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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo principal proponer un plan de
marketing social que genere auto sustentabilidad economica y financiera en la
fundacién Cuesta Holguin de la ciudad de Ambato. El problema se origina por
la dependencia monetaria de la organizacion hacia empresas que le brindan
financiamiento en calidad de patrocinadores. El estudio utiliza la investigacion
bibliografica para sustento del estado del arte y marco teorico; por su parte en
la investigacion de campo se utilizé la encuesta dirigida hacia los ciudadanos
de Ambato y la entrevista dirigida al director de la fundacion, la informacion
obtenida mediante estos instrumentos al igual que el diagndéstico de la situacion
actual de la fundacion son la base fundamental de la propuesta. Con base a las
premisas anteriores, se disefiaron siete estrategias para la procuracion de
fondos y obtencién de recursos econémicos que sustenten los proyectos de
ayuda social que lleva a cabo la fundacion. EIl plan de marketing incluye:
segmentacion de la poblacion, andlisis de las 7ps del marketing social y el plan

operativo para poner en marcha dichas actividades.

Palabras clave: marketing social, procuracién de fondos, fundacion, auto

sustentabilidad.
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ABSTRACT

The aim of this project is to propose a social marketing plan that generates
financial and economical self-sustainability for the Cuesta Holguin Foundation
located in the city of Ambato. The problem originated when the organization
started depending on other companies and sponsors for resources. This study
is based on bibliographical research to support the state of the art and its
framework. In addition, field research was conducted using a survey with the
citizens of Ambato, as well as an interview conducted with the director of the
organization. The implementation obtained as well as the diagnosis of the
organization have been the resources used for the proposal. This research
helped design a social marketing plan that includes the segmentation of the
population, as well as strategies for the fundraising that assists the social aid
projects that are carried out by the organization, an analysis of the 7P’s of

social marketing and the operational plan to carry out these activities.

Key words: social marketing, fundraising, foundation, self - sustainability.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo busca promover la auto sustentabilidad
econdmica de la fundacion Cuesta Holguin, para ello es necesario el disefio de
un plan de marketing que promueva la procuracion de fondos, el mismo esta
estructurado de la siguiente manera.

Capitulo I: incluye el problema, macro, meso y micro contextualizacion,
analisis critico, prognosis, justificacion de la importancia del tema y los
objetivos que se pretenden alcanzar en el desarrollo de la propuesta.

Capitulo 1I: el estado del arte y marco tedrico analizan documentos
bibliograficos que guarda relaciébn con la temética y sustentan teéricamente la
presente investigacion.

Capitulo lll: describe los métodos y técnicas utilizadas en el desarrollo del
proyecto, la modalidad y fuentes de investigacién y la poblacién y muestra a la
que se aplico los instrumentos de recoleccion de datos.

Capitulo IV: analiza e interpreta los resultados obtenidos en la encuesta y
entrevista, presenta una conclusion general respecto a la informacion arrojada
por estos instrumentos.

Capitulo V: inicia con la resefa histérica de la organizacion, continda con el
diagnaostico de la situacion actual de la fundacion, y finalmente propone un plan
de marketing social mismo que disefia siete estrategias para la procuracion de
fondos.

El documento finaliza con las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

investigacion, se incluye también los anexos y las referencias bibliograficas.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

Marketing Social para la Fundacion Cuesta Holguin.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro Contextualizacion

En el Ecuador se encuentran registradas 12,743 fundaciones tanto publicas
como privadas (SUIOS, 2018). De acuerdo a los datos de la Secretaria Técnica
de Cooperacion Internacional (citado por EI Comercio, 2017) se calcula que
existen 208 organizaciones no gubernamentales internacionales en el pais, es
importante resaltar que el 43,33% (91) estan activas, 74 finalizaron convenios,
17 estan en proceso de cancelacion y 26 inician nuevos convenios.

Las fundaciones internacionales reciben fondos desde sus paises de origen; lo
contrario ocurre con la mayoria de fundaciones ecuatorianas, puesto que no
todas cuentan con ayuda econdmica por parte del gobierno o financiamiento
internacional (Herrera, 2009). Por ende, es necesario que las fundaciones
planifiguen nuevas actividades para recaudar fondos y de esta manera llevar a
cabo los proyectos planteados que van dirigidos a los beneficiarios.

Un claro ejemplo es la Fundacion Por Una Vida, se encuentra situada en la
ciudad de Quito y realiza varios eventos como: concurso de talentos, fiestas,

venta de cobijas y almohadas, carreras deportivas, entre otros; la fundacién



cuenta con la ayuda de los estudiantes de la Universidad San Francisco de
Quito, con el fin de recaudar fondos para cubrir los tratamientos de los nifios
con leucemia (Fundacién por una vida, 2018).

Para finalizar se analiza que es poco el conocimiento que la sociedad tiene
sobre las actividades y servicios que las fundaciones que se encuentran en el
pais realizan, esto genera que el momento de solicitar ayuda externa a
personas naturales o empresas nacionales e internacionales, el apoyo sea
limitado, puesto que no existe conocimiento hacia donde van dirigidos los
donativos que reciben; por tal razén es necesario que se genere confianza y

seguridad en las personas a las que se acude para pedir apoyo financiero.

1.2.1.2. Meso Contextualizacién

En el cantbn Ambato de la provincia de Tungurahua existen 214 fundaciones
registradas (Ministerio de Inclusion EconOmica y Social, 2018)
aproximadamente se estima que el 20,84% tiene convenios con instituciones
del sector publico, mientras que el 78,16% representa Unicamente al sector
privado. El tema sobre procuracién de fondos para fundaciones puede resultar
un poco abrumador para las personas encargadas de las mismas, dado que su
tarea no es facil; a pesar de eso varias fundaciones crean nuevas ideas para
recaudar mas fondos y seguir en el desarrollo de sus proyectos.

Una de las fundaciones que realiza varias actividades para procurar fondos en
la ciudad de Ambato es la Fundacion Divina Misericordia, la cual se dedica a
brindar asistencia médica, hospedaje y alimentacion a adultos mayores con
cancer terminal (Fundacion Divina Misericordia, 2018).

Se debe mencionar que los servicios que brindan las fundaciones en los

distintos cantones de Tungurahua son diversos y generan varios niveles de



impacto en la sociedad, por tal motivo cada organizacién necesita analizar
detalladamente cual es la mejor estrategia que se debera implementar en su
fundacion para incrementar los fondos, puesto que no todas obtendran los

mismos resultados el momento de ejecutarlas.

1.2.1.3. Micro Contextualizacién

La Fundacion Cuesta Holguin surge en la ciudad de Ambato el 19 de febrero
de 1992, como una organizacion privada sin fines de lucro segun acuerdo del
Ministerio de Bienestar Social #000709, publicado en el registro oficial #109,
fue creada con el fin de solidarizarse con personas que no tienen los recursos
necesarios para cubrir sus necesidades.

La fundacién Cuesta Holguin lleva 26 afios de trayectoria, tiempo en el que ha
velado por 50,760 beneficiarios. Durante todos estos afios se han realizado
proyectos en beneficio de: nifios, adolescentes, adultos mayores, personas con
discapacidad, personas con pocos recursos, comunidad en general (Fundacion
Cuesta Holguin, 2017).

Anteriormente la fundacion contaba con financiamiento internacional para el
desarrollo de varios proyectos, lamentablemente eso ya no sucede. Ahora los
recursos no son suficientes y tampoco se cuenta con el 100% de apoyo por
parte de otras personas de la ciudad, debido a que algunas de ellas no tienen
el conocimiento sobre la fundacion y las actividades que esta desarrolla, por tal
motivo se cree necesario desarrollar un plan de Marketing Social para la

procuraciéon de fondos para la Fundaciéon Cuesta Holguin.



1.2.2. Analisis Critico

El problema central del presente proyecto de investigacion es el proceso
inadecuado de procuracion de fondos para la Fundacion Cuesta Holguin.
Existen varias causas que generan este problema una de ellas es la falta de
presupuesto, esto provoca que se aplacen o cancelen ciertos proyectos. Por
otra parte la falta de capacitacion financiera para cubrir cada una de las
actividades provoca que los proyectos no sean presupuestados de la manera
correcta y asi varias familias y comunidades se vean afectadas.

El manejar una fundacion requiere de mucha paciencia, lo cual debe ir de la
mano con un trabajo correctamente organizado y una vision realista de la
situaciéon de las personas que necesitan la ayuda de otras. Es importante que
para tener buenos resultados en la recaudacion de fondos, se debe estar
dispuesto a escuchar y aceptar nuevas ideas para implementar en el proyecto

de procuracion de fondos.

1.2.3. Prognosis

Si el plan de marketing social dirigido a la procuracion de fondos para la
fundacién no logra efectuarse, existe la posibilidad de que un alto porcentaje de
proyectos se aplacen o no se lleguen a concluir, puesto que sin los fondos
necesarios asignados para cada proyecto no se podra continuar con la ayuda
brindada a los beneficiarios, esto provocaria que se limiten las lineas de
atencién a las comunidades.

Todos los proyectos que la Fundacion Cuesta Holguin realiza son importantes,
la linea de accion que se veria mas afectada es la de ayuda médica, que es la
gue mas fondos necesita para poder desarrollarse, considerando que también

son importantes las demdas lineas como: cultura, discapacidad, medio,



educativo y desarrollo comunitario. De no ser el caso se debera plantear
nuevas ideas para generar mas ingresos y de esta forma no se vea perjudicada

la fundacién ni la comunidad.

1.2.4. Formulacién del problema

¢ Qué herramienta es la mas recomendable para desarrollar el marketing social

en la Fundacion Cuesta Holguin?

1.2.5. Interrogantes

¢, Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Surge a causa de que la fundacion Christian Blind Mission (CBM) de Alemania
deja de realizar su aporte econdmico a la fundacién Cuesta Holguin lo cual
afectd significativamente, puesto que la contribucion de Plasticaucho y el
reciclaje por parte de otras empresas no es suficiente para su sustento.

¢Por qué se origina?

Limitados aportes econémicos para la fundacion.

¢, Qué lo origina?

La falta de fondos.

¢,Cuando se origina?

Surge en el afio 2015 cuando CBM decide no contribuir mas a la fundacion.
¢Donde se origina?

En la Fundacién Cuesta Holguin.

1.2.6. Delimitacién

1.2.6.1. Delimitacién del contenido

e Campo: Administrativo

e Area: Marketing Social



1.2.6.2. Delimitacion Espacial
El presente trabajo tendré lugar en el cantén Ambato, provincia de Tungurahua
en la Fundacion Cuesta Holguin, la cual se encuentra ubicada en las calles

Rodrigo Pachano y Montalvo.

1.2.6.3. Delimitacion Temporal

La investigacion se desarroll en el lapso establecido de cuatro meses.

1.3. Justificacion

La Fundacion Cuesta Holguin es una organizacion que lleva 26 afios de
trayectoria enfocada en brindar ayuda econdémica, médica, deportiva, medio
ambiental, entre otras a la comunidad, sin embargo, esta se ve perjudicada por
falta de fondos econdmicos, debido a que actualmente no cuentan con los
suficientes donadores para cubrir los proyectos propuestos.

La procuracion de fondos siempre sera necesaria para las organizaciones de
asistencia social, porque necesitan de donativos para salir adelante debido a
gue cada dia aumentan las necesidades; sin embargo, cada organizacion es
distinta y por ende se debe encontrar cual es la estrategia de recaudacion mas
apta para la fundacion, pero para esto es necesario que se intente todos los
métodos posibles para ver cual da mejores resultados.

Debido a la falta de herramientas adecuadas para dar a conocer a la sociedad
sobre los servicios que brinda la Fundacion Cuesta Holguin, es necesario
aplicar un plan de Marketing Social enfocado en la procuracion de fondos de la
organizacién, que ayude tanto a recaudar fondos y darse a conocer mas en la

sociedad, con el fin de contar con el apoyo de varias personas de la ciudad.



Este proyecto de investigacidbn no consiste solamente en ayudar a los mas
necesitados, sino también ser ejemplo de motivacién para que la sociedad
comprenda la importancia de ayudar a los demas; de esta manera la
organizacion se llegara a fortalecer y desarrollara més proyectos en los cuales
otras personas podran ser participes de la experiencia de recaudar fondos para
quienes mas necesitan.

En conclusién el desarrollo de un plan de Marketing Social enfocado en la
procuracion de fondos para la Fundacion Cuesta Holguin, es beneficioso para
la misma en razon que los proyectos seguirdn en marcha y muchas personas

necesitadas seguiran contando con los servicios de la fundacién.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing social para la Fundacion Cuesta Holguin.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la Fundacion Cuesta Holguin.

e Fundamentar tedéricamente el Marketing Social y la Procuracion de
fondos.

e Proponer un plan de Marketing Social que permita el incremento de

fondos.

A continuacion en el capitulo siguiente se analiza los estudios realizados con
anterioridad por parte de otros autores enfocados en el tema de Marketing
Social con el fin de incrementar los fondos en fundaciones; de igual manera se

acota la fundamentacion legal la cual detalla lo que se esta permitido por la ley



para procurar fondos y para finalizar se acota definiciones impartidas por varios

autores.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Estado del Arte

En la actualidad es necesario implementar nuevos meétodos que brinden una
ventaja competitiva a las empresas, las cuales vayan de la mano con la mejora
continua para la sociedad, por tal motivo en el presente proyecto se pretende
realizar un plan de marketing social el cual:

Proporciona valor a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar
tanto del consumidor, como de la sociedad. Exige un marketing sustentable, es
decir, un marketing responsable a nivel social y ambiental, que cubra las
necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, pero al mismo
tiempo que conserve 0 mejore la capacidad de las generaciones futuras para
cubrir sus necesidades. (Kotler, 2012, p.11)

Es importante recalcar que segun la investigacion de Tella (2005), comenta
que las ONG’s, asociaciones y fundaciones sin fines de lucro son las que
emprenden campafas solidarias, con el fin de recaudar alimentos, fondos,
otros bienes sociales y materiales para los mas necesitados. En pocas
palabras, la metodologia que tiene el marketing social sirve para detectar y
satisfacer necesidades de consumo y de uso de bienes y servicios; de igual
manera permite detectar y satisfacer las necesidades de tipo social y

humanitario.

10
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Varias fundaciones a nivel mundial cada dia necesitan mejorar e innovar sus
actividades para incrementar la procuracién de fondos, por ende, es necesario
que exista una buena comunicacién entre todos los miembros de la
organizacion para juntos llegar a un acuerdo; mismo que trate sobre las
estrategias mas adecuadas aplicables al tipo de fundacién al que pertenece,
puesto que no todas se dedican a brindar los mismos servicios, por lo tanto, los
resultados difieren de unas a otras.
Un claro ejemplo es la informacion impartida por parte de las siguientes
investigaciones, en donde el aporte de Sanchez (2016) refiere que una
estrategia importante para la procuraciéon de fondos, es el face to face en
donde el “fundraiser” capta socios en las calles, lugares publicos/privados,
eventos y en ciertas ocasiones es necesario acudir directamente a las casas,
se debe acotar que esta actividad solo se la desarrolla para captaciones
regulares, esto quiere decir que se desea obtener fondos mensualmente.
Segun el autor el haber implementado esta estrategia ha tenido grandes
resultados, debido a que las captaciones de fondos se han incrementado en
Espafia, pese a la crisis econdmica del pais.
Basado en el estudio realizado por Salas (2014) se aplicé un plan de marketing
social en el cual explica detalladamente las estrategias utilizadas, mismas que
han resultado de manera positiva para la fundacion a la que va dirigida, en
donde menciona que las tres primeras estan enfocadas al mercado meta y las
dos ultimas al mercado actual.
Las estrategias aplicadas por Salas (2014) son las siguientes:

e Alianza con una cafeteria orientada al mercado meta: La cual consiste

en tener un convenio con una cafeteria conocida en la ciudad de Xalapa
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— México. Trata que por cada taza de café americano que se vende, un
cierto porcentaje de su ganancia es para la fundacién, durante un
periodo de cuatro meses.

Colecta anual dirigida al mercado meta: Se realiza en las calles
principales de Xalapa — México una vez al afo.

Sigueme y comparte orientado al mercado meta: Las herramientas que
se utilizan para esta estrategia son las redes sociales Facebook,
Instagram, Twitter y Pinterest. Toda la informacion que se comparte en
Facebook es sobre los eventos realizados, concursos, medios para
recaudar fondos y fotos de los beneficiarios. Mientras que en Instagram
se publica una foto cada tercer dia después de una de las actividades
realizadas. En el medio de Twitter se escribe informacion relevante
previa a un evento y de igual manera el momento que el mismo
culmine, y por ultimo en Pinterest se sube una fotografia semanal sobre
las donaciones recibidas y las personas voluntarias.

Coffee — Break dirigido al mercado actual: Esta actividad es realizada
dos veces al afio dirigido a mujeres cristianas las cuales tienen alianza
con algun hotel o restaurante de esta manera el servicio y las
instalaciones no tienen costo alguno; el fin con el que es realizado este
evento es el promocionar un directorio de donantes mensuales para
apoyar a la fundacion; de igual manera se incluye un stand para la
venta de collares, pulseras y llaveros la cual tiene alianza con una
joyeria, misma que proporciona el 15% de sus ventas a la fundacion

Vida en Abundancia México.
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e Socios Fieles dirigido al mercado actual: Cada afio en el mes de
diciembre se realiza una junta con los donantes permanentes para
informar sobre las actividades que se han llevada a cabo durante todo
el afio con el fin de incrementar su participacion econdémica e incentivar
una mejor relacion entre todos los donadores, al finalizar la actividad se
otorga un reconocimiento de agradecimiento a cada uno de los
miembros.

Se acota que las estrategias aplicadas por Salas (2014) han ayudado a que la
fundacién Vida en Abundancia México incremente sus fondos, debido que las
actividades que la organizacion aplicaba con anterioridad no eran sistemaéticas;
de igual manera este estudio realizado por la autora ha permitido que se tenga
un panorama mas amplio sobre quién, cuanto, como y cuando donan las

personas de la ciudad de Xalapa.

Las fundaciones necesitan estar en movimiento constante para darse a
conocer, es por eso que la informacién obtenida por Del Campo Moreno,
Herrador Alcaide & Segovia San Juan (2016), aseguran que es necesario
brindar informacion on-line a través de una web y redes sociales propias de la
fundacién; de esta forma se capta mas facil la atencion de las personas para
dar a conocer las necesidades de la organizacion y brindar informacion mas
detallada sobre lo que realiza la misma, asi cualquier duda que los individuos

tengan puede ser respondida.
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A continuacion se evidencia una matriz con ejemplos de fundaciones, donde se
detalla los servicios que brindan y las actividades que realizan para procurar

fondos.



Cuadro 2.1: Actividades de fundaciones para procurar fondos

Fundacion

Afo de Inicio

Servicios

Actividades

Make a Wish
Chile

1990

Make a Wish es una fundacion que nace en Estados
Unidos en la ciudad de Phoenix, se encuentra ubicada en
50 paises.

Esta organizacion se dedica a cumplir los suefios de
nifios con enfermedades de alto riesgo, en donde no
importa su condicion econdmica, raza o religion.

Make a Wish cuenta con 40,000 voluntarios y ha cumplido
con 415,000 suefios; el primer suefio cumplido fue de un
nifio llamado Chris de 7 afios de edad, su suefio era
convertirse en un policia; gracias a la ayuda de la
fundacion, su madre, voluntarios y policias cumplié su
suefio y esto lo inspiro a seguir luchando por su vida.

En 1994 se da apertura a Make a Wish en Chile, la misma
que ha cumplido con 1800 suefios de nifios, con el fin de
motivarlos a mantener la fortaleza y la fe para salir
adelante.

Torneo de Golf en beneficio de Make a Wish: Se
cuenta con la participacion de 100 jugadores en las
canchas mas exclusivas de golf del pais, el aporte es
de $60,80 por jugador, el monto recaudado es
directamente para la fundacién.

Campafia World Wish Day: Por motivo de celebrar su
aniversario #38 se prepara una competencia de lucha
de mano a mano donde dos personas se enfrentan y la
persona que tiene menos fuerzas y pierde debe donar
una gran cantidad de dinero a la organizacion, para
esta actividad se cuenta de igual manera con el apoyo
de personas famosas de Chile.

Bridal Week: Este evento es muy reconocido en el pais
y por primera vez participa en beneficio de la fundacion
Make a Wish, la entrada tiene un costo de $3,04 en
donde disefiadores famosos desfilan sus nuevas
colecciones y de igual manera se realiza un sorteo de
un vestido por un valor de $1500, todo lo recaudado
de las entradas y sorteo es 100% donado a la
fundacién Make a Wish.

Cecilia
Rivadeneira

2004

La fundacion Cecilia Rivadeneira se encuentra en Ecuador
en la ciudad de Guayadquil.

Trabaja por el bienestar integral de nifios con cancer y por
sus familias; su fin es mejorar la calidad de vida de los
nifios y sus seres queridos.

Cuenta con cinco ejes de accion: investigacion, salud
emocional, deporte, recreacion y educacion.

Cuenta con voluntariado quienes desean formar parte de
€l es necesario que estén al tanto de las publicaciones en
las redes sociales de la fundacion, puesto que ahi se
informa sobre la induccién, en el afio 2017 se obtuvo un
total de 1750 voluntarios.

En el 2017 el 70% de los ingresos fue obtenido por las
colectas que realizaron, el 15% por donaciones
particulares, el 9% por donaciones en especie y el 6% por

Colecta: Se realiza una colecta en la ciudad de Quito,
Ambato, Ibarra, Tulcan, Guayaquil, Portoviejo vy
Riobamba, con la ayuda de todos los voluntarios se
recauda $30,242.65 en beneficio a la FCR.

Evento por el dia del nifio: Se realiza este evento en el
mes de junio, para agasajar a todos los nifios en la
ciudad de Quito, la entrada para los nifios tiene un
costo de $10 y el de adultos es de $2, todo el dinero es
para la FCR.

Gracias al apoyo de Cinemark las personas interesadas
en ver la pelicula “Stronger” pueden ser héroes contra
el cancer, por la compra de cada entrada ayudan a la
FCR a seguir adelante con sus funciones en beneficio
de millones de nifios, puesto que lo recaudado va
directamente a la fundacion.
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obras de teatro realizadas.

GMP Fundacién

2009

Fundacién GMP lleva 9 afios de trayectoria en Murcia,
Espaia.
Proporciona asistencia financiera y de cualquier otra
naturaleza a las personas que tienen discapacidad
intelectual, sindrome de down u otro tipo de dafio
cerebral.
Sus beneficiarios directos son 36,992.
Las lineas de actuacion son de:

- Deporte, cultura y ocio

- Formacién

- Cesibn de espacios

- Participacion en redes
Se creo una aplicacion totalmente gratuita llamada “SOY
CAPPAZ” con el propdsito de que las personas con
discapacidad intelectual se incluyan en el mundo laboral,
de esta manera pueden realizar su vida mas
independiente.

Festival Internacional de Magia Solidaria de Murcia,
Grandes llusiones: Este evento se realiza cada afio, en
donde se cuenta con la participaciéon de grandes
magos, ilusionistas y humoristas; los fondos
recaudados se destinan a la sostenibilidad de la
organizacion, este afio se colecta en el mes de mayo
$62,747.71, lo cual esté destinado para dos proyectos
para las personas con discapacidad intelectual.
Exposicién Fotogréafica “Xtumirada”: Este evento tiene
lugar en la ciudad de Madrid, es organizado por la
fundacién y el apoyo de un reconocido fotdgrafo
espafiol, se recauda $44,484.79 este evento es por el
dia internacional del Sindrome de Down con el fin de
crear conciencia en la gente y cambien su perspectiva
sobre las personas que tienen capacidades diferentes.
Il Duatlébn Solidario Down Madrid: Se realiza una
carrera, se cuenta con la participacion de 500
personas Yy la carrera se divide en tres categorias:
Popular $24 costo de inscripcién por persona
para la duatlén $13 costo de inscripcién por
persona
Escolar $8 costo de inscripcion por persona
Todo los ingresos de las inscripciones es
entregado a la fundacion, este encuentro no
tiene un fin competitivo sino de beneficencia
para recaudar fondos para personas con
discapacidad intelectual.

Fuente: (Wish, 2018) (Rivadeneira, 2017) (Gmp, 2018)

Elaboracién: Propia
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Como se evidencia en los ejemplos anteriormente mencionados, las estrategias
aplicadas son de mucha utilidad para incrementar los fondos para las
fundaciones, de igual manera se observa que la creatividad de estas
estrategias va mas alla de recaudar fondos, se enfocan también en motivar a
MAas personas a participar en beneficio de los mas necesitados, por ende estos
estudios son considerados como un aporte positivo para el presente proyecto

de investigacion.

Existen muchos tipos de metodologias que pueden ser aplicadas, sin embargo,
se resalta parte del proyecto de investigacion de Machado (2013), quien opt6
por realizar una encuesta a los miembros de la Fundacion FUVIRESE con
propésito de conocer los aspectos internos de la organizacion lo que le permite
conocer a fondo el ambiente laboral y administrativo. De igual manera hizo una
encuesta dirigida a los beneficiarios para conocer su nivel de satisfaccién con
el servicio que la organizacion les brinda y saber si desean colaborar en el
desarrollo de la fundacion.

Es importante conocer el punto de vista tanto de los miembros de la fundacién
como el de los beneficiarios, por tanto, la metodologia aplicada fue de gran
ayuda para conocer detalladamente lo que se debe mejorar para que la
fundacion crezca mas y las personas que reciben ayuda por parte de

FUVIRESE se sientan completamente satisfechas.

Para concluir se puede decir que la informacion obtenida mediante articulos,

revistas, libros y tesis, es considerada como un instrumento guia para el
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desarrollo del estudio de Marketing Social para la Fundacion Cuesta Holguin,
debido a que las estrategias y los modelos de las encuestas estan
correctamente estructuradas, por tanto pueden ser considerables para el uso

de las mismas en el presente proyecto de investigacion.

2.2. Fundamentacién Legal

Para el desarrollo de la presente fundamentacion legal, se toman en cuenta las
disposiciones planteadas por parte de la Ley de Régimen Tributario Interno,
Reglamento de Personalidad Juridica (Organizaciones Sociales) y del Estatuto

de la Fundacién Cuesta Holguin, lo cual se detalla a continuacion.

Las fundaciones pueden ser constituidas por personas naturales o juridicas
siempre y cuando tengan la capacidad civil para contratar, de igual modo el
estatuto creado por la fundacién debe cumplir con los requisitos sugeridos para
recibir su aprobacién posteriormente, de manera que se rige bajo los

reglamentos estipulados por la ley. (Ley del Régimen Tributario Interno, 2008).

2.2.1. Reglamento de Personalidad Juridica (Organizaciones Sociales)

Decreto NUmero 193.

El Reglamento de Personalidad Juridica (2017), realiza varias acepciones
acerca de las fundaciones en sus diferentes articulos.

Art. 5.- Derechos de las organizaciones social.- Sin prejuicio de los
derechos garantizados en la Constitucién y la Ley, las organizaciones sociales

tendran derecho a:
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1. Solicitar el acceso a los programas publicos de asistencia técnica y
capacitacion pertinente;

2. Acceder a la informacion sobre los planes, programas y proyectos que
ofertan las entidades del Estado en favor del desarrollo de las
organizaciones sociales; y,

3. Promocionar, de considerarlo pertinente, los programas, proyectos o
actividades que realicen o en los que participen en beneficio del interés

publico. (p. 3).

Art. 18.- Régimen patrimonial y responsabilidad ante terceros.- Sin
prejuicio de que por su naturaleza y fines de las organizaciones sociales no
persiguen lucro, éstas podran adquirir, poseer y vender bienes, asi como
administrarlos, realizar actos juridicos y celebrar contratos y convenios, en
tanto dichos actos sean compatibles con sus fines y estén exclusivamente

destinados a su cumplimiento. (Reglamento de Personalidad Juridica, 2018).

Responderan civilmente ante terceros por obligaciones que sus representantes
legales hubieren asumido en nombre de la organizacién, salvo de los
siguientes casos:
1. Que en el estatuto que se haya estipulado solidaridad respecto de sus
miembros; v,
2. Que en el ejercicio de la representacion legal, su titular haya realizado
gestiones o0 actos distintos a los sefalados en el estatuto de la
organizacion social, en cuyo caso el representante sera exclusivamente

responsable por las obligaciones contraidas de aquel modo. (p. 6 — 7).
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Los articulos basados en el Reglamento de Personalidad Juridica
Organizaciones Sociales expuesta por el presidente de la republica Lenin
Moreno, refieren que las organizaciones sociales legalmente registradas en el
pais pueden realizar actividades en busca de beneficio para personas que
reciben los servicios de las mismas; es necesario que cada organizacion se rija

bajo su estatuto para poder desarrollar las actividades propuestas.

2.2.2. Ley Organica de Régimen Tributario Interno

Se plantea en el siguiente paragrafo el aporte de la Ley Orgénica del Régimen
Tributario Interno (2015) en donde se explica que:
Las donaciones provendran de aportes o legados en dinero o especie, como
son bienes y voluntariados, los cuales seran provenientes de los miembros,
fundadores u otros como los de cooperaciébn no reembolsable y de la

contraprestacion de servicio. (p.20).

Los presentes articulos son presentados en la Resolucibn No. NAC -
DGERCGC15 - 00003216 (2015), por parte de la Directora General de Servicio

de Rentas Internas.

Articulo 1. Objeto.- Establecer los porcentajes minimos de aportaciones o
donaciones con los que deben construir sus ingresos las instituciones de
caracter privado sin fines de lucro para ser considerados como exentos del

pago del impuesto a la renta.

Articulo 2. Porcentaje minimo de aportaciones o donaciones.- Para que las

instituciones de caracter privado sin fines de lucro accedan a la exencién del
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pago del impuesto a la renta, por cada periodo fiscal, sus ingresos deberan

estar constituidos con al menos el 5% de aportaciones o donaciones.

En base a la informacion estipulada por La Ley del Régimen Tributario Interno
se resume que las organizaciones privadas sin fines de lucro deben tener un
documento legal en el cual se justifique y se apruebe las donaciones y aportes
gue reciben por parte de personas voluntarias, quienes prestan su ayuda sin
recibir remuneracion alguna; de igual manera cumplir con los porcentajes
establecidos para que de esta manera la organizacion esté exenta al pago de

Impuestos a la renta.

2.2.3. Estatuto de la Fundacion Cuesta Holguin

Articulo 36.- Fuentes de Ingresos.- La Fundacién contard con el aporte de
sus miembros a través de cuotas ordinarias, extraordinarias y los recursos de
origen licito, que, de acuerdo a las leyes del Ecuador llegare a obtener
pudiendo celebrar toda clase de actos y contratos permitidos por la Ley.

(Estatuto Fundacion Cuesta Holguin, 2013)

Articulo 38.- De la Autonomia.- La Fundacién no podra aceptar donaciones,
herencias o legados que contravengan el cumplimiento de sus fines o afecte a

Su autonomia, 0 que vayan en contra de la ley.

Articulo 39.- De la Adquisicion y Enajenamiento de los Bienes.- La
Fundaciéon podra adquirir, enajenar o gravar, toda clase de bienes muebles e
inmuebles por cualquiera de las formas establecidas en las leyes vigentes; y en

general celebrar toda clase de actos y contratos permitidos por la ley, con
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cualquier persona natural o juridica nacional o extranjera. Para enajenar los
bienes inmuebles, se requerira de la autorizacion de la Asamblea General.

(Estatuto Fundacion Cuesta Holguin, 2013).

Basado en los articulos mencionados anteriormente los miembros de la
fundacion deben aportar ciertas cuotas en beneficio de la misma; se debe
tomar en consideracion que cualquier donacién que se recepte debe ser valida
por las formas establecidas en las leyes vigentes, de manera que la fundacion

no se vea afectada.

2.3. Fundamentacion Teolrica

2.3.1. Marketing

“Marketing es la actividad que crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que
benefician a la organizacién, a sus grupos de interés y a la sociedad en
general” (Kerin, Rudelius & Hartley, 2014, p.4). Otro concepto sobre el
marketing es el que aporta Kotler & Armstrong (2012) en donde se explica que
“El marketing es un proceso mediante el cual las compafiias crean valor para
los clientes y establecen relaciones sdlidas para obtener a cambio valor de

ellos” (p.5).

Por dltimo se acota el concepto de Moferrer (2013) quien asegura que la
empresa para poder alcanzar las metas es esencial que identifique las
necesidades, deseos y anhelos del cliente, enfocandose en desarrollar y
disefiar ofertas que se ajusten a si mismas y llegar de una manera mas efectiva

hacia su mercado.
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El marketing permite cubrir las necesidades del cliente, el cual pretende
desarrollar una buena relacién con las personas para que de esta manera se
pueda conocer y satisfacer sus anhelos; el momento que se logra fidelizar a los
clientes, no habra de que preocuparse puesto que ellos consideran que el
producto de esa marca especifica es mejor que cualquier otra y por medio del

boca a boca, atraera a nuevos clientes a la organizacion.

2.3.2. Marketing Social

El término de marketing social se da a conocer en el afio de 1971 por medio
del articulo Journal of Marketing, mismo que fue elaborado por Kotler y Zaltman
(1971) quienes aseguran que:
El marketing social es el disefio, implementacion y control de programas
calculados para influir en la aceptabilidad de ideas sociales e involucrar
consideraciones de planificacion de productos, fijacion de precios,
comunicacion, distribucién e investigacion de mercado. (p.5).

Basado en otros autores como son Pringle & Tompson (citado por Schneider &
Bins, 2014) consideran que el marketing social “Es una herramienta estratégica
de posicionamiento, que vincula una empresa 0 su marca a una causa social
de interés, en una relacién de beneficio mutuo” (p.126).

Vale la pena acotar el criterio de la investigacion por parte de (Giuliani,
Monteiro, Zambon, Betahno & Faria, 2012), en donde se considera que el
marketing social estd asociado a campafias destinadas a cambiar el
comportamiento del consumidor, tratando de influir en la aceptacion de las

ideas sociales.
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Existen tres consideraciones que sustenta el marketing social, son las

siguientes:
Figura 2.1: Consideraciones que sustentan MKS
Sociedad
(Bienestar de la humanidad)
Consumidores Compafiia
(Desean satisfaccion) (Utilidades)

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

Elaboracién: Propia

Lo que caracteriza al marketing social se observa en el aporte del libro de
Navarro (2013) quien explica sus caracteristicas en seis puntos:
1. Su objetivo es un cambio de conducta, pretende crear una mejora social.
2. El producto es una idea social.
3. Promueve una demanda negativa, principalmente cuando se busca un
cambio de actitud que es perjudicial para la sociedad o cierta persona.
4. Se trata de un producto intangible.
5. El marketing social es una rama del marketing, esta trata de satisfacer las
necesidades de caracter humanitario, social o espiritual.

6. No se limita al Ambito de las empresas. (p. 241 — 242)
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Se puede decir que el marketing social es un tema que dia a dia se debe

mantener en continuo movimiento, el objetivo principal es crear beneficio para

las personas que necesitan de apoyo por parte de otros; el marketing social no

pretende manipular a las personas sino que desea concientizar a los seres

humanos sobre la gran necesidad que tiene el mundo de crear mas individuos

con espiritu de servicio.

2.3.2.2. Finalidad del Marketing Social

La finalidad del marketing social se constituye en diversas vias (Pérez, 2004)

las cuales son:

Bienestar de las organizaciones sociales: Trabaja bajo el principio de
autogestion, para generar ingresos y sostenerse a si misma en el
entorno actual de los negocios.

Bienestar del mercado meta: Cada organizacion social busca siempre
el bienestar de la sociedad, por ende es necesario identificar el mercado
meta.

El mercado meta segun Kotler & Armstrong (2003) en un conjunto de
compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los
que la empresa u organizacion decide servir’ (p.255).

Donadores: Las personas altruistas son quienes brindan ayuda,
donaciones o colaboran en distintos problemas que el mercado meta
tenga.

Sector privado: Las grandes empresas del sector privado tomaron una

posicibn mas activa en el bienestar de la comunidad, mediante el inicio
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de fundaciones y programas de marca propia dirigida a apoyar una
causa social.

- Sector gubernamental: Se interesa en la colaboracion, guia y
coparticipacion en la creacién de fundaciones, asociaciones u otro tipo
de organizaciones no gubernamentales que de manera directa

construya el bienestar a la sociedad.

2.3.4. Marketing Social de procuraciéon de fondos

Por lo general las organizaciones trabajan con donaciones que realizan las
empresas comerciales, sin embargo se debe resaltar que las donaciones son
voluntarias, por ende los ingresos son considerados inestables. Es por esto
gue se ha impartido el concepto de Procura A.C (citado por Salas, 2014), en
donde afirma que el marketing social para la procuracion de fondos identifica al
cliente como donador y estudia los elementos que lo hacen susceptible de ser
participe de un proyecto social, cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades y deseos a través de un proceso de intercambio.

Por lo mismo se comprende que el marketing social para la procuracion de
fondos permite realizar estrategias para los donadores; asi satisfacer sus
necesidades y deseos, con el fin de lograr un vinculo entre el donador y la

causa social.

2.3.5. Plan de Marketing

Se concuerda con Sainz de Vicuia (2014) en que:
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El plan de marketing es un documento escrito en el que una forma sistematica
y estructurada, y previo los correspondientes andlisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accidén que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto. (p.77).

Esto significa que el plan de marketing es una herramienta que permite analizar
a la empresa de manera detallada, para aplicar las estrategias necesarias para

cumplir cada una de las metas propuestas.

2.3.6. Plan de Marketing Social

El realizar un plan de marketing social para muchas organizaciones puede ser
un gran reto, puesto que deben hacer tangibles sus productos y servicios, esto
requiere de mucho ingenio, imaginacion y creatividad; el momento que se haya
realizado lo mencionado es oportuno realizar un plan para difundir la campafa
social (Jiménez, 2009). El realizar un plan de marketing social permite que
cada organizacion capte la atencién de la sociedad, mediante esto se
promueve la idea social que cada empresa tiene, con el fin de obtener cambios

de conducta favorables por parte de las personas.

2.2.6.1. Etapas del Plan de Marketing Social

El autor Navarro (2013) imparte que el plan de marketing social se divide en las
siguientes etapas:
1. Segmentacion de los destinatarios de la campaa.
e Fumadores: para que dejen de fumar.

¢ Mujeres maltratadas: para que no teman denunciar al agresor.
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2. Investigacion sobre el consumo, desarrollo del producto social: Exige un
analisis de creencias, actitudes, valores y conductas del grupo a quien se
dirige el plan.

3. Disefio de un producto social: Dentro de esta etapa existen tres tipos de
productos:

e Los que satisfacen una necesidad que no satisface ningun otro
producto.

e Los que satisfacen una necesidad que otros productos atienden
pero este satisface mejor.

e Los que no son capaces de satisfacer la necesidad que los
destinatarios actualmente tienen, pero se relaciona con una
necesidad real de la gente.

4. Comunicacion directa: Creacién de una marca social que asocie el agente
social a la idea social promovida.

5. Otorgamiento de facilidades e incentivos para optimizar la respuesta de los

destinatarios. (p. 243)

2.3.6.2. Guia parala Elaboracién de un Plan de Marketing Social

Existe una guia de plan de Marketing Social que es impartida por Navarro
(2013) que se desglosa de la siguiente manera:

1. Antecedentes: Se refiere a todo lo que abarcaria el plan, datos anteriores
campanfas.

2. Objetivos de plan: Tanto generales como especificos, en los que se debe
detallar qué es lo que se desea conseguir mediante la elaboracion del plan,
de esta manera los objetivos ayudan a evaluar resultados.

3. Segmentacion: Se debe dividir al mercado en segmentos homogéneos para
poder determinar cudl es el publico objetivo hacia quien la campafa va a ir

orientada.
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4. Estrategias: Las estrategias se refieren al producto o idea social, costo de
adopcion de la misma, canales de comunicacion por los cuéales llegara la
idea y promocién de la misma; dentro de promocién se toma en cuenta:
ventas, publicidad, relaciones publicas.

5. Presupuesto: Con cuanto dinero contamos y cuanto se necesita para la
elaboracion del proyecto.

6. Conclusiones y recomendaciones: Qué otras acciones se recomiendan

para lograr el éxito del plan. (p.245)
2.3.6.3. Analisis FODA
Una de las técnicas mas conocidas a nivel mundial para analizar una
organizaciéon es el FODA, misma que permite identificar las condiciones en las
gue una empresa se encuentra, segun los autores Dess, Lumpkin & Eisner
(2011) afirman que la idea general del analisis FODA es que la estrategia de
una empresa necesita:

Fundarse en sus fortalezas.

Remediar las debilidades o trabajar en ellas.

Aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno.

Proteger a la empresa de las amenazas. (p.45)

El analisis FODA pese a ser basico y sencillo ha permitido que los
administradores tengan en cuenta los factores internos y externos de las
empresas, de este modo las organizaciones pueden actuar de una forma

proactiva lo cual beneficia a la misma.

2.3.6.4. La Mezcla del Marketing Social

La mezcla del marketing social es la combinacion de las 7 P’'s de marketing

social. Segun el aporte de Mesa (2012) estas 7 variables ya son utilizadas en
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varias empresas, puesto que son consideradas herramientas Utiles para
conseguir la respuesta deseada del mercado meta. De igual manera se acota
el aporte de Pérez (2004) quien describe a cada una de las 7 P’s del Marketing

Social de la siguiente manera:

e Producto Social: Es un bien/servicio que es disefiada por una persona

fisica 0 moral como satisfactor de necesidades. Este producto puede
influir directa o indirectamente en las creencias, valores y actitudes de la
comunidad.

e Precio: Es todo gasto que incurre la poblacion objetivo el momento de
adquirir el producto social, se debe minimizar los costos y los gastos con
el fin de proporcionar mayor valor al mercado meta.

e Plaza: Cuando ya esta ubicado los segmentos de la poblacion se busca
los medios necesarios para hacer accesible la idea social y la practica
para reforzar la conducta de los individuos.

e Promocion: Se debe dar a conocer la esencia del producto social, con el
fin de informar, mediante el apoyo de medios de comunicacion y la
mezcla promocional adecuada para cada campania.

e Proceso: Enfocado en la forma de presentacion del producto o servicio,
en que el mercado meta adquiere los servicios sociales o los productos.

e Personal: Son todas las personas que tienen contacto directo con el
mercado meta y de ellos depende la calidad de la presentacion de
productos y servicios sociales.

e Presentacion: Estd enfocada en los lugares fisicos en donde se debe
realizar la presentaciéon de los productos o servicios sociales, asi como

también la buena apariencia personal de la organizacion.
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2.3.7. Organizaciones No Gubernamentales

Se concuerda con Huertas (2015) que las organizaciones no gubernamentales
se caracterizan “por haber sido creada y dirigida por un grupo de ciudadanos,
por tener un fin filantropico determinado y sostenerse gracias a las
contribuciones voluntarias de los individuos” (p. 24).

En la figura 2.2 se estipula la clasificacion de organizaciones no

gubernamentales:

Figura 2.2: Clasificacion de ONG’s

ONG de accion social

ONG de voluntariado

ONG de derechos humanos
ONG de medioambiente

Fuente: (Huertas, 2015)

Elaboracién: Propia

Las organizaciones no gubernamentales buscan atender las necesidades de la
sociedad y medioambiente, cada organizacion apoya una 0 varias causas; es
importante resaltar que para poder mantenerse en pie deben tener dinero, por
tal motivo recurren a buscar ayuda a mas personas, significa que la fuente

principal de ingresos de una organizacion es la solidaridad de la gente.
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2.3.7.1. Definiciéon de Fundaciones

Dentro de las organizaciones no gubernamentales se encuentra las
fundaciones, por tanto se acota la informacion de Murillo de la Cueva & Arias
(2014) quienes aseguran que una fundacion “es una organizacién constituida
sin fin de lucro que, por voluntad de sus creadores, tiene afectado de modo
duradero su patrimonio a la realizacién de fines de interés general” (p.77).

Para el European Foundation Center (citado por Natal, 2003) afirma que las
fundaciones son organismos sin animo de lucro, independientemente
constituidas, por su propia fuente de ingresos establecidos legalmente. Cada
una de estas entidades cuenta con su propia junta la cual se encarga de los
recursos financieros para propdsitos como: educacionales, culturales, sociales
u otros beneficios.

Existen 4 tipos de fundaciones segun el aporte de Zufiga (2005), las cuales
son:

1. Fundaciones Independientes: Fondo patrimonial designado por las leyes
relativas al impuesto sobre la renta como una fundacion privada, cuya
funcién principal es otorgar subsidios. Sus activos por lo general se derivan
de donativos de algun individuo o familia. Su direccién y administracion
varian ampliamente.

2. Fundaciéon patrocinada por una empresa: Una fundacion privada,
establecida para otorgar subsidios, que obtiene fondos de una empresa
lucrativa, pero que con frecuencia funciona de acuerdo con las politicas e
intereses de la empresa. La direcciéon y administracion de la fundacion
puede incluir tanto a empleados como a no empleados de la compafiia.

3. Fundacion operativa: Su objetivo principal es operar programas de

investigacion, bienestar social, educacion y otros. La mayor parte de estas
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fundaciones otorgan muy pocos subsidios a organizaciones externas y solo
dan subsidio a sus propios programas.

4. Fundacién para la comunidad: Es clasificada como beneficencia publica,
estas funcionan como fundaciones independientes y sus fondos obtienen

por medio de varios donantes. (p. 17 — 18)

2.3.8. Procuraciéon de Fondos

Para detallar un poco sobre la procuracion de fondos, es necesario conocer de
donde proviene este concepto, por ello se acota el aporte de la investigacion de
Sanchez (2016) quien asegura que procuracion de fondos es un concepto que
proviene de dos términos ingleses “fund” significa fondos y “raising” significa

captar, por ende la palabra “fundraising” significa la recaudacion de fondos.

Existe diferentes criterios de autores sobre lo que es el “fundraising”, uno de
ellos es la opinion de Moreno (2016) aporta que “es la actividad que invita a los
donantes a descubrir y experimentar la alegria de ayudar a los demas” (p.21).
Se considera que esta es una definicion mas sencilla y filosofica, puesto que
va mas de alla de captar fondos, debido a que un fundraiser invita a la gente a
ayudar a mas personas. Mientras que para Klein (2016) asegura que la
recaudacion de fondos no empieza por pedir dinero, sino comienza con la
compresion de cédmo funciona la recaudacién de fondos y la filantropia y que
debe tener una organizacion en cuenta para poder solicitar dinero con éxito.

De igual modo para la autora Fabish (citado por Noval, 2014) afirma que la

procuracion de fondos es un proceso de planificacion adecuada para captar
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dinero, bienes, tiempo y conocimientos con los que se realizan objetivos de

intereses generales.

Por medio del aporte impartido por Sanchez (2016) se conoce los principios
éticos que los procuradores de fondos deben tener en cuenta:

e Honestidad

e Integridad

e Respeto

e Composicion

e Transparencia. (p. 18 — 19)
El ser un procurador de fondos no es una tarea facil, es algo que requiere de
mucha constancia y &nimo, por ello el segun el autor Moreno (2016) afirma que
existe cuatro creencias indispensables para tener éxito, las cuales son:

1. Debe creer en la mision para la que pide fondos.

2. Debe creer en su organizacion.

3. Debe creer en su propuesta de colaboracion.

4. Debe creer en si mismo. (p. 44)

Es muy importante que para realizar una procuracion de fondos exitosa, se
debe tener un plan claro sobre como llegar a la sociedad, conocer la realidad
de la organizacion y tener claro los objetivos generales; de igual manera es
necesario que cada uno de los procuradores o “fundraiser” cumplan con cada
uno de los principios mencionados anteriormente, para de esta manera ganar
la confianza de las personas y estas no se sientan de alguna manera
engafnadas. Las personas encargadas de procurar fondos deben mantenerse

siempre con una buena actitud, mente positiva y mucho entusiasmo en lo que
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realiza, de esta manera el procurador genera a las personas la alegriay ganas

de ayudar a los demas sin obtener algo a cambio.

En el siguiente capitulo se detalla la metodologia aplicada en el presente
proyecto, es decir: tipos de estudio, técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos y la poblacion y muestra.



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la Investigacion

3.1.1. Cualitativo

En el presente proyecto de investigacion se aplica el enfoque cualitativo y
cuantitativo, en donde se explica detalladamente cada uno de los enfoques.

El enfoque cualitativo se lo desarrolla en base a entrevistas realizadas a los 3
miembros de la fundacién, de este modo se conoce aspectos internos de la
organizacion con el proposito de mejorar las actividades para procuracion de
fondos. La encuesta realizada a las personas entre 25 a 50 afios en los centros
comerciales de la ciudad de Ambato, se hizo con el fin de conocer que tan alto
es su conocimiento sobre los servicios y actividades que la fundacion brinda a
la comunidad, de igual manera se conoce su disposicion para ser parte del

voluntariado y su disponibilidad para realizar donaciones a la fundacion.

3.2. Fuentes de la Investigacion

3.2.1. Fuentes Primarias

La informacion obtenida proporciona datos de primera mano puesto que se
interactda con el personal de la fundacion Cuesta Holguin, con el objetivo de
conocer las razones de porque es necesario incrementar los fondos para la

organizacion.

36
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3.2.2. Fuentes Secundarias
La informacion secundaria se obtiene con el fin de resolver inquietudes y
ampliar el tema de estudio por medio de libros, tesis, articulos ciéntificos, leyes,

reglamentos y estatutos.

3.3. Modalidad Basica de la Investigacion

3.3.1. Trabajo Documental

La modalidad aplicada es trabajo documental, esta se obtiene de libros,
revistas, articulos cientificos y tesis, esto permite seleccionar la informacion
adecuada para sustentar el estado de arte y la fundamentacion tedrica del

presente estudio.

3.3.2. Trabajo de Campo

Se aplica un trabajo de campo, puesto que se realiza varias visitas a la
Fundacion Cuesta Holguin, con el propdsito de conocer la situacion actual de la
misma. Para obtener esta informacion se realiza entrevistas dirigidas al
personal de la fundacién y de igual manera se aplica encuestas dirigidas a las
personas de la ciudad de Ambato en un rango de edad de 25 a 50 afios, con el
fin de conocer su interés por formar parte del voluntariado y colaborar con las

actividades para procuracion de fondos.

3.4. Niveles o Tipos de Investigacion

3.4.1. Nivel Descriptivo
El nivel de investigacion que se lleva a cabo es el nivel descriptivo, puesto que

por medio de este se conoce aspectos internos de la organizacion, es decir por
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medio de las entrevistas planteadas se conoce la situacion actual de la
organizaciéon con el fin de mejorar las actividades para incrementar los fondos
en la misma; de igual manera se conoce que tanta informacion tienen las
personas de la ciudad de Ambato sobre los servicios y actividades que brinda
la fundacion y si estan interesados en ser donadores o voluntarios de la

organizacion.

3.5. Técnicas e Instrumentos de Investigacidon

3.5.1. Técnicas de Investigacion

3.5.1.1. Entrevista

Se realiza una entrevista al director de la fundacion, a fin de profundizar el
tema de investigacion, relacionada con sus estrategias actuales, necesidades y
a quienes va dirigido sus servicios, puesto que esto es necesario para realizar
un adecuado plan de marketing social enfocado en la incrementacién de

fondos.

3.5.1.2. Encuesta

Se aplica en la ciudad de Ambato en los centros comerciales, puesto que en
estos sitios es factible encontrar personas de un estatus medio alto y se tiene
mas formalidad y seriedad el momento de la recoleccion de datos. Se realiza la
encuesta a los individuos de la ciudad con el fin de conocer si estan
interesados en informarse detalladamente acerca de los servicios que oferta la
fundacién, su interés por formar parte del voluntariado o ser donadores, y los

medios de comunicacién por los cuales desean estar al tanto de la informacion.
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3.5.2. Instrumentos de Investigacion

3.5.2.1. Cuestionario de Entrevista

El cuestionario de la entrevista estd compuesto por preguntas 7 abiertas, esta
permite interpretar informacion relevante de la organizacion y la fuente es
confiable, pues, estd a cargo del director de la fundacion. Se observa el

cuestionario en el anexo 1.

3.5.2.2. Cuestionario de Encuesta

El presente cuestionario es estructurado y consta de 9 preguntas escritas de
manera cerrada, la forma en la que es realizada es personal; esta dirigida a las
personas de la ciudad de Ambato con el fin de obtener los resultados deseados
y dar una solucion adecuada al problema actual. Se adjunta el cuestionario en

el anexo 2.

3.5.2.3. Validacion de Instrumento

El método de validacion de instrumentos que se utiliza es Alfa de Cronbach, en
donde se realiza una prueba piloto a 30 personas, con el fin de obtener
resultados y comprobar si la herramienta es confiable.

Los resultados que arroja el método aplicado en el presente proyecto es de
0,77 esto significa que el instrumento es aplicable, debido que se encuentra en
un rango aceptable. Se adjunta en el anexo 3 los resultados de Alfa de

Cronbach.

3.6. Poblacion

La poblacion para este estudio es 167,633 personas quienes se encuentran en

un rango de 25 a 50 afios de la ciudad de Ambato (INEC, 2010); esto permite
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tener informacion relevante para realizar de manera adecuada el proyecto de
investigacion.
La muestra que se ha obtenido es de 384 personas, para tener los resultados

exactos se aplicé la siguiente formula:

Z2*N*p*q

N*e2+Z2*p*q

Donde:

N: Tamafio de la poblacién

n: Tamafo de la muestra

z: Constante que depende del nivel de confianza
p: Indicador de éxito

g: Indicador de fracaso

e: Porcentaje de error aceptable

Datos:
n:?

N: 167,633
z:1.95

p: 0,50
g: 0,50
e: 0,05

(1,96)2 * 167,633 *0,5* 0,5

(167,633)(0,05)2 + (167,633)(0,5)(0,5)

n= 384
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3.7. Recopilacion de Informacidn

Para la obtencion de informacion relevante se utliza los instrumentos
anteriormente especificados, esto permite que se realice un estudio profundo
dentro de la fundacion en cada una de sus areas (contable, administrativa y
gerencial); de igual manera se logra obtener informacion necesaria por parte de
personas de la ciudad de Ambato, para el desarrollo adecuado de un plan de
marketing social para la incrementacion de fondos en la fundacion Cuesta

Holguin.

3.8. Procesamiento y Analisis de la Informacion
Por medio de la informacion obtenida se procede a su ordenamiento y analisis
del siguiente modo:
e Elaboracion de entrevistas a los miembros de la fundacion.
e Elaboracién de encuestas para las personas de 25 a 50 afios de edad
de la ciudad de Ambato. Se ha elegido a este segmento de la poblacién
a peticion y sugerencia de los directivos de la fundacion.
e Aplicacion de entrevista y encuestas.
e Tabulacién de la informacién obtenida y elaboracién de graficos.

e Andlisis e interpretacion de resultados.

En el capitulo siguiente se observa detalladamente el analisis y la

interpretacion de cada resultado.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Con el proposito de conocer la situacion actual de la Fundaciéon Cuesta
Holguin, acerca de cdmo maneja el Marketing Social y Procuracion de Fondos
dentro de la misma, se realiza una entrevista al director de la organizacién. De
igual manera se aplica una encuesta a 384 personas de la ciudad de Ambato

en un rango de edad entre 25 a 50 afios.

Mediante este capitulo se puede observar las necesidades y mejoras que
requiere la fundacién para darse a conocer mas a la comunidad Ambatefia y
contar con su apoyo para incrementar los fondos en la organizacion y realizar
mas actividades sociales en las que se pueda contar con un grupo de

voluntarios.
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Entrevista.- La entrevista al director de la Fundacion Cuesta Holguin se lleva a
cabo en base a un listado de preguntas abiertas, en donde se conoce la

situacién actual y necesidades de la organizacion.

4.1. Cuestionario de Entrevista

1. ¢Se ha planificado anteriormente actividades relacionadas con el
Marketing Social? Mencidnelas

- Si, sobre todo con el proyecto de insercion laboral el cual trata sobre
integrar en el mundo laboral a las personas con discapacidades
diferentes como: foros, conversatorios y talleres para dar a conocer a la
comunidad sobre la valia que los individuos con capacidades diferentes,
de igual manera se detalla el procedimiento del proyecto de insercion

laboral.

2. ¢Cudl ha sido el medio de comunicacion por el que se da a conocer
servicios y actividades de la fundacion?

- Se trabaja con la red social de Facebook, en la cual se publica los
acontecimientos importantes como: el dia internacional del sindrome de
down, dia del autismo, requisitos para recibir ayudas médicas, entre
otros, las publicaciones se realizan una vez cada mes y de igual manera
se comparte mensajes que motiven a la comunidad a ayudar a los

beneficiarios. Por otra parte los eventos son publicados en las hojas
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dominicales, lo cual es publicado de 5 a 6 veces al afio y

ocasionalmente se publica en boletines de prensa.

¢A qué segmentos de la poblacién van dirigidos los servicios de la
fundacion?

Los servicios de la fundacion van dirigidos a la comunidad en general,
sin embargo se resalta a las personas que estan en situacién de

vulnerabilidad y no tienen suficientes recursos econémicos.

¢, Cudles son las estrategias aplicadas actualmente en la fundacién

para el incremento de fondos?

Actualmente se trabaja con dos estrategias, que son las siguientes:

1. Reciclaje: Esta estrategia se basa en invitar a varias empresas a
donar papel, botellas, carton, vidrio, entre otros; se tiene un convenio
con Adelca en donde se coordina los horarios llegada de los
camiones con el material, de igual manera Serempla (gestor
ambiental de Plasticaucho) da un porcentaje adecuado del material,
con el fin de procurar fondos para la organizacion.

2. Arriendo: En la ciudad de Guayaquil se arrienda un edificio para
realizar varios eventos y talleres en beneficiencia de las personas
mas necesitadas, estos ingresos son para fortalecer los fondos de la

fundacion.
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¢,Con cuantas personas voluntarias cuenta la fundacion parala
realizacion de actividades sociales?

Actualmente se cuenta con 8 personas voluntarias para realizar
agasajos, eventos, talleres, entre otras actividades; de igual manera

Plasticaucho da apertura para contar con la ayuda de su voluntariado.

¢ Considera usted que es necesario tener una cantidad adecuada de
donadores para el funcionamiento de la fundacion? Justifique que
actividades realiza para captar donadores.

Si, es muy importante contar con personas interesadas en donar tanto
econdémicamente como en especie, ya que gracias a las donaciones se
puede ayudar a mas gente y tiene un mejor funcionamiento la fundacion.
Actualmente ha sido complicado realizar actividades adecuadas para
captar donadores debido a la falta de personal enfocada en realizar ese

trabajo en especifico.

¢,Cudl seria el presupuesto anual que la fundacién podria contribuir
para el desarrollo de actividades de marketing social?
El presupuesto que la fundacion podria contribuir para el desarrollo de

actividades de marketing social es mas o menos unos $5,500.
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Conclusion de la entrevista

La informacion obtenida en la entrevista al director de la fundacion confirma la
importancia de la propuesta, pues, actualmente la fundacion es dependiente
econdmicamente de terceros, lo cual pone en riesgo la consecucion de los
proyectos de ayuda social. Es por ello que se hace necesario la planificacion y
realizacion de actividades para la procuracion de fondos que faciliten un

apalancamiento financiero con recursos propios.
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Encuesta.- La encuesta consta de 9 preguntas cerradas, la cual se aplica a
384 personas de la ciudad de Ambato, en los centros comerciales de la ciudad,

a continuacion el analisis e interpretacion de cada una.

4.2. Cuestionario de Encuesta

1. ¢En quérango de edad se encuentra usted?

Tabla 4.1: Rango de edad

Frecuencia Porcentaje
25— 30 afos 98 26%
31— 36 afnos 81 21%
37 — 42 aios 121 31%
43 — 50 afos 84 22%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se detalla que el 31% de personas
encuestadas se encuentra en un rango de edad entre los 37 a 42 afos,
mientras que el 26% concierne entre 25 a 30 afios, por otra parte el 22%
representa al grupo de individuos entre 43 a 50 afios y finalmente el 21%
pertenece a las personas entre 31 a 36 afios. Lo cual evidencia que la mayoria
de la poblacién encuestada corresponde a un grupo con una mejor estabilidad
econdémica y apta a participar en las actividades que la fundacién desea

desarrollar con el apoyo por parte de las personas.
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2. ¢Tiene conocimiento sobre la Fundacion Cuesta Holguin?

Tabla 4.2:Conocimiento sobre fundacién Cuesta Holguin

Frecuencia Porcentaje
Mucho 42 11%
Regular 118 31%
Poco 151 39%
Nada 73 19%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion

Segun los resultados se observa que el 39% de las personas encuestadas
tienen poco conocimiento sobre la fundacién, mientras que el 31% tiene un
conocimiento regular, por otro lado el 19% de los individuos no tienen ningun
conocimiento sobre la organizacién y finalmente solo un 11% conoce mucho
sobre la misma. Por tanto esto significa que la gran parte de la comunidad
encuestada tiene un conocimiento bajo sobre la fundacion, por consiguiente es
necesario proponer una estrategia mas innovadora para dar a conocer a la

ciudadania sobre el objetivo social que persigue la fundacion.



3. ¢Le gustaria conocer mas sobre los servicios que

brinda ala comunidad?

Tabla 4.3: Interés en conocer los servicios de la fundacién
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la fundacion

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 155 41%
Probablemente si 120 31%
Definitivamente no 24 6%
Probablemente no 85 22%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién

Mediante los resultados obtenidos se manifiesta que el 41% de las personas

encuestadas estan interesadas en conocer mas sobre los servicios que la

fundacion brinda, mientras que el 31% probablemente si esta interesado, de

igual manera se observa que el 22% probablemente no desea conocer mas

sobre la misma y finalmente un 6% aduce que definitivamente no esta

interesado en saber méas sobre los servicios de la organizacion. Por tanto se

evidencia que un alto porcentaje de la poblacién encuestada Si esta interesada

en conocer mas sobre los servicios que la fundacién brinda, por ende se tiene

la necesidad de proponer un plan de marketing social adecuado, para de esta

manera dar a conocer a la sociedad sobre los servicios que brinda la fundacion

a personas gue se encuentran en situacion de vulnerabilidad.
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4. ¢Por cuadl medio de comunicacion le gustaria estar al tanto de las

actividades y servicios de la Fundacién Cuesta Holguin?

Tabla 4.4: Medios de comunicacién

Frecuencia Porcentaje
Radio 31 8%
Television 14 4%
Internet/Redes Sociales 292 76%
Prensa escrita 47 12%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién

Como se observa el 76% de las personas encuestadas les gustaria estar al
tanto de las actividades y servicios de la fundacion por medio de internet/redes
sociales, mientras que el 12% manifiesta que esté interesado en informarse
mediante prensa escrita, de igual manera se muestra que el 8% de la poblacion
encuestada desea conocer las actividades y servicios por medio de radio y
finalmente el 4% desea por medio de television. Por tanto se puede concluir
que se debe aplicar una estrategia adecuada para la promocién de las
actividades y servicios de la Fundacién Cuesta Holguin por medio de facebook,
instagram o pagina web, con el fin de llegar de una manera mas rapida y
efectiva a la ciudadania, se debe tomar en cuenta que en la actualidad las
redes sociales constituyen una herramienta de difusion masiva debido a su

alcance e impacto en la sociedad.



51

5. ¢Estaria usted interesado en ser parte del voluntariado de la

fundacion para realizar actividades sociales?

Tabla 4.5: Voluntariado

Frecuencia Porcentaje
Me interesa 201 52%
Me es indiferente 63 17%
No me interesa 120 31%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién

De acuerdo a los resultados el 52% esta interesado en ser parte del
voluntariado de la fundacion para el desarrollo y ejecucion de actividades
sociales, por el contrario el 31% no esté interesado en participar en dichas
actividades; por ultimo para el 17% le es indiferente ser parte del voluntariado.
Por consiguiente se infiere que la mayoria de las personas encuestadas tienen
interés y motivacién en formar parte del voluntariado que la fundacién requiere
para desarrollar sus diferentes actividades con el fin de servir a los

beneficiarios y procurar fondos para sostenibilidad de la organizacion.



6. ¢Algunavez ha aportado econémicamente a fundaciones?

Tabla 4.6.: Aportacion econémica

Frecuencia Porcentaje
1-2veces 113 30%
3 —4 veces 135 35%
5 0 mas veces 51 13%
Nunca 85 22%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion
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El 35% de la poblacién encuestada, que constituye al porcentaje mas alto del

gréfico, indica que las personas han aportado economicamente 3 a 4 veces a

fundaciones, mientras que el 30% ha colaborado de 1 a 2 veces, por otra parte

el 22% nunca ha aportado econdmicamente a ninguna fundacién y finalmente

el 13% ha aportado de 5 o mas veces. Lo que indica que si se aplica una

estrategia que llegue a crear conciencia y a motivar a la comunidad, es factible

gue se pueda obtener el apoyo econémico por parte de las personas para la

sostenibilidad de la fundacion.
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7. ¢Estaria de acuerdo en colaborar econdmicamente a la fundacion

Cuesta Holguin?

Tabla 4.7: Colaboraciéon econémica a la fundacion

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 86 22%
Probablemente si 207 54%
Definitivamente no 24 6%
Probablemente no 67 18%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién

Conforme a la pregunta relacionada con colaborar econémicamente a la

fundacion Cuesta Holguin el 54% probablemente si estaria de acuerdo en

realizar un aporte, mientras que el 22% definitivamente si estaria dispuesto en

contribuir a la organizacién; por otra parte el 18% y 9% respectivamente no

estarian de acuerdo en cooperar econdémicamente a la organizacion.

Establecidos estos resultados se evidencia claramente se puede contar con el

apoyo econémico de un segmento importante de la poblacion de la ciudad de

Ambato.
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8. ¢Cudl es el factor mas importante que toma en cuenta usted el

momento de realizar una donacion?

Tabla 4.8: Factor mas importante para realizar donacion

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién

Frecuencia Porcentaje
Transparencia por parte de la fundacion 92 24%
Linea de ayuda social 108 28%
Poblacién a la que va dirigida 184 48%
384 100%

El 48% de las personas encuestadas aducen que el factor mas importante que

toman en cuenta al momento de realizar una donacion es la poblacion a la que

va dirigida, mientras que el 28% se interesa por la linea de ayuda social, por

altimo el 24% argumenta que se decanta por la opcion de transparencia por

parte de la fundacion. La organizacién trabaja con personas en situacion de

vulnerabilidad y de escasos recursos, esto significa que gran parte de la

comunidad tendrd en cuenta quienes son los beneficiarios y las lineas de

ayuda social con las que trabaja la fundacion, de este modo se podra contar

con sus donaciones.



9. ¢Por cual medio le gustaria realizar su donativo?

Tabla 4.9: Medio para realizar donativo

Frecuencia Porcentaje
Donativo directo en la fundacién 97 25%
Donativo en campafas sociales 178 46%
En linea 60 16%
Cuenta corriente 49 13%
384 100%

Fuente: Elaboracién propia

Andlisis e interpretacién
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Segun los resultados obtenidos se observa que el Ante la interrogante

planteada sobre el medio por el cual le gustaria a la gente realizar su donativo

se encontré que al 46% le interesa aportar econémicamente en campafas

sociales, ademas el 25% manifiesta que prefiere colaborar directamente en la

fundacion, asimismo el 16% expresa su preferencia por realizar un donativo en

linea y finalmente el 13% elige la opcidon de aportar mediante cuenta corriente.

En base a los resultados expuestos se deduce que se debe plantear camparfas

sociales novedosas como parte de un plan de marketing social, con el fin de

motivar a las personas a participar en beneficio de la fundacion realizando sus

donativos.
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Conclusion de la encuestas

Los resultados arrojados por las encuestas realizadas afirman que el rango de
edad de la poblacion hacia la cual debe dirigir la atencion el presente trabajo
estd comprendido entre los 37 y 42 afios. Pese a que uno de los problemas
fundamentales es el desconocimiento de la fundacién Cuesta Holguin y de las
actividades que realiza por parte de la ciudadania. Sin embargo de aquello, se
puede evidenciar la predisposicion y voluntad de la gente para contribuir
econdémicamente y en calidad de voluntarios. Razones validas que sustentan la

viabilidad de la investigacion.



CAPITULO V
PROPUESTA

5.1. Tema

Plan de Marketing Social para la Fundacion Cuesta Holguin

5.2. La Fundacion

Logo 5.1: Fundaciéon Cuesta Holguin

//

F U N D A C 1| O N

CUESTA HOLGUIN

Fuente: ( Facebook Fundaciéon Cuesta Holguin, 2018)

En el afio 1992 el 19 de febrero, se crea la fundacion Cuesta Holguin como una
organizacion privada, la familia siempre ha sido solidaria con personas en
situacion de vulnerabilidad y bajos recursos economicos, por tal motivo
anteriormente se encargaban de entregar ayudas econdmicas de manera
independiente a quienes mas lo necesitaban, es asi como los hermanos Jose,

Enrique y Patricio Cuesta dan la iniciativa de la fundacion, puesto que su deseo

57



58

era ayudar a varias personas de la ciudad de Ambato y realizar grandes
proyectos de un alcance mas grande.

Las claves de los proyectos de ayuda social son:

Conocer las necesidades de la ciudadania ambatefia y tungurahuense

en situacion de vulnerabilidad

- Edificar propuestas con la participacion de duefios, directivos y
beneficiarios de la fundacion

- Proyectos de calidad y oportunidad

- Aliarse con terceros para obtener fondos

Mejorar mediante el aprendizaje de los demas

Las lineas de ayuda social con las que cuenta son:

Ayuda médica
- Cultural

- Educativa

- Discapacidad

- Desarrollo comunitario

Mision
La Fundacion Cuesta Holguin genera bienestar y crea oportunidades para el

desarrollo comunitario de la provincia de Tungurahua.

Vision
La Fundaciéon Cuesta Holguin aspira ser una organizacion solida, auto
sostenible, considerada referente en el ejercicio de la responsabilidad social,

mediante la implementacion de programas de desarrollo participativo de gran
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impacto que contribuyen a mejorar la calidad de vida de las personas, en la

provincia de Tungurahua.

Valores
- Solidaridad
- Honestidad
- Credibilidad
- Respeto
- Filantropia
- Empatia
- Integridad

- Compromiso

Organigrama

Gréfico 5.1: Organigrama Estructural de la fundacién

Presidencia

I. s i |

||||||||||| I HH ‘ Limiiezai

Fuente: (Fundacion Cuesta Holguin, 2018)

Elaboracién: propia
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5.3. Antecedentes de la propuesta

Anteriormente la organizacion no ha desarrollado actividades relacionadas con
marketing social para la procuracion de fondos, de cierta manera eso perjudica
a la misma, pues, varias personas de la ciudad de Ambato no tienen
conocimiento sobre los servicios y actividades que la fundacidén desarrolla y
esto no permite que los individuos formen parte del grupo de voluntarios o

donadores.

5.4. Justificacion

Las estrategias aplicadas actualmente para el incremento de fondos como es el
reciclaje y el arriendo, no han dado tan buenos resultados para beneficio de la
misma; mientras que en el tema de publicidad solo se ha dado uso a las hojas
dominicales las cuales son publicadas unas 5 o 6 veces al afio, de igual
manera no cuenta con una pagina web oficial solamente se mantiene con la
red social de Facebook.

Por tanto se observa que no todas las personas estan informadas de las
funciones y actividades de la organizacion, puesto que no toda la ciudadania
asiste a la iglesia catélica y por ende no pueden estar actualizadas de la
informacion que se imparte en la hoja dominical y de igual modo los anuncios
gue son expuestos en Facebook no son constantes, por ende eso perjudica a
la organizacion debido que en la actualidad las personas utilizan como medio

de informacion el internet y redes sociales.
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5.5. Objetivos

5.5.1. Objetivo General

Disefar un plan de Marketing Social para la fundaciéon Cuesta Holguin.

5.5.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de la fundacién Cuesta Holguin.
e Proponer estrategias de marketing social que incentiven la procuracion
de fondos para la autofinanciacion.

e Elaborar plan operativo de las estrategias de marketing social.

5.6. Diagnostico de la situacion actual de la organizacion

Las matrices que se presentan a continuacion recogen informacién relevante
de las fuerzas internas y externas que afecta de forma directa e indirecta el dia
a dia de la fundacion. Dicho analisis es la base para el disefio de las
estrategias de Marketing Social adecuadas, mismas que faciliten la procuracion

de fondos. (agregar mas fundamentacion)



Cuadro 5.1: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Varias lineas de ayuda social (salud,
cultura, educativo, medio ambiente,
discapacidad y desarrollo comunitario)

Creacién de alianzas con la panaderia “Pan
de Casa” y "Naranjo Group" en la cual se
promueva la responsabilidad social de
dichas marcas

Desarrollo de proyectos en beneficiencia
de personas en situacion de
vulnerabilidad y bajos recursos

Uso del marketing digital como principal
medio de comunicacién entre la ciudadania
y la fundacion

Personal capacitado en el manejo de
hardware, software y nuevas Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion.

Colaboracion de empresas de la ciudad de
Ambato para el proyecto de insercion laboral
para personas con discapacidades

Elaboracion de la memoria de la
fundaciéon anualmente

Alianzas de cooperacién a largo plazo con
empresas internacionales

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasas actividades para procuracion de
fondos

Fundaciones posicionadas enla ciudad con
el mismo fin, tienen una mayor coberturg
poblacional debido a que realizan
importantes campafias de marketing social.

Poco personal dentro de la organizacion,
voluntarios y donadores limita el enfoque
relacionado al marketing y publicidad.

Disminucion del aporte financiero de las
empresas a través del reciclaje

Ineficiente publicidad durante los 26 afios
de vida institucional de la organizacién

Manejo continuo y eficiente de redes
sociales por parte de las otras fundaciones
de la ciudad.

Inadecuada gestién del presupuesto

Cancelacion y aplazamiento de proyectos

Fuente: Elaboracién propia

5.6.1. Andlisis de los factores internos y externos
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Para la ponderacion de los factores internos y externos se otorga un peso entre

(0.0) nada importante y (0.99) muy importante; dicha asignacion representa la

importancia relativa de cada uno, la suma de todos es igual a 1.0.

La calificacion se determina a través de la siguiente tabla:
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Tabla 5.1: Calificacion

ftem Calificacién
Debilidad/amenaza
menor 1
Debilidad/amenaza
mayor 2
Fortaleza/oportunidad
menor 3
Fortaleza/oportunidad
mayor 4

Elaboracién: Propia

5.6.1.1. Matriz de evaluacién del Factor Externo (MEFE)

El andlisis de factores externos determina que las oportunidades son mayores
que las amenazas, por lo tanto, deben aprovecharse adecuadamente para
mitigar el impacto de las amenazas en la organizacién. Como se visualiza en la

tabla 5.3 que se presenta a continuacion:



Tabla 5.2: Matriz MEFE
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FACTOR EXTERNO

VARIABLES

PONDERACION

CALIFICACION

RESULTADO PONDERADO

Creacion de alianzas con
la panaderia “Pan de
Casa” y "Naranjo Group"
en la cual se promueva la
responsabilidad social de
dichas marcas

Oportunidad

0,15

0,6

Uso del marketing digital
como principal medio de
comunicacion entre la
ciudadania y la fundacién

Oportunidad

0,1

0,3

Colaboracion de
empresas de la ciudad de
Ambato para el proyecto
de insercién laboral para
personas con
discapacidades

Oportunidad

0,1

04

Alianzas de cooperacion
a largo plazo con
empresas internacionales

Oportunidad

0,1

0,3

16

Fundaciones
posicionadas en la ciudad
con el mismo fin, tienen
una mayor cobertura
poblacional debido a que
realizan importantes
campafas de marketing.

Amenaza

0,15

0,15

Disminucién del aporte
financiero de las
empresas a través del
reciclaje

Amenaza

0,15

0,3

Manejo continuo y
eficiente de redes
sociales por parte de las
otras fundaciones de la
ciudad.

Amenaza

0,1

0,2

Cancelacion y
aplazamiento de
proyectos

Amenaza

0,15

0,3

Elaboracién: Propia

0,95
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5.6.1.2. Matriz de evaluacion del Factor Interno (MEFI)

El objetivo de la matriz de factores internos es analizar la posicion de las
fuerzas internas frente a las externas. En este caso, las debilidades superan a
las fortalezas, razon por la cual es necesario buscar estrategias que incentiven

la procuracion de fondos y promuevan la autofinanciacién de la fundacion.

Tabla 5.3: Matriz MEFI

FACTOR INTERNO VARIABLES PONDERACION CALIFICACION RESULTADO PONDERADO
Varias lineas de ayuda
social (salud, cultura,
educativo, medio
ambiente, discapacidad y

desarrollo comunitario) Fortaleza 0,09 3 0,27
Desarrollo de proyectos
en beneficiencia de
personas en situacion de
vulnerabilidad y bajos
recursos Fortaleza 0,13 3 0,39
Personal capacitado en el
manejo de hadware y
software y nuevas
Tecnologias de la
Informacion y
Comunicacion. Fortaleza 0,07 3 0,21

Elaboracion de la
memoria de la fundacion
anualmente Fortaleza 0,08 3 0,24

1,11

Escasas actividades para

procuracion de fondos Debilidad 0,16 2 0,32

Poco personal dentro de
la organizacion,
voluntarios y donadores
limita el enfoque
relacionado al marketing
y publicidad. Debilidad 0,16 2 0,32
Ineficiente publicidad
durante los 26 afios de
vida institucional de la

organizacion Debilidad 0,15 2 0,3

Inadecuada gestion del

presupuesto Debilidad 0,16 2 0,32
r 1 1,26

Elaboracién: Propia
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5.6.1.3. Matriz FODA cruzada

El andlisis FODA combinado sugiere que la fundacion debe poner en marcha
nuevas actividades que faciliten la procuracién de fondos y de esta manera se
convierta en una organizacion autosustentable, pues, actualmente es
dependiente de fuentes de financiacion externas, lo cual pone en riesgo la

ejecucion de proyectos y la sostenibilidad de la institucion en el tiempo.



Cuadro 5.2: Matriz FODA cruzada
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Factores externos

Factores internos

Amenazas

Oportunidades

- Fundaciones posicionadas en la ciudad con el
mismo fin, tienen una mayor cobertura poblacional

debido a que realizan importantes campafas de
marketing social.
- Disminucion del aporte financiero de las

empresas a través del reciclaje

- Manejo continuo y eficiente de redes sociales por
parte de las otras fundaciones de la ciudad.

- Cancelacion y aplazamiento de proyectos

- Creacion de alianzas con la panaderia “Pan de
Casa” y "Naranjo Group" en la cual se promueva la
responsabilidad social de dichas marcas

- Uso del marketing digital como principal medio de
comunicacion entre la ciudadania y la fundacion

- Colaboracién de empresas de la ciudad de
Ambato para el proyecto de insercion laboral para
personas con discapacidades

- Alianzas de cooperacion a
empresas internacionales

largo plazo con

Fortalezas Estrategias FA Estrategias FO
- Varias lineas de ayuda social (salud, cultura, | F2, A2, A4 F1, F4, 01, 04
educativo, medio ambiente, discapacidad y | Alianzas estratégicas con la empresa privada que Poner en marcha una venta estacional de productos de

desarrollo comunitario)

- Desarrollo de proyectos en beneficencia de
personas en situacion de vulnerabilidad y bajos
recursos.

- Personal capacitado en el manejo de hadware y
software y nuevas Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion.

- Elaboracién de
anualmente.

la memoria de la fundacién

motiven una contribucién econdémica de las mismas en
beneficio de la fundacion y de la colectividad vulnerable.
F1, F2, Al, A2

Llevar a cabo una campafa de publicidad intensa en
Redes Sociales en donde se dé a conocer las
actividades que realiza la fundacion, con el fin de
incentivar a la sociedad a realizar aportes econémicos
para la organizacién.

las empresas aliadas, con el fin de obtener un porcentaje
econ6mico que contribuya a la organizacion.

F2,F3,02

Realizar una colecta en redes sociales a través de
hashtags memorables que incentiven a la gente a
colaborar con el progreso de la fundacion.

Debilidades

Estrategias DA

Estrategias DO

- Escasas actividades para procuracion de fondos

- Poco personal dentro de la organizacion,
voluntarios y donadores limita el enfoque
relacionado al marketing y publicidad.

- Ineficiente publicidad durante los 26 afios de vida
institucional de la organizacion

- Inadecuada gestion del presupuesto

D2,D3 A1,A3

Disefiar estrategias que incentiven la participacion de la
ciudadania en calidad de voluntarios que permita
fortalecer la ayuda social que brinda la organizacion.
D4, Al, A2, A3, A4

Proponer un modelo presupuestario por objetivos que
focalice los recursos econdmicos en actividades
prioritarias y que facilite el control y ejecucion eficiente
del mismo.

D1, 02, 03

Realizar actividades de beneficencia que faciliten la
procuracion de fondos para la fundacion.

D1,D3, 03,04

Diversificacion de proyectos aprovechando la
oportunidad de alianzas con instituciones nacionales e
internacionales similares que actlen como
patrocinadores

Elaboracién: Propia
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5.7. Segmentacién

El segmento de mercado hacia el cual pretende dirigirse la presente propuesta
de Marketing Social son las personas (hombres y mujeres) de la ciudad de
Ambato, cuya edad estd comprendida entre los 25 — 50 afios, pues, se
considera que este segmento goza de estabilidad financiera porque cuenta en
gran parte con un trabajo fijo, el mismo que facilita la donacién voluntaria de
recursos. Informacion que en parte es sustentada con los resultados que
arrojan las encuestas.

Ademas, es importante recalcar que uno de los fines de la presente propuesta
es captar gente de la ciudad que participe en calidad de voluntarios y que
colaboren de forma activa en la realizacibn de todas las actividades

planificadas por parte de la fundacion.

5.8. Estrategias de Marketing Social

Las estrategias que se detallan a continuacién surgen a partir del diagndstico
realizado en la matriz FODA cruzada, es decir, son disefiadas en base al
planteamiento previo efectuado en cada uno de los cuadrantes (FO, FA, DO,

DA) de la mencionada matriz.

1. Follow Me

Esta estrategia se enfoca en el uso continuo de redes sociales para dar a
conocer a un mayor namero de usuarios los servicios y actividades que la
organizacion realiza, ya que como se puede observar en los resultados
arrojados por las encuestas, la ciudadania ambatefia tiene poco

conocimiento de las actividades que realiza la fundacién. Ademas, esta
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iniciativa tiene como fin promover conciencia social en las personas a través
de su participacion activa como voluntarios en todas las actividades y

proyectos que realice la fundacion.

Facebook: Con el uso de esta red social se crea una fan page, la cual
permite a la fundacion compartir informacion sobre futuras actividades a
realizar, tales como: sociales, deportivas y comerciales, puesto que
actualmente la fundacion cuenta con una pagina personal de facebook y
esto no permite que se incrementen los seguidores sin antes ser aceptados
por el administrador de la péagina. De igual manera ayuda a que se
evidencien los resultados obtenidos y la destinacion de los recursos
recaudados a través de fotografias y videos, lo cual demuestre a la

comunidad la realizaciéon de actividades.

Logo 5.2: Facebook

Fuente: (Facebook, 2018)

Instagram: A través de la creacion de un perfil en esta red social, la
fundacion tiene como fin viralizar los contenidos que se publiquen en la
pagina mediante la utilizacion de historias, hashtags, menciones, etiquetas
y lugares, para destacarlos y generar la mayor cantidad de interaccion con
perfiles personales y de empresas con las cuales se pueda trabajar en

conjunto. De igual manera es importante crear un gran numero de
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seguidores a nivel nacional e internacional, convirtiéndose en un enlace a
Go Fund Me, de este modo los usuarios pueden conocer los casos que
tienen una mayor necesidad y realizar sus contribuciones en la pagina

oficial de Go Fund Me.

Logo 5.3: Instagram

Fuente: (Instagram, 2018)

Twitter: El propdésito principal de la organizacion mediante el manejo de esta
red es el de dar a conocer a un mayor numero de personas sobre la
fundacion, mediante retuits que los usuarios realicen a las publicaciones de
la pagina y asi captar la atencion e interés de mas personas que utilizan
este medio. Para ello se compartiran frases, imagenes e historias que
generen un impacto positivo en las personas e instituciones, con el objetivo
de construir una sociedad igualitaria. Al igual que Instagram, esta pagina es
un enlace a Go Fund Me puesto que el momento de compartir algiin caso

se puede adjuntar la informacién de los casos que mas recursos necesitan.

Logo 5.4: Twitter

Fuente: (Twitter, 2018)
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Go Fund Me: Esta herramienta se utilizara Unicamente para casos que

requieran de una ayuda economica mayor a la que la fundacién puede

atender, es decir situaciones en extrema vulnerabilidad. Puesto que esta

pagina web permite la realizacion de campafias sociales completamente

gratuitas, a través de historias de personas con necesidades criticas, con el

fin de obtener donaciones a nivel mundial.

Logo 5.5: Go Fund Me

~ 0
gofundme

Fuente: (GoFundMe, 2018)

Mezcla del Marketing Social

Al tratarse de un Plan de Marketing Social es necesario desarrollar las 7 p’s del

marketing social, mismas que permiten sustentar las estrategias planteadas y

de esta forma dar una respuesta eficiente a las necesidades y expectativas del

mercado meta; por lo tanto cada estrategia disefiada contiene su cuadro en el

que se detalla cada una de las variables del mix del marketing social y el

detalle respectivo de cada una.

Cuadro 5.3: 7 p’s Estrategia follow me

Producto Redes Sociales: Facebook, Instagram, Twitter y Go Fund Me

Precio $1404

Plaza Internet

Promocion Contenido atractivo que capte la mayor cantidad de usuarios y los
mismos compartan la informacion
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Proceso

Cada publicacion tendra una periodicidad de 3 dias a la semana en
Facebook, Instagram y Twitter, mientras que en Go Fund Me solo se
utilizard para casos criticos. Ademas se comprara anuncios
publicitarios para Facebook e Instagram, con el fin de generar

cobertura a un mayor numero de usuarios de estas redes sociales.

Personal

Se contara con la colaboracion de un pasante que se encargue del

manejo de las redes sociales.

Presentacion

A continuacién se adjunta los enlaces e imagenes de las paginas
especificadas anteriormente, mismas que cuentan con la garantia y

seguridad para proporcionar confianza al usuario.

Elaboracién: Propia
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Imagen 5.1: Pagina de Facebook FCH

Fundacion Cuesta

Holguin |0 onse ||

0 A C 1 O

U N
'ESTA HOLGU"

Biografia Informacidn Amigos 136 amigos en comin Fotos Mas ~

LCONOCES A FUNDACION?

Si conoces a Fundacidn, enviale un mensaje.

'a = “" 136 amigos en comdn

Fotos +» Fundacién Cuesta Holguin wes
20 de junio 3

Una llamada & la solidaridad: DIA MUNDIAL DE LOS REFUGIADOS. 20 DE
JuLio

En un mundec donde la viclencia cbliga a miles de familias a abandonar sus
hogares para salvar sus vidas, es el momento de demostrar que todos
estamos de parte de los refugiados.

Los refugiados son personas que huyen del conflicto y la persecucidn. Su
condicién y su proteccidn estan definidas por el dereche internacional, y

no deben ser expulsadas ¢ devueltas a situaciones en las que sus vidas y
sus libertades corran riesgo.

En la actualidad presenciamos los niveles de desplazamiento mas altos
jamas registrados.

Una cifra sin precedente de 65,6 millones de personas en todo el munde
se han visto obligadas a huir de sus hogares. De los casi 22,5 millones de
refugiados, mas de la mitad son menores de 18 afios.

El organismo de las Naciones Unidas para los refugiados, la Oficina del
Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados [ACNUR),
lanz6 la campafia #ConLesRefugiados en junio de 2016 para pedir a los
gobiernos que colaboraran y cumplieran con su deber en relacion a los
65,6 millones de personas que se encuentran en esta situacién.

En el Dia Mundial del Refugiado, que se celebra cada 20 de junio,
conmemoramos su fuerza, valor y perseverancia. £sta celebracién nos
brinda la oportunidad de mostrar nuestro apoyo a las familias que se han
visto obligadas a huir.

Fuente: Pagina oficial de FCH
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Imagen 5.2: Fotos subidas de FCH
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Fuente: Pagina oficial de FCH

Facebook:

Como se puede observar la fundacién no realiza un adecuado manejo de
Facebook, puesto que utilizan la pagina como perfil personal y esto perjudica a
la misma, debido a que en el momento que algun usuario quiere ser parte de la
pagina no puede serlo, hasta que la solicitud de amistad sea aprobada por el

administrador del perfil, de igual modo no dan un uso frecuente de la misma, ni
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evidencia imagenes o videos de las actividades que realizan. Es por ello que a
continuacion se propone el uso de la pagina como una fan page la cual permite
que cualquier persona con tan solo un clic en “me gusta” ya es miembro de esa
comunidad en Facebook, esto permite que se obtenga mayor numero de
seguidores, se comparta informacion relevante sobre los proyectos que
desarrolla la fundacion y de igual manera imagenes y videos de las camparfas
gue se realiza para procurar fondos o de la ayuda que reciben los beneficiarios,

y la expansion de la informacion hacia nuevos usuarios.

Imagen 5.3: Fan page FCH

‘3z
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CUESTA HOLGUIN

Fundacidén Cuesta

Holguin
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v A 2895 personas les gusta esto
m 0 - . 2 2997 personas siguen esto
B3 Fotopvideo &8 Etiquetar am... ° Estoy aqui soe

2L\ A Gabby Molina y 81 amigos mds les gusta

=3

esto
.2 > & . L)
Fundacién Cuesta Holguin actualizé su foto del perfil. ke L L)
23 de mayo de 2017 QO
informacién Ver tado
'3 Enviar mensaje

3 Organizacién sin fines de kicro

7 Sugerir cambios

Facebook © 2018

u N D A C I O

"ESTA HOLGU”

O O Mishelle Nablecilla y 29 personas més 2 veces compartido

Fuente: Fan page oficial de FCH
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Instagram:

A continuacion se presenta la cuenta de Instagram en la cual se publican
imagenes de motivacion que incentive a los usuarios a contribuir a las
personas que se encuentran en situacion de vulnerabilidad, de igual manera
se comparte la ayuda que reciben los beneficiarios y la publicidad para los
futuros eventos. Por medio de esta red se puede dar uso a la herramienta
de “transmisién en vivo” misma que permite que los seguidores sean parte
de las actividades que se realizan en tiempo real y la promocién de
campafnas mediante el uso de hashtags como: #serviciosocial, #socialhelp,

#loveothers, #bekindalways, entre otros.

Imagen 5.4: Pagina de Instagram

@ funcueshol92 v :_0
246 I ! Y |
Yt ,‘,O‘L(';\c Promociones
Editar perfil

Fundacién Cuesta Holguin

Servir a los demas con amorg”

VER TRADUCCION

Correo electrénico

Fuente: Elaboracién propia
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Twitter:

En esta red social se comparte frases motivacionales y reflexiones dirigidas
a la comunidad, con el fin de crear conciencia de ayuda social para generar
una sociedad inclusiva al servicio de personas en situacion de
vulnerabilidad. Esta pégina tiene un alto impacto porque permite crear
tendencias, las cuales pueden ser destacadas por regién, por lo tanto los
temas que son tendencia llegan a convertirse en los mas importantes y
destacados en un solo dia, de igual manera por medio de tweets cortos se
puede hacer campafas exitosas y realizar menciones a cuentas oficiales de
personas famosas, del gobierno, de otras fundaciones y de instituciones, lo

cual permitira incrementar el nivel de ayuda.

Imagen 5.5; Pagina de Twitter

%

((Editar pertil )

uno Ao o % o s
ESTA HOLGU"
< Tweets é i
Fundacion Cuesta A quién seguir
Holguin __ Fundacién Cuesta Holguin ©CuestatHolgun - 53 5
@CuestaHolguin ¥ Sivieras el tamafio de la bendicién que vine, entanderias la ° Victor Hugo Guerr.
A magnitud de la batalla que ahcra peleas.
Organizacién privada sn fines i3 i
de lucro 0 EDUARDO MENA ..
., Fundacién Cuesta Holguin &CuestaHolgun 24 ago.
T Se uni6 en agosto de 2018 __ Detalles que savan:
S ves aigo belo Freddy Lombelda ..
en una persona,
diselo,
- esa persona
m puede estar en una guerra a:
que ‘e impide ver su beleza
¥ t puedes salvarie + @ oea T petsonse (e
mporta tus contactos de
1 Outiook
. Fundacién Cuesta Holguin @CusstaHolguin - 24 ago
" Llenos de amor
[ . 2
Es increible cémo el exceso de S arkiia pars

un cromosoma puede borrar
toda la maldad de un ser
humano”.

© 2018 Twitter
Scbre nosotros
Centro de Ayuda Condiciones
e privacidad

Pol’:
Cookies
informacién sobre anuncios

Fuente: Elaboracion propia
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Go Fund Me:

Como se evidencia a continuacion la pagina web de Go Fund Me, permite
realizar campafias sociales para la recaudacion de fondos de manera
gratuita, esta plataforma es conocida a nivel mundial lo cual representa una
gran oportunidad para recibir ayuda econdémica de diversas personas e
instituciones alrededor del mundo. Este sitio web se caracteriza por exponer
casos que no pueden ser financiados con recursos propios y de forma local,
de igual manera Go Fund Me presenta la opcion de categorias de
campafas, misma que se ajusta a cada una de las necesidades que se
presenten, es considerada una pagina de facil uso por la razén de que el
usuario que promueva la campafa es el que recibe el dinero directamente
sin limites y sin plazos. En este contexto la fundacién Cuesta Holguin
cuenta con ciertos casos que requieren para su ejecucion un monto mayor
al que su presupuesto puede cubrir, por lo tanto Go Fund Me es una

herramienta que ayudaria a conseguir el financiamiento necesario.



Imagen 5.6: Pagina de inicio de gofoundme

\io
Q Buscar | Descubrir v | Recaudarfondospara gofundme

Recaudacion gratuita de fondos para
tu gente y causas favoritas

Empezar es facil. 0 % de comision por usar |a plataforma

Ver mi panel

Jenny, que sobrevivi a un cancer, recaudé mas de 56 000 € para que otros nifios de Nueva York pudiesen recibir qu
*El procesamiento de pagos estandar se aplica a transacciones realizadas con tarjetas de crédito y débito

Fuente: (GoFundMe, 2018)

Imagen 5.7: P4agina de gofoundme
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Fuente: (GoFundMe, 2018)
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Q  Buscar

Imagen 5.8: Pagina de gofoundme
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Fuente: (GoFundMe, 2018)
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Imagen 5.9: Pagina de gofoundme
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GoFundMe y das tu conformidad a nuestra declaracion de
privacidad.

Fuente: (GoFundMe, 2018)

2. Yo Si Puedo
Esta actividad se enfoca en dar a conocer los talentos que nuestros
beneficiarios tienen, quienes a pesar de sus capacidades diferentes han
desarrollado habilidades artisticas, culinarias y manualidades. Para
potencializar estas destrezas se pretende realizar una actividad en la
cual los beneficiarios vendan sus productos a la ciudadania y de esta
manera ellos confien en si mismos, se sientan valorados y utiles para la
sociedad, del dinero recaudado el 75% es para los participantes y el

25% para el desarrollo de proyectos en la fundacion.
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Cuadro 5.4: 7 p’s Estrategia yo si puedo

Producto Manualidades, pinturas, comida
Precio Mes Cantidad Precio Precio Total
Promedio
Abril 100 $1- %10 $5,50 $550
Julio 100 $1-$10 $5,50 $550
Diciembre 100 $1- %10 $5,50 $550
Plaza En Ficoa en las instalaciones del centro comercial Caracol y en
instituciones que deseen colaborar
Promocién Mostrar imagenes en las redes sociales de lo que se vendera
Proceso La venta de los productos se realizara 3 veces al afio
Personal Se contar4 con la colaboracion de los beneficiarios, voluntarios y

personal de la fundacion.

Presentacion

Las instalaciones mencionadas cuentan con la seguridad adecuada
para que el evento se desarrolle con total normalidad, de igual manera

se encuentran ubicadas en sitios de facil acceso.

Elaboracién: Propia

Imagen 5.10: Pintura
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Elaboracion: Beneficiario

Imagen 5.11: Manualidad flor artificial

Elaboracion: Beneficiario

3. Dejando huellas
Se realiza una carrera deportiva en cuatro etapas, en la cual se cuenta
con la participacion de nifios, jévenes y adultos, incluyendo a personas
con capacidades diferentes.

- Primera etapa (nifios): Recorrido de 2 km en bicicleta o caminando, apto
a partir de los 4 afios hasta los 12 afios.

- Segunda etapa (jévenes y adultos): Recorrido de 7 km caminando o
trotando, apto para personas de 13 afios en adelante.

- Tercera etapa (jévenes y adultos): Recorrido de 10 km corriendo, apto

para personas de 13 afos en adelante.
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Para el desarrollo de esta actividad se gestionara el auspicio de empresas
cuyos recursos se destinaran a la elaboracion de las camisetas y premios
para los participantes. Sin embargo, la fundacion realizara una rueda de
prensa con el fin de dar a conocer a la comunidad el evento a ejecutarse y

también como una forma de reconocimiento a los auspiciantes.

Cuadro 5.5: 7 p’s Estrategia dejando huellas

Producto Carrera deportiva

Precio Etapas Clasificacion Kilémetros Precio
Primera etapa Nifios 2 km $7
Segunda etapa | JOvenesy adultos 7 km $10
Tercera etapa | Jdévenes y adultos 10 km $15

Plaza Inicia en la esquina del restaurante Rey del Burrito con un recorrido

por la Av. Rodrigo Pachano.

Ruta 2 km: Inicia en la esquina del restaurante Rey del Burrito hasta
el redondel del parque el suefio.

Ruta 7 km: Inicia en la esquina del restaurante Rey del Burrito
avanza por la Av. Rodrigo Pachano hasta la interseccién Av. Los
Guaytambos (Club Tungurahua) en donde gira a la izquierda hasta
el semaforo de la Av. Miraflores y Manuela Saenz, recorre la Av.
Miraflores hasta el redondel de la escuela Ledn Becerra, a
continuacion toma la calle Olmedo, circunvala el redondel Liceo
Cevallos y toma nuevamente la Av. Miraflores hasta el redondel de
la escuela Lebén Becerra gira a la derecha en la calle las Dalias
hasta llegar al redondel del parque el suefio.

Ruta 10 km: Inicia en la esquina del restaurante Rey del Burrito
avanza por la Av. Rodrigo Pachano hasta la interseccion Av. Los
Guaytambos (Club Tungurahua) en donde gira a la izquierda hasta

el seméforo de la Av. Miraflores y Manuela Sé&enz, recorre la Av.
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Miraflores hasta el redondel de la escuela Leb6n Becerra, a
continuacion toma la calle Olmedo gira a la derecha en la calle
Francisco Flor toma la Av. Cevallos hasta la interseccién con la calle
Castillo baja hacia el parque Montalvo y gira a la izquierda en la
calle Bolivar y circunvala el redondel Liceo Cevallos y toma
nuevamente la Av. Miraflores hasta el redondel de la escuela Ledn
Becerra gira a la derecha en la calle las Dalias hasta llegar al

redondel del parque el suefio.

Promocion Se promocionara en las redes sociales de la organizacion, en la
radio Ambato y se entregara un kit deportivo a cada participante, el
cual consta de una camiseta, identificacion y una medalla de
agradecimiento.

Proceso La carrera se realizara una vez al afo.

Personal Se contard con la participacion del voluntariado y el personal de la

organizacion, quienes se encargaran del desarrollo de la logistica.

Presentacion

Se buscara el apoyo policial y médico de la ciudad, con el fin de

generar mayor seguridad a los participantes.

Elaboracién: Propia

A continuacion, se evidencia el disefio de camisetas y medallas para la

estrategia “Dejando Huellas”:




Imagen 5.12: Disefio de camiseta parte frontal

Elaboracién: Propia
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Imagen 5.13: Disefio de camiseta parte posterior

Elaboracién: Propia



Imagen 5.14: Modelo de medallas

Elaboracién: Propia
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4. Notas para el alma
Dentro de esta actividad se cuenta con el apoyo de los propietarios de la
fundacion y la presencia en calidad de invitados de honor de los
beneficiarios, al ingresar se tendra un stand en donde se receptaran las
donaciones de articulos en buen uso, se inicia con un saludo de
bienvenida, a continuacion se realiza una actividad para el
entretenimiento de hombres y mujeres, el juego de azar bingo dirigido a
las damas y para los caballeros pdker, mientras tanto se contara con la
colaboracion musical de Diego Espinoza quien es un cantante
ecuatoriano que amenizara el programa, se realizard como actividad de
igual manera se servira bocaditos y bebidas calientes a los asistentes y
para finalizar se presentara un video de la realidad de los beneficiarios y

de la ayuda que reciben.

Cuadro 5.6: 7 p’s Estrategia notas para el alma

Producto Evento solidario

Precio Cada entrada tendré un costo de $15

Plaza Se realizara en las instalaciones del Club Tungurahua.

Promocion Se publicard en las redes sociales de la fundaciéon y mediante

afiches en las instalaciones del club.

Proceso Este evento se desarrollara una vez al afio.

Personal Se contara con la colaboracién de los beneficiarios, propietarios,

personal de la organizacion y personal de servicio del club.

Presentacion El Club Tungurahua ofrece un servicio de calidad garantizando la

seguridad de los vehiculos y el confort de los asistentes.

Elaboracién: Propia
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5. Cémprame y ayuda

Con las donaciones recaudadas en el evento de “Notas para el alma” se

realiza una venta de garaje, en la cual se ofertaran: ropa, zapatos,

juguetes, carteras y articulos para el hogar.

Cuadro 5.7: 7 p’s Estrategia cOmprame y ayuda

Producto Venta de garaje
Precio Producto | Cantidad Precio Precio Total
Promedio
Ropa 70 $5 - $12 $8,50 595
Zapatos 20 $15 300
Carteras 15 $10 150
Articulos 20 $15 - $25 $20 400
para el
hogar
Plaza - Se realizara en la parte posterior de las instalaciones del
centro comercial Caracol.
Promocion Se promocionara en las redes sociales de la organizacion y afiches
en el centro comercial Caracol.
Proceso Este evento se desarrollara una vez al afio.
Personal Se contara con la colaboracién del personal de la organizacion y las

personas voluntarias.

Presentacion

Las instalaciones mencionadas son de libre acceso y cuentan con la

seguridad adecuada.

Elaboracién: Propia

6. Sabores de mi tierra

La presente estrategia se realiza mediante la ayuda de la panaderia

ambatefa “Pan de Casa” mismos que donaran 500 panes, 300
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aplanchados y 200 roscas, los cuales se pondran a la venta el dia de la

bendicién de las flores, frutas y pan en las festividades de la ciudad de

Ambato el sitio en el que se ejecutard la actividad es en el parque

Montalvo. De igual manera donaran 700 guaguas de pan para la

temporada de finados, este producto se ofrecera en la ciudad de Bafos

de Agua Santa debido que existe un alto numero de turistas en esa

temporada.

Cuadro 5.8: 7 p’s Estrategia sabores de mi tierra

Producto Venta de pan
Precio Producto Precio | Cantidad Total
Pan tapado $0,12 500 $60
Roscas $0,15 200 $30
Funda de aplanchados | $1,50 43 $64,5
Guaguas de pan $0,60 700 $420
Plaza 1. Se colocara un stand en el parque Montalvo.
2. Se colocard un stand en las afueras del parque central de la
ciudad de Bafios.
Pan tapado $0,12 (500) 60
Roscas $0,15 (200) 30
Funda de aplanchados $1,50 (43) 64,5
Guaguas de pan $0,60 (700) 420
Promocion La publicidad que se utilizara para vender el pan el dia de fiestas de
Ambato sera transmitida por la radio Ambato, publicado en las redes
sociales y anunciadas al finalizar la misa de bendicion.
Proceso Este evento se desarrollard el dia sdbado de cada carnaval y el dia
tres de noviembre de cada afio.
Personal Se contara con la colaboracion del voluntariado.

Presentacion

Las instalaciones mencionadas son de libre acceso al publico en

general.

Elaboracién: Propia
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Imagen 5.15:; Pan tapado y roscas

Elaboracion: Pan de Casa

Imagen 5.16: Instalaciones Pan de Casa

Elaboracion: Pan de Casa
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7. Dias de colores
Se obtendra la donacion de 2500 flores por parte del Grupo Naranjo
quienes ofrecen su ayuda para realizar la venta de ramos de rosas por el

dia de la madre.

Cuadro 5.9: 7 p’s Estrategia dias de colores

Producto Venta de ramo de rosas

Precio Cada ramo contendra 5 rosas y el precio sera de $1,75

Plaza El centro de la ciudad de Ambato.

Promocion La publicidad que se utilizara para la presente actividad se publicara

en las redes sociales de la fundacion.

Proceso Se pondra a la venta cada sabado, un dia antes al festejo de la
madre.

Personal Se contara con la colaboracion del voluntariado.

Presentacion Las instalaciones mencionadas son de libre acceso al publico en
general.

Elaboracién: Propia

Imagen 5.17: Rosas

Elaboracién: Naranjo Group
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5.9. Plan Operativo

El documento que se presenta a continuacion recoge una sintesis de los
recursos economicos que destinara la fundacién en la implementacion de
las estrategias propuestas, es también el marco de referencia que indica la
forma adecuada de la puesta en marcha de cada una de las actividades, las

personas responsables de la ejecucion y los rubros destinados al logro de

las mismas.
Tabla 5.4: Matriz Plan Operativo
Actividad Responsable Recursos Presupuesto
$40
H $15 Pl In'It'elmfe’t i
. umano an Telefénico
1. Follow Me (redes sociales) Pasantes Tecnolégico $55 Anuncios en Facebook e
$744 Instagram
$1.404
; Beneficiarios
2. Yo Sl Puedo (venta de Voluntarios Humano $600 Elaboracién de productos
productos) -
Personal de la fundacion
$700 Broches
. $90 Identificaciones
Voluntariaros $300 Hidratantes
3. Dejando Huellas (carrera) Personal de la fundacion Humano . .
AUSDICI $70 Anuncios Radio
piciantes
$200 Rueda de prensa Hotel
Florida
$1.360
Beneficiarios $900 Comida v bebida
4. Notas para el alma (evento | Propietarios de la fundacion $30 Ly
S Iy Humano Afiches
solidario) Personal de la fundacion $240 Servicio
Personal de servicio del club $1.170
b | de Ia fundacio $30 Afiches
ersonal de la fundacion . .
5. Comprame y ayuda (venta Voluntarios Humano $70 Anuncios Radio
de garage) $100
$70 Anuncios Radios
6. Sab de mi i Voluntari H $60 Transporte
. Sabores de mi tierra oluntarios umano $300 Materiales Stand
$430
$150 Materiales
7. Dias de colores Voluntarios Humano $20 Transporte
$170
PRESUPUESTO TOTAL $5.234

Elaboracién: Propia



95

Matriz Estimado de Procuracion

La tabla que se presenta a continuacion indica la proyeccion de los recursos
econdmicos que se pretenden recaudar mediante la realizacion de las

actividades de campafas sociales.

Tabla 5.5: Matriz Estimado de Procuracién

Actividad Descripcion Total
1. Eollow Me Incremento d_el numero de 0
seguidores
2. Yo Si Puedo $550 cada venta $ 1.650,00

150 participantes para 2 km
$1050

3. Dejando Huellas 250 participantes para7 km | $ 8.050,00
$2500

300 participantes para 10 km
$4500

420 asistent(;sié:ada entrada $ 6.300,00

4. Notas para el alma

Ropa: $5 - $12 ($595)

Zapatos: $15 ($300)

5. Comprame y ayuda Carteras: $10 ($150) $ 1.445,00

Articulos para el hogar: $15 -
$25 ($400)

Pan tapado $0,12 (500)
Roscas $0,15 (200)
6. Sabores de mi tierra | Funda de aplanchados $1,50 | $ 574,50
(43 paquetes)
Guaguas de pan $0,60 (700)

7. Dias de colores 500 ramo de rosas $1,75 $ 875,00

MONTO RECAUDADO ANUAL $ 18.894,50

Elaboracién: Propia
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5.9.1. Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades detalla el tiempo requerido (en meses), para la ejecucion de cada una de las actividades

planificadas.
Tabla 5.6: Cronograma de Actividades
Actividad Meses
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Follow Me

Yo Si Puedo ‘

Dejando Huellas

Notas para el Alma I:l

Comprame y Ayuda I:I

Sabores de mi Tlerra ‘ ‘

Dias de Colores

Elaboracién: Propia

5.10. Evaluacioén y Control

Para conocer la efectividad de la aplicacién del Plan de Marketing y sobre todo para comprobar que lo ejecutado esté acorde con
lo planificado, es indispensable realizar una evaluacién de las estrategias propuestas, para ello se propone una serie de

indicadores adecuados a cada una de las actividades, mismos que se presentan en la siguiente tabla.




Cuadro 5.10: Evaluacién y Control

Estrategia

Responsable

Tipo de Indicador

Indicador

Follow Me (Redes

Pasante encargado del manejo
de Redes Sociales

Impacto / Visibilidad

Numero de seguidores en Redes sociales

sociales) .
Alcance de medios , . . .
Numero de likes, retuits, comentarios y
compatidos de las publicaciones
Numero de beneficiarios participantes
Impacto
Yo Si Puedo Voluntarios de la Fundacion

Numero de compradores.

Ingresos por ventas

(Q. de articulos * precio de venta)

Dejando Huellas

Personal y voluntarios de la
Fundaciéon

Impacto

Numero de participantes incritos.

ROI de Marketing

(Ingresos - inversion)/Inversion)

Notas para el Alma

Personal, voluntarios y duefios
de la Fundacion

Impacto

Numero de asistentes al evento.

Valor del cliente

Cantidad de donaciones recaudadas

Comprame y Ayuda

Voluntarios de la Fundacién

Impacto

Numero de compradores

Ingresos por ventas

(Q. de articulos * precio de venta)

Sabores de mi Tierra

Personal y voluntarios de la
Fundacion

Impacto

Numero de compradores

Ingresos por ventas

(Q. de articulos * precio de venta)

Dias de Colores

Personal y voluntarios de la
Fundacion

Impacto

Numero de compradores

Ingresos por ventas

(Q. de articulos * precio de venta)

Elaboracién: Propia
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se concluye que la propuesta de un plan de marketing social para la
fundacién Cuesta Holguin es viable, pues, al realizar la fundamentacién
tedrica, a través del estado del arte y la informacidén bibliografica y
documental, se analizé el modelo de Fernando Navarro Garcia, porque
es el que mejor se ajusta a las necesidades y requerimientos de la

organizacion.

Una vez analizada la situacidén actual de la fundacion Cuesta Holguin a
través de las matrices MEFI, MEFE y FODA, se evidencio la inexistencia
de actividades que faciliten la procuracion de fondos. Actualmente, la
organizacién depende econdmicamente del patrocinio de empresas para
la realizacion de proyectos, lo cual le significa una clara debilidad y

amenaza.

El plan de marketing social que se propone tiene como objetivo
promover la auto sustentabilidad econémica y financiera de la fundacion,
a través de la realizaciébn de una serie de estrategias que motiven la

colaboracion de la ciudadania hacia esta causa social.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda implementar el modelo de Fernando Navarro Garcia,
pues, es el mas adecuado a la tipologia organizacional de la fundacion,
ya que a través de una serie de seis pasos permite elaborar un plan de
marketing social, mismo que disefia una serie de estrategias, las cuales
al ser puestas en practica permiten la procuracion de fondos para

generar auto sustentabilidad econdmica y financiera.

Se debe actualizar periédicamente el andlisis situacional de la fundacion
a través de la metodologia de prospectiva estratégica, de tal forma que
se puedan medir los resultados obtenidos una vez implementado el Plan
de Marketing Social, compararlos con los de periodos anteriores y

posteriormente realizar una retroalimentacion en caso de ser necesario.

Se recomienda poner en practica todas las estrategias desarrolladas a
través del plan operativo y cronograma correspondientes, ya que la
situacion financiera actual de la Fundacion, incentiva a la busqueda y
generacion de recursos econdmicos que le permitan autofinanciar sus

proyectos de ayuda social.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista

Tema: Marketing Social para la Fundacion Cuesta Holguin

Objetivo: Diagnosticar la situacién actual de marketing social y procuracion de
fondos en la “Fundacién Cuesta Holguin”.

Nombre:

Cargo:

Fecha:

1. ¢Se ha planificado anteriormente actividades relacionadas con el

Marketing Social? Mencionelas

2. ¢Cual ha sido el medio de comunicacién por el que se da a conocer

servicios y actividades de la fundacién?

3. ¢A qué segmentos de la poblacion van dirigidos los servicios de la

fundacién?
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4. ¢Cudles son las estrategias aplicadas actualmente en la fundacion

para el incremento de fondos?

5. ¢Con cuéantas personas voluntarias cuenta la fundacion para la

realizacion de actividades sociales y en qué areas?

6. ¢Considera usted que es necesario tener una cantidad adecuada de
donadores para el funcionamiento de la fundacién? Justifique que

actividades realiza para captar donadores.

7. ¢Cudl seria el presupuesto anual que la fundacion podria contribuir

para el desarrollo de actividades de marketing social?

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 2. Encuesta

Encuesta: Marketing Social para la Fundacién Cuesta Holguin
Objetivo: Identificar el conocimiento e interés de la ciudadania respecto a las
actividades de la fundacién Cuesta Holguin.
Instrucciones:
1. Marque con una X una sola respuesta
2. La encuesta es de caracter andnimo
3. Contestar con total sinceridad
Sus respuestas son muy importantes, de antemano agradezco por su

colaboracion.

1. ¢En quérango de edad se encuentra usted?
25 —-30 afios ( )
31-36afios ( )
37 —-42 anos ( )
43 - 50 afios ( )
2. ¢Tiene conocimiento sobre la fundacion Cuesta Holguin?
Mucho ( )
Regular ()

Poco ( )
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Nada ( )

. ¢Le gustaria conocer mas sobre los servicios que la fundacion
brinda a la comunidad?

Definitivamente si ()

Probablemente si ()

Definitivamente no ()

Probablemente no ( )

. ¢Por cuél medio de comunicacion le gustaria estar al tanto de las
actividades y servicios de la fundacion Cuesta Holguin?

Radio ( )

Television ()

Internet/Redes Sociales ( )

Prensa escrita ( )

. ¢Estaria usted interesado en ser parte del voluntariado de la
fundacién para realizar actividades sociales?

Me interesa ( )

Me es indiferente ()

No me interesa ( )

. ¢Alguna vez ha aportado econé6micamente a fundaciones?
1-2veces ()

3—4veces ()

5o0masveces ( )

Nunca ( )

. ¢Estaria de acuerdo en colaborar econdmicamente a la fundacion

Cuesta Holguin?
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Definitivamente si ()

Probablementesi ()

Definitivamente no ()

Probablemente no ( )

. ¢Cual es el factor mas importante que toma en cuenta usted el
momento de realizar una donacién?
Transparencia por parte de la fundacion ()

Linea de ayuda social ( )

Poblacion a la que va dirigida ()

. ¢Por cudl medio le gustaria realizar su donativo?
Donativo directo en la fundacion ( )

Donativo en campafas sociales ( )

Enlinea ( )

Cuenta corriente ()



Anexo 3. Alfa de Cronbach

Itemi ItemR2 Item3 Item@@ Item® Item® Item7 Item® Item®E SUMA
Encuestall 4 3 3 3 3 4 4 3 4 31
Encuesta2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 22 Formula:
Encuesta3 1 2 1 3 1 3 1 1 1 14
Encuestal® 1 2 1 3 1 2 1 3 2 16 . .
Encuesta® 1 3 2 3 1 1 2 2 1 16 K E Vi
Encuesta® 3 3 2 3 3 4 2 3 2 25 Ve K—1 1= Ve
Encuesta 4 3 3 2 3 3 3 3 4 28
Encuesta® 1 2 1 3 3 4 3 3 2 22
Encuesta® 1 3 p 3 2 2 pi 3 2 20
Encuestall0 2 3 1 3 3 1 2 2 2 19
Encuestalll 3 1 1 3 1 1 p 3 3 18
Encuestal2 1 3 1 3 1 4 2 1 1 17
Encuestall3 1 2 2 3 3 2 1 1 2 17 Donde:
EncuestaFl4 1 2 1 3 1 2 2 3 2 17 K:NUmero de items
Encuestail5 1 2 1 3 1 2 2 1 P 15 Vi: Varianza de cada item
Encuestal6 3 4 2 2 3 3 1 2 3 23 Vit Varianza del total
Encuestall? 2 3 2 3 2 4 2 3 3 24
Encuestadl8 4 3 1 2 1 2 1 2 2 1g Resultados:
Encuestall9 2 4 1 2 2 3 p 1 2 19 K 9
Encuesta®0 4 3 2 4 1 3 4 3 2 26 Sum.arian. 703
Encuesta®1 1 4 1 3 1 3 2 2 4 21 VT 2228
Encuesta®2 1 1 2 3 1 4 2 3 2 19
Encuesta®23 3 4 2 3 3 4 2 3 2 26 (K/K-1) 1,13
Encuesta®4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 29 (1-i/Vt) 0,68
Encuesta®5 1 4 1 3 1 4 1 3 4 22 Alfaronbach 0,77
Encuesta®6 3 2 i 3 1 3 1 3 2 20
Encuesta®7 1 2 1 3 1 2 2 p 1 15
Encuesta28 1 1 1 3 1 1 1 1 2 12
Encuesta®29 3 2 1 3 2 2 2 2 2 19
Encuesta@30 3 1 1 3 1 2 1 1 2 15

1,3345 0,8747 0,4609 0,1621 0,8057 1,1138 0,8276 0,7000 0,7540

111



112

Anexo 4. Requisitos

Requisitos para carrera deportiva

1. Solicitud de eventos publicos

2. Plan de contingencia emitido por la Unidad de Riesgos Municipal

3. Bomberos

4. Informe del comisario en caso de cantén

5. Autorizacion del municipio para eventos pagados y autorizacion de emision de boletos
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Anexo 5. Diseno de afiche “Notas para el alma”

EVENTO SOLIDARIO

NOTAS
PARA

(I,
/i

ACEPTAMOS DONACIONES DE
JUGUETES, CARTERAS, ROPAY
ARTICULOS PARA EL HOGAR

EN BUEN ESTADO

1L i LY

@ € =

CUESTA HOLGUIN
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Anexo 6. Diseio de afiche “Cémprame y ayuda”

ROPA ZAPATOS CARTERAS JUGUETES

ARTICULOS PARA EL HOGAR
| UGAR: CENTRO COMERCIAL CARACOL
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Anexo 7: Fotografia de Bafos




