los servicios de esta institucion?

Pregunta 7: ;Conoces la plataforma del Ministerio de la Juventud?
Pregunta 8: ;Te gustaria que dicha institucion implementara cursos y talle-
res para los estudiantes universitarios?

Pregunta 9: ;Has visto alguna estrategia publicitaria que haya utilizado la
institucion que llame tu atencion?

Pregunta 10: ;Qué tipo de contenidos visuales te gustaria ver en las plata-
forma de instagram del Ministerio de la Juventud?

2. Entrevista a Profesional en Marketing Digital/Publicidad.

Nombre completo: Helen Desiree Ortiz Bournigal

Edad: 23 afios

Nacionalidad: Dominicana

Profesion: Lic. en Publicidad

Estudios Universitarios: Universidad APEC.

Estudios de Master: Master en Direccion de Comunicacion Corporativa y
Marketing Digital, Next International Business School en Madrid, Espafia.

P: 1. ;Qué te motivo a desarrollarte en el area de Marketing Digital / Publi-
cidad?

R: Siempre me he sentido muy inclinada a mi lado creativo, incluso
desde joven hice mis primeros trabajos como freelance desde los 15 afios
en fotografia. Luego al momento de escoger una carrera me decidi por pu-
blicidad porque me daba la oportunidad de aprender un poco de todo, como
fotografia, disefo gréfico, creatividad, etc.
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Mi primer trabajo fue de Community Manager, el cual me dio la oportu-
nidad de desarrollar mis destrezas en redaccion y creacion de contenido.
Luego tuve la oportunidad de ser Ejecutiva de Cuentas, esta posicion me
permiti6é adquirir experiencia manejando clientes y desarrollando estrate-
gias creativas para marcas importantes como El Catador y Farmacia Carol.

Decidi realizar mi master en marketing digital porque ya teniendo
la licenciatura en publicidad, consideré que seria un valor agregado, ya que
tendria conocimiento de ambas partes.

P: 2. ;Cémo consideras que ha evolucionado la Publicidad en los ultimos
tiempos?

R: En los ultimos 3 afios he observado un cambio radical de cerca
en el ambito digital, las redes sociales son cada dia méas complejas, las he-
rramientas de publicidad online te ofrecen mas opciones para llegar a tu
publico deseado y posicionar una marca en el top of mind del consumidor
se vuelve mas dificil cada vez por la alta competencia en las diferentes pla-
taformas.

P: 3. Para ti, ;Cual es la importancia de implementar una buena estrategia
publicitaria para las Redes Sociales de una marca?

R: Sumamente imprescindible, sobretodo hoy en dia que existe una
exigencia cada vez mas alta para resaltar tu marca entre las demas. Es muy
importante que las marcas se reinventan cada dia, mantenerse buscando
formas de innovar para sorprender a los clientes potenciales y mantener un
buen grado de recordacion en los actuales.

P: 4. ;Consideras que el papel que desempefian las Redes Sociales en la
publicidad es esencial? ;Por qué?

R: Si, hoy en dia todo gira en torno a las redes sociales. Justo hoy he
tomado una decision en base a esto, estaba buscando un lugar para ordenar
comida a domicilio y claramente escogi el que mostraba sus platos de forma
mas atractiva en sus RRSS, también tomando en cuenta el engagement que
desarrollan con su publico. Al igual que influye en todas las decisiones que
tomamos en el dia a dia, siempre que escuchamos de una persona o lugar, lo
primero que hacemos es buscarlo en redes sociales.



En el ambito de la publicidad juega un papel crucial, ya que del tiempo que
pasamos en nuestros dispositivos, por lo menos un 85% o 90% va destinado
a redes sociales, nos vemos bombardeados con publicidad todo el dia hasta
sin darnos cuenta, e incluso tomamos decisiones mas tarde sin saber que lo
que vimos anteriormente en redes influy6 en esto.

P: 5. ;Cual piensas que es la Red Social mas importante en la actualidad?

R: En mi opinién, Instagram, pero depende mucho del target. Por
ejemplo, si buscas leer noticias en el dia a dia, recomendaria Twitter. En
los ultimos afios el publico mayor ha aumentado significativamente en Fa-
cebook. Diria que depende mucho de tu marca, el tipo de contenido y al
blanco de publico que te quieres dirigir.

P: 6. ;Qué tipo de contenido utilizarias para atraer a los jévenes?

R: Diria que el interactivo. Como mencioné anteriormente, con la
demanda del dia a dia es importante buscar formas de resaltar y atraer al
consumidor. Ya sea creando contenido interactivo que invite a las personas
a entrar a tu pagina, responder o participar de alguna dindmica.

También se da muy bien el tema de los influencers, ya que si sabes
escogerlos correctamente, atraes un flujo de trafico increible a tu pagina y
nuevos seguidores que son del target deseado.
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Titulo
Estrategia para captacion de jovenes en Redes Sociales para el Ministerio
de la Juventud, Republica Dominicana, Santo Domingo, D.N. 2020.

1.1 Objeto de estudio

El Ministerio de la Juventud es una instancia rectora, responsable de
formular, coordinar, y dar seguimiento a la politica del Estado dominicano
en materia de juventud, y velar por el cumplimiento de la Ley General de
Juventud, 49-2000. Abrio sus puertas al publico el 26 de julio del afio 2000
como “Secretaria de Estado de la Juventud”.

Campo de accion
Realizar una estrategias de captacion para jovenes en Redes Sociales.

Modelo o Instrumento de investigacion

Para la investigacion de este proyecto, las principales herramientas a utili-
zarse seran las encuestas, el analisis y las entrevistas.

Encuestas: Las mismas funcionaran como herramienta para conocer el pu-
blico objeto de estudio (jovenes). A través de preguntas estratégicas y cla-
ves que se le estaran realizando a un grupo seleccionado de jovenes que
cumplan con los requerimientos de nuestro target, las que serviran de guia 'y
validacion para desarrollar el trabajo de investigacion de una manera efec-
tiva.

Analisis: Con el uso de técnicas de analisis se buscara consolidar el trabajo
de investigacion, utilizando teorias, que seran estudiadas y comprobadas.

Entrevistas: Se estard tomando la palabra de un profesional en el area que
aporte sus conocimientos y experiencias a este trabajo de investigacion.
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1.2 Citar las definiciones de:
Objeto de estudio

Se dice que un objeto de estudio es aquello que queremos saber sobre algiin
tema o situacion , es decir definir qué aspectos concretos quieres estudiar y
plantear.

Campo de estudio

El campo de estudio es la investigacion que requiere de una serie de pasos y
técnicas para obtener datos especificos, basicamente el campo de estudio es
conocer cudl es la razon por lo cual el estudio de campo se esta realizando.

Modelo o Instrumento de investigacion

El modelo o instrumento de investigacion se dice que son la diferentes for-
mas en que una investigacion se puede llevar a cabo este sirve para recoger
todas las informaciones del tema planteado utilizando técnicas apropiadas
para adaptar al estudio de investigacion.

2. Planteamiento del Problema de Investigacion.

Los Millennials (1981-1996), como la generacion Z (1997-2000 +), han
sido generaciones que han crecido durante la expansion masiva de las redes
sociales, por lo que representan la audiencia mas grande en las distintas
plataformas sociales, debido a que su dominio tecnoldgico es casi innato. Si
bien esto es cierto, los Millennials son el publico mas dificil de captar, ya
que estan todo el tiempo expuestos a las informaciones de las redes sociales,
aparte que son la audiencia mas sensible y exigente.

Por lo antes mencionado, es necesario conocer su comportamiento, asi
como establecer una comunicacion correcta, donde esta audiencia se sienta
identificada y se pueda lograr convertir este piiblico en mas que una simple
audiencia en una comunidad virtual que consuma nuestro contenido en re-
des sociales.



El Ministerio de la Juventud (Republica Dominicana), como su nombre
lo establece, busca enfocarse en un publico joven, ofreciéndoles multiples
oportunidades y proyectos de su interés que le sumen como ciudadano en
la sociedad dominicana. Representando esto un beneficio, no tan solo para
ellos mismos, sino también para el futuro del pais.

Esta organizacion (Ministerio de la Juventud) cuenta con presencia en dis-
tintas Redes Sociales, ya que su target es uno muy activo en estos medios,
por lo que cuentan con una gran audiencia (mas de 87.8K Instagram, Junio,
2020). Sin embargo, se busca potencializar su presencia y comunicacion en
estas plataformas virtuales, ya que su engagement no va de la mano con su
nimero de seguidores.

A través de la creacion de estrategias de captacion de jovenes en Redes
Sociales, expuestas en esta investigacion, se buscara crear un contenido de
interés, con una comunicacioén objetiva y directa para esta audiencia, que
represente resultados significativos en el engagement de las plataformas di-
gitales del Ministerio de la Juventud.

3. Objetivo General

Elaborar estrategias de Marketing Digital para captacion de Jovenes en
Redes Sociales para el Ministerio de la Juventud, buscando llevar a cabo
tacticas para atraer audiencia joven a las principales plataformas digita-
les de esta organizacion.

Objetivos Especificos

Elaborar técnicas de comunicacion publicitaria para la captacion del tar-
get (audiencia joven).

Desarrollar nuevas estrategias y tacticas de Marketing Digital para crear
contenido que logre captar el interés de los jovenes.

Implementar nuevos proyectos virtuales enfocados a las distintas carre-
ras universitarias, donde los jovenes participen y desarrollen un mayor
interés.
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4. Justificacion Teorica

El presente proyecto de investigacion busca la creacion de estrategias de
Marketing Digital enfocadas directamente a la audiencia joven en Redes
Sociales; donde se buscara capacitar y educar sobre el comportamiento y
pensamiento de este publico, asi mismo como brindar las técnicas de co-
municacion publicitaria correctas a implementar para captar este tipo de
Target.

4.1 Justificacion Metodologica

Para lograr los objetivos de esta investigacion utilizaremos como técnica
principal encuestas digitales, con la finalidad de conocer datos estadisticos,
que permitan descifrar informacion clave, para poder desarrollar a base de
los resultados de las mismas el tema planteado.

4.2 Justificacion Practica

Este trabajo de investigacion tiene como propdsito llevar a cabo estrategias
para el Ministerio de la Juventud de la Republica Dominicana sobre la cap-
tacion de jovenes en redes sociales, mediante la cual se quiere emplear tac-
ticas y contenido de interés, con una comunicacion objetiva y directa para
esta audiencia, que represente resultados significativos en el engagement de
las plataformas digitales del Ministerio de la Juventud.

5.1 Marco Teorico.
1.1 Ministerio de la Juventud:

El Ministerio de la Juventud, es una organizacion, creada desde el afio 1985
y opera hasta la actualidad (2020), haciéndose responsable de velar por el
desarrollo, integridad y derechos de la juventud del pais (Republica Domi-
nicana).
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“Propiciar el desarrollo integral de las y los jovenes dominicanos en edades
de 15 a 35 afios en el marco de una coordinacion efectiva para la ejecucion
de las politicas juveniles en los procesos de toma de decision, ejecucion y
accion, con un sentido pluralista y democratico, guiados por un enfoque de
género en el marco de los Derechos Humanos.” - Manual Organizacion y
Funciones del Ministerio de la Juventud, (Julio 2017).

1.2 Marketing Digital:

Son las estrategias direccionadas a comercializar y comunicar de forma
electronica productos y servicios. Es una de las formas principales dispo-
nible en que las empresas se pueden comunicar con sus clientes de forma
personalizada, directa y justo a tiempo.

Philip Kotler es considerado el padre del Marketing, y lo define como “El
proceso social a partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen
deseos y necesidades con la creacion, oferta y libre negociacion de produc-
tos y servicios de valor con otros”.

1.3 Plataforma Digital:

Las plataformas digitales o plataformas virtuales, son espacio en inter-
net que permiten la ejecucion de diversas aplicaciones o programas en un
mismo lugar para satisfacer las necesidades .Cada una de las plataformas
Virtuales ayudan a los usuarios a resolver distintos tipos de problemas de
manera automatizada usando menos recursos con el objetivo de facilitar la
ejecucion de tareas a través de programas o aplicacion en un mismo lugar
en la web.

1.4 Redes Sociales:

Las redes sociales son plataformas o sitios web virtuales que permiten que
los usuarios interactian los unos a los otros y compartir contenido digital
como texto, imagenes, enlaces o videos. Las redes sociales son utilizadas
tanto por particularidades como por empresas.



1.5 Elaboracion de Estrategia:

Se define como aquella herramienta que estd al servicio de las estrategias
de marketing y por consiguiente de las estrategias empresariales™ (Pastor
Fernando, 2003).

En esta debemos considerar nuestro publico objetivo, es decir, a quién va
dirigido el mensaje, el contenido del mismo, codificacion de ese contenido,
los medios que vamos a utilizar, el efecto, nuestra marca, el consumidor,
el impacto y nuestro mercado. No pueden existir estrategias de marketing
si no se encuentran definidas las estrategias empresariales, a como es de
nuestro conocimiento, el publico objetivo es el segmento o segmentos que
alcanzar con la accidon publicitaria, a su vez el publico objetivo debe estar
bien definido por el anunciante cada vez que da a conocer su marca o su pro-
ducto. Si el mensaje no llega a los destinatarios de la comunicacion publi-
citaria, la empresa estara desaprovechando los recursos, por lo que se debe
procurar que el publico objetivo coincida al maximo con los receptores de
la informacion.

1.6 Captacion de clientes:

La captacion de clientes concierne a la atraccion, desarrollo, mante-
nimiento y retencion de relaciones con los clientes. La creacion de clientes
leales es el eje central de la captacion de clientes y para conseguirlos, las
empresas deben incrementar los lazos con sus clientes ya que solo de esta
forma conseguiran su fidelizacion.

5.2 Marco Conceptual.
2.1 Jovenes:

Jovenes se refiere a algo o alguien con pocos afios de experiencia.
Se aprecia como jovenes cuando tienen poca edad, también se refiere a que
no ha alcanzado la madurez sexual. Una persona joven es aquel que se en-
cuentra entre la infancia y la adultez, entre los 10 y 24 afios de edad.

2.2 Engagement:

Engagement es una palabra del inglés que se puede traducir como
‘compromiso’ o ‘fidelidad’. Es usada en el mundo organizacional para hacer
referencia al nivel de compromiso e implicacion que tiene un trabajador con
su empresa.

2.3 Objetivos publicitarios:

Los objetivos publicitarios constituyen el pilar basico sobre el que se asienta
la medicion de la eficacia publicitaria, y reflejan la respuesta que se espera
obtener del mercado, entendiendo como respuesta toda actividad mental o
fisica del comprador suscitada por un estimulo publicitario. Estos objetivos
han de estar en consonancia con los establecidos en el plan de marketing de
la empresa (BEERLI Y MARTIN, 1999). La fijacion de objetivos publicita-
r10s se considera como una de las etapas mas importantes del proceso publi-
citario. Sin embargo, en muchas ocasiones se establecen de forma genérica
e imprecisa, lo que dificulta la medicion de los resultados de una campana
0 anuncio porque lo que no se conoce no se puede medir. SCHULZ, MAR-
TIN Y BROWN (1984) distinguen tres enfoques diferentes a la hora de
fijar los objetivos de una campaia publicitaria: en funcion de las ventas, en
términos de conducta o basados en los efectos de la comunicacion (BELLO,
VAZQUEZ Y TRESPALACIOS, 1996; BEERLI Y MARTIN, 1999).m M.
Pride

Segun Alvarez, C (1997) El objetivo es la aspiracion, el propésito, el resul-
tado a alcanzar, el para qué se desarrolla la investigacion, que presupone
el objeto transformado, la situacidén propia del problema superado, como
resultado del conocimiento del objeto de estudio que se investiga en el Pro-
ceso de investigacion cientifica.

2.4 Publicidad:

La publicidad es un formato de comunicacion impersonal y de mucho al-
cance que es paga por un algun patrocinador (Empresa, Organizacion no
Gubernamental, Institucion del estado o cualquier persona individual) para
anunciar, informar, comunicar, persuadir y recordar a un Target o publico
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objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promuevan,
con la finalidad de cautivar a posibles consumidores.

Segun Kotler y Armstrong, autores del libro “Fundamentos de Marketing”,
definen la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y pro-
mocion impersonal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identi-
ficado”.

5.3 Marco Espacial.

Esta investigacion sera realizada en la ciudad de Santo Domingo, Republica
Dominicana, D.N.

5.4 Marco Temporal.

Esta investigacion se ejecutara durante el periodo que engloba los meses de
Junio a Agosto del afio 2020.

6. Aspectos Metodolégicos
6.1 Tipo de Investigacion:

Para la realizacion de este proyecto, sera utilizada la investigacion explo-
ratoria, a fin de recopilar datos necesarios que nos permitiran realizar una
investigacion mas precisa que aclare la necesidad de la solucion que vamos
a proponer, también posibilitar obtener nuevos datos que pueden servir de
guia y ayuda para futuras investigaciones.

De la misma forma, se utilizara la investigacion descriptiva, debido a que

este tipo de estudio nos suministra un analisis del tema en discusion que
ayudara a indicar las causas importantes de la problematica.
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6.2 Método de Investigacion:

Para esta investigacion utilizaremos el método analitico que esta basado
en un modelo de estudio cientifico que experimenta la informacion directa.
este método nos permitira escudrifiar y analizar la informacion hasta llegar
a una conclusion , también usaremos el método inductivo por lo cual estu-
diaremos los antecedentes en investigaciones similares a las que estamos
realizando.

6.3 Técnicas de Investigacion:

Las técnicas de investigacion que utilizaremos son las encuestas. las en-
cuestas la aplicaremos para los jovenes en la ciudad de Santo Domingo
entre 16 y 24 afios buscando poder recopilar todas las informaciones nece-
sarias para implementar las tacticas.
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