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RESUMEN

El Hospital Oncol6gico SOLCA Ambato, se ha caracterizado por su trabajo a favor
de los enfermos que sufren de cancer, el cual actualmente se ha visto perjudicado,
tanto por la falta de personal médico, asi como también de equipos y maquinas
especializadas. Esto como resultado de la pérdida de un importante ingreso por
impuestos crediticios y la escasez de donaciones que ha venido teniendo, y que
afectan directamente a su presupuesto. EI marketing con causa, es una herramienta
que permite a una empresa comprometerse a colaborar con un proyecto social a
cambio de beneficios de imagen, y a la vez, poder cumplir con su deber de
responsabilidad con la sociedad. Su funcién principal es conseguir crear un valor
diferencial de la marca, conectandose con la conciencia de las personas y
compartiendo con ellas sus principios o ideales. Por ello, en este estudio se aplico
dos clases de encuestas: una dirigida a la comunidad y otra a las empresas de la
ciudad; adicionalmente, una entrevista a la Directora Financiera del Hospital, para
analizar el impacto que tendria la formulacion de estrategias en base al marketing
con causa, que le permitan mejorar su actual condicidon presupuestaria y de este
modo brindar un servicio éptimo a la poblacion. El objetivo fundamental de esta
disertacion de grado, es aportar a SOLCA, a través de una herramienta técnica del
marketing, promoviéndola entre las empresas de la provincia como un mecanismo de

beneficio mutuo, un ganar-ganar empresa-sociedad.
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ABSTRACT

The SOLCA-Ambato Oncological Hospital is known because its work commitment
to the patients who suffer cancer. Nowadays, this hospital is affected due to the lack
of medical staff and specialized equipment as a result of losing an important income
received from credit taxes and the lack of donations that it used to have, affecting
directly to its budget. Cause-related marketing is a tool that allows a company to
work with a social project together, in exchange for benefits in regard to its
reputation and at the same time to be able to accomplish its responsibility towards
society. The main function of cause-related marketing is to obtain a differential brand
value by contacting people and sharing their principles or ideals. Hence, in this study
two types of surveys were app..lied, one to the community and the other to the
companies in the city. Additionally, an interview with the Hospital Finance Director
was made to analyze the impact of strategies planning based on cause-related
marketing which allows it to improve its current budget situation in order to provide
excellent service to the community. The main objective of this dissertation is to
contribute to SOLCA-Ambato with a technical marketing tool, promoting the
organization among the companies within the province, as a mutual beneficial

mechanism, a win-win business for the organization and for the society.
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INTRODUCCION

El marketing con causa es una herramienta mediante la cual una empresa se
compromete a colaborar con un proyecto social, a cambio de beneficios de imagen y

por tanto econémicos o exclusivamente sociales.

La Sociedad de Lucha Contra el Cancer SOLCA, es una entidad médica de derecho
privado, autbnoma, que goza de personeria juridica, que sin fines de lucro, se orienta
al servicio social, creada con el proposito de efectuar la conduccion de la Campafa

Nacional Contra el Cancer en todo el pais.

Los objetivos de SOLCA se cumplen mediante una campafa orientada a planes de
ensefianza e investigacion canceroldgica a fin de alcanzar sus metas de: Prevencion,

Diagnostico, Tratamiento y Paliacion de las enfermedades neoplésicas.

El financiamiento de esta institucion, se ha ido llevando principalmente con el apoyo
y ayuda de miembros comprometidos con el trabajo profesional que brinda, y por
otro lado, de los mismos ingresos que posee el hospital con los servicios que presta a

la comunidad, a muy comodos precios, accesibles para toda la poblacion.

Aun asi, el hospital presenta un déficit financiero, que no le permite cubrir todos sus
gastos y pagos en general, y a la vez poder ayudar a todas las personas que necesitan

de atencion especializada en esta rama.



Con el nuevo Gobierno, el Hospital pierde un importante ingreso, que venia del
impuesto crediticio; ademas de que con la actual ley de salud, se ha visto en la
obligacion de atender a pacientes del IESS y del Bono de Desarrollo Humano,

creando aun mas la brecha entre ingresos y gastos.

Este estudio pretende justamente con la utilizacion del Marketing con Causa, dar una
opcidn a SOLCA Tungurahua, para que con esta herramienta pueda tener una fuente
de autofinanciamiento y pueda mejorar sus ingresos, su imagen y pueda seguir

cumpliendo su cometido en la lucha contra el cancer en la provincia.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Tema

“Marketing con Causa, una estrategia para incrementar el Presupuesto Financiero,

en beneficio de los enfermos de la Unidad Oncologica SOLCA Tungurahua”.

1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro

La Salud del Ecuador siempre se ha caracteriza por su estructura débil y
fragmentada; con un sistema de Seguridad Social, que es financiado casi en su
totalidad por las aportaciones de los propios trabajadores afiliados, y que coexiste

con la asistencia que brindan los Seguros Privados para la poblacion de mayor poder



adquisitivo, asi como también con los servicios escuetos de la Salud Publica y
también ciertas redes asistenciales, a las que concurren la gran mayoria de la

poblacién menos favorecida econémicamente.

Dentro de éstos proveedores de salud, tenemos al Ministerio de Salud (MSP),
Seguro Social (IESS), SOLCA, la Junta de Beneficencia de Guayaquil (JBG) y los

servicios de la Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional, entre los mas conocidos.

Los problemas de las instituciones de Salud en el Ecuador, especialmente las
dependientes de las asignaciones del Estado, se deben fundamentalmente a la falta
de un presupuesto adecuado, y como consecuencia de esto, la escasez de personal y
su limitada capacidad de resolucion en atencion tanto primaria y mas aun la

especializada.

La cobertura poblacional en materia de Salud es relativamente baja, segin datos
referidos por el propio Ministerio de Salud, y no guardan relacion con la Inversion
declarada de $1,640 millones de doélares en el afio 2012; asi el MSP brindé cobertura
al 47% de la poblacion, las entidades relacionadas con el Subsistema de Seguridad
Social el 26%, los Seguros Privados un 8%, dejando sin cobertura a un importante

19% de la poblacion.

El gasto en salud total per capita en ddlares (2012, MSP) es de $123 délares. Dicho
gasto, nuevamente refuerza una gran desigualdad en relacion con el tipo de cobertura

y servicio que recibe la poblacion.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ministerio_de_Salud_P%C3%BAblica_de_Ecuador&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Instituto_Ecuatoriano_de_Seguridad_Social

De este modo, es fundamentalmente la insuficiencia de recursos en el sector de la
salud, el que frente a la creciente necesidad de atencion de la poblacion ecuatoriana

ha repercutido en la calidad de atencion, y nivel de coberturas de los servicios.

1.2.1.2. Meso

En Tungurahua encontramos varios hospitales y clinicas que atienden la demanda
existente en salud de la poblacion de la zona centro del pais, es decir, pacientes de las
provincias de Bolivar, Cotopaxi, Pastaza, Chimborazo y de Morona Santiago, debido
a que es una provincia ubicada en el centro del pais, con una facil accesibilidad en

tiempo y por la presencia de vias de primer y segundo orden en buenas condiciones.

Entre los méas destacados que proveen este servicio, tenemos al Hospital Regional
Docente Ambato, Clinica Duran, Clinica Tungurahua, Hospital del IESS, y por

supuesto, el Hospital “Julio Enrique Paredes” — SOLCA Tungurahua entre otros.

En Tungurahua en general, desde su capital Ambato y en sus demas cantones y
parroquias, la situacion de la atencién en salud es similar al resto del Pais, y se
replican los problemas que se derivan de un presupuesto escaso frente a la
creciente demanda poblacional, que no permite brindar el mejor servicio,
especialmente en lo relacionado con la atencion de especialistas que precisamente
por razones de indole econdmico, prefieren atender de manera particular imponiendo
sus tarifas, o en determinadas areas médicas ni siquiera existen en la ciudad, por estar

concentrados en la Capital de la Republica, donde tienen mayores expectativas no



solo financieras, sino de crecimiento profesional.

1.2.1.3. Micro

La Sociedad de Lucha Contra el Cancer SOLCA, es una entidad médica de derecho
privado, autbnoma, que goza de personeria juridica, que sin fines de lucro, se orienta
al servicio social, creada con el proposito de efectuar la conduccion de la Campafa

Nacional Contra el Cancer en todo el pais.

Los objetivos de SOLCA, se cumplen mediante una campafa orientada a planes de
ensefianza e investigacion canceroldgica a fin de alcanzar sus metas de: Prevencion,

Diagnostico, Tratamiento y Paliacion de las enfermedades oncoldgicas

El financiamiento de esta institucion, se ha ido llevando principalmente con el apoyo
y ayuda de miembros comprometidos con el trabajo profesional que brinda, y por
otro lado, de los mismos ingresos que posee el hospital con los servicios que presta a

la comunidad, a muy comodos precios, accesibles para toda la poblacion.

Aun asi, el hospital presenta un déficit financiero, que no le permite cubrir todos sus
gastos en general, y a la vez poder ayudar a todas las personas que necesitan de

atencion especializada por su enfermedad.

Con el nuevo Gobierno, el Hospital perdié un importante ingreso, que venia del

impuesto a las operaciones crediticias; ademas de que con la actual Ley de Salud, se



ha visto en la obligacion de prestar atencion a pacientes del IESS y del Bono de
Desarrollo Humano, creando aun mas la brecha entre ingresos y gastos, ya que el
Gobierno debe al hospital aproximadamente 180.000 ddlares por estos servicios

brindados hasta la presente fecha.

1.2.2. Significado del Problema

El presente estudio, pretende investigar los beneficios que puede aportar el
Marketing con Causa; esto es, como una estrategia que permita a la Unidad
Oncoldgica SOLCA Tungurahua, tener un mayor nivel de autogestion y donaciones,

que ayude a reducir el problema de liquidez financiera que presenta actualmente.

1.2.3. Definicién del Problema

A través del Marketing con Causa, se busca llegar a personas o empresas socialmente
comprometidas o0 sponsors, para que se comprometan con la causa social y
contribuyan en el incremento del presupuesto de la Unidad Oncologica SOLCA
Tungurahua; ya que con mayor liquidez en el presupuesto, se podra atender de mejor
manera, pero sobre todo, de forma oportuna y agil a los pacientes con cancer que se
atiende diariamente; y a la vez, al ser una estrategia, generara mayor conciencia

social y compromiso de la sociedad en general con los enfermos con cancer.



1.2.3.1.  Analisis Critico del Problema

El problema que se encontré en la Unidad Oncologica SOLCA Tungurahua, ha

generado una falta de liquidez presupuestaria que no cubre las demandas sociales del

Hospital de SOLCA Tungurahua.

1.2.3.2.  Arbol del Problema

Gréfico 1.1.: Arbol del Problema.

Falta de Personal calificado, —
Demanda Equipos desactualizados, Espacios lliquidez
Insatisfecha fisicos subutilizados. presupuestaria.
EFECTO
LIMITADO PRESUPUESTO, NO CUBRE LAS DEMANDAS
SOCIALES DEL HOSPITAL DE SOLCA TUNGURAHUA
CAUSA 1
A

Desconocimiento de los Despreocupacion por Eliminacion Pagos vencidos e
beneficios del Marketing el posicionamiento de Impuesto inoportunos por parte

(MARKETING CON del nombre Crediticio. del Estado.

CAUSA). institucional.

: Pacientes del IESS - Subsidio
1 Bono de Desarrollo Humano.

Fuente: Investigacién de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).



1.2.4. Planteamiento del Problema

La Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua con varios afios de servicio en la ciudad
de Ambato, cumple con el proposito de efectuar la conduccion de la Campafa
Nacional Contra el Cancer, llevando consigo sus metas de: Prevencion, Diagnostico,
Tratamiento y Paliacion de las enfermedades neoplésicas; pero el limitado
presupuesto que presenta el Hospital, restringe la atencién de pacientes de acuerdo a

las demandas sociales que tienen éstos.

El desconocimiento de los beneficios del Marketing, pero sobre todo del Marketing
con Causa; ademas de la despreocupacion por el posicionamiento del nombre
institucional, pues se considera que ya es lo suficientemente conocida y goza de un
prestigio ganada con los afios, son parte de las causas que ocasionan que el Hospital
no tenga un mayor crecimiento dentro del mercado, asi como una atencion reducida
de pacientes, primero por la falta de personal calificado, la falta de equipos
especializados, y ademas, por no estar en funcionamiento todos los espacios fisicos

destinados para este fin.

La eliminacion, a partir del afio 2009, a través de la Ley de Creacion de Seguridad
Financiera, del Impuesto del 0,50% a las Operaciones Crediticias que se otorgaba a
SOLCA hasta ese afio, asegurando recibirian una asignacion presupuestaria fija; asi
como la falta de pago al dia del Gobierno por la atencién que se brinda a los

pacientes subsidiados del IESS y del Bono de Desarrollo Humano, han causado que
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el Hospital presente una muy grave situacion econdémica, una falta de liquidez
presupuestaria, que ha impedido no se puedan actualizar los equipos para la atencion
propicia a los enfermos con cancer, ademds, de no poder utilizar toda su
infraestructura, al no poder equipar adecuadamente los espacios y no contar con el

suficiente personal para atencion hospitalaria.

Por lo tanto, es importante desarrollar estrategias de Marketing con Causa, que
ayuden y faciliten a solventar el presupuesto del Hospital, obteniendo mas
donaciones y sponsors, permitiendo asi atender de mejor manera las crecientes

demandas y exigencias sociales de la ciudadania.

1.2.5. Interrogantes

e ;La Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua aplica estrategias y herramientas

de marketing para mejorar su posicionamiento y atraer mayores donaciones?

o El presupuesto de la Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua, permite cubrir

las demandas sociales que mantiene el mismo?

e ;Si la Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua aplica estrategias de Marketing

con Causa, podria mejorar su ingreso presupuestario?
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1.2.6. Delimitacién

e Campo: Administrativo.

e Area: Marketing.

e Especializacion: Responsabilidad Social.

e Espacial:

El presente proyecto investigativo esta ubicado en la provincia de Tungurahua,
canton Ambato, parroquia Izamba, Avenida Alfredo Coloma y Enrique Sanchez,

Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua, Hospital “Julio Enrique Paredes”.

e Temporal:

El proyecto se desarroll6 desde el periodo comprendido entre Noviembre del 2012 —

Mayo del 2013.
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1.3. Justificacién

Nuestra sociedad depende de instituciones y organizaciones especializadas para
proveer los bienes y servicios que deseamos. Estas organizaciones son guiadas,
lideradas y dirigidas por las decisiones de uno o mas individuos; los gerentes o

directivos.

Las Empresas en la actualidad, dada la alta competitividad existente en el mercado,
ademas de vender productos, se han visto en la necesidad de proyectar una buena
imagen a sus Clientes. Desean mostrar que también tienen corazén y que su objetivo
no es solo la venta, sino que ademas estan vinculadas con una causa social, que de
paso les puede generar un nexo emocional con sus potenciales clientes. Es asi como
las empresas han empezado a tomar al marketing con causa como una de sus

estrategias fundamentales.

Este tipo de apoyo a proyectos sociales esta empezando a tener una especial
relevancia en las Empresas que hasta ahora habian centrado su atencion en el
patrocinio de actividades culturales ¢ deportivas, y que empiezan a darse cuenta de la
importancia que el concepto de solidaridad tiene. De éste modo, son cada vez mas

las grandes corporaciones, las que recurren al marketing con causa.

Este proyecto de investigacion, busca fundamentar con solidez, que a través de la
gestion del marketing con causa, tanto las empresas, asi como las organizaciones no
lucrativas, pueden estimular su imagen frente a sus usuarios 6 consumidores, lo que

se entiende es su principal objetivo.
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El entorno empresarial altamente competitivo, exige una continua redefinicion de las
estrategias comerciales, que permita impactar en los consumidores que se encuentran
saturados de informacion y buscan cada vez mas la identificacion de sus valores, con

lo que representan las marcas que consumen; es decir solidaridad.

Por otra parte, la realizacion de este estudio, pretende contribuir a profundizar el
papel del marketing con causa en la ciudad de Ambato; teniendo contacto con la
problematica real de una organizacion de tanta relevancia en la ciudad como es el
Hospital de SOLCA, y por lo tanto fusionar el conocimiento tedrico con la practica,
que es lo Unico que me permite enfrentar de manera responsable los retos de la

profesion de un Ingeniero Comercial.

Este serd un trabajo que servird como aportacion en futuras investigaciones, ya que
es una responsabilidad compartida de toda la sociedad, contribuir en el avance de un
tema nuevo, como es del marketing con causa, como motor que puede impulsar

valiosos proyectos y empresas.

Como posibles resultados, se busca identificar los beneficios y ventajas al poner en
practica estrategias de Marketing con Causa, que permitan una mayor aceptacion del

mercado y a la vez esto lleve a un desarrollo progresivo de la institucion.

Por las razones antes expuestas, se justifica plenamente el desarrollo del presente

proyecto de investigacion.
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1.4.  Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Disefar estrategias de Marketing con Causa, para incrementar el presupuesto en

beneficio de los enfermos con cancer de la Unidad Oncol6gica SOLCA Tungurahua.

1.4.2. Objetivos Especificos

. Realizar un diagndstico de la situacion actual de la Unidad Oncoldgica SOLCA

Tungurahua.

o Formular estrategias de Marketing con Causa, para vincular a actores sociales
para el financiamiento del presupuesto, en beneficio de los enfermos con

cancer de la Unidad Oncol6gica SOLCA Tungurahua.

o Desarrollar un plan de accion para ejecutar las estrategias del Marketing con

Causa.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

El marketing con causa es una herramienta mediante la cual, una empresa se
compromete a colaborar con un proyecto social especifico, a cambio de beneficios de

imagen y por tanto econdémicos, pero también, a la vez, obtiene beneficios sociales.

En el Ecuador, se ha indagado investigaciones relacionadas al tema, sin embargo,
como el marketing con causa es un tema novedoso, no se han encontrado referencias,

por lo que se menciona las siguientes:

En Chile, en la Universidad Diego Portales, se encuentra la investigacion
realizada por, Francisca Bacho Araneda y Nicole Canala Echevaria, en el afio
2004, con el tema: “De qué manera el marketing con causa social puede apoyar el
posicionamiento y la rentabilidad de una fundacién sin fines de lucro”, caso:
“Desarrollo de un plan de responsabilidad social con el objetivo de posicionar a la
Fundacién Rostros nuevos y captar empresas donantes o personas naturales para
obtener inversion social”, cuya conclusion mas relevante es: “Hoy en dia la

responsabilidad social es una ventaja competitiva de gran importancia en el mercado.

15
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Las empresas deben incorporar en sus estrategias herramientas que logren captar una
mayor atencion del puablico objetivo, debido a que hoy existe una tremenda

competencia de productos en el mercado.

No se puede afirmar que en todas las empresas exista una verdadera motivacion y
preocupacion social, se concluye, que muchas de ellas realizan inversiones sociales
motivadas Unicamente por los beneficios econdmicos, de imagen y tributarios, aqui

toma importancia el tema de la ética empresarial”.

De la misma manera, en la Universidad de Extremadura en Espafia, Maria
Galan, en el afio 2002, investiga el tema:'*Marketing con Causa: Delimitacion del
Concepto y Andlisis de su Situacion en Espafia. Una Referencia al Sector
Financiero™, quien llega a determinar la siguiente conclusion: “El reconocimiento
por parte de las empresas de su responsabilidad social, la necesidad de las
organizaciones no lucrativas (ONL) de buscar nuevas fuentes de financiacion y la
preocupacion por el consumo responsable, han dado lugar a distintos tipos de
estrategias de colaboracion entre empresas y ONL, destacando especialmente el

Marketing con Causa.

Cada vez va siendo mayor el nimero de empresas que emplean el Marketing con

Causa en su estrategia de fidelizacion.

Segun los resultados de la investigacion, la campafia de Marketing con Causa podra

tener mas éxito si se vincula a un producto basico o necesario, si el tamafio de la
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donacion es significativo o si se vincula a un producto con una marca con las mismas
caracteristicas que la marca habitual del consumidor, o una marca nueva, e incluso

aunque lleve un sobreprecio”.

Por otro lado, en la Universidad Ramon Llull, la investigacion realizada por
Carolina Sorribas, en el aiio 2009, con el tema: “MARKETING CON CAUSA:
Precedentes, Origen y Desarrollo En Espafia. Elaboracion de un Modelo
Procedimental de Desarrollo de Programas de Marketing con Causa entre las
Organizaciones No Lucrativas y la Comunidad Empresarial”, en donde concluye
que: “En Espaia, a finales del siglo XX hubo un crecimiento del sector no lucrativo,
hecho que ha llevado a las ONL a la necesidad de encontrar formas de financiacion
alternativas al sector publico y han encontrado, en las alianzas con la comunidad
empresarial, una nueva forma de financiacién para poder llevar a cabo sus proyectos

sociales.

El cambio de valores en los consumidores 0, como minimo, el surgimiento de una
nueva tendencia que prioriza valores como la solidaridad, el respeto al medio
ambiente o la preocupacion por las desigualdades sociales, ha llevado a las empresas
a la busqueda del principal beneficio del marketing con causa, es decir, ofrecer un
valor afiadido al producto y/o servicio. Con la compra de un producto o servicio que
participa en un programa de marketing con causa, el consumidor no sélo recibe dicho
producto o servicio, sino que ademas recibe el sentimiento de ser solidario y de

colaborar con una causa social”.
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2.2. Fundamentacion Legal

Toda investigacion se maneja dentro de un marco legal, por lo que, a continuacion
se hace referencia al marco legal, dentro del cual se desarrollara la siguiente

investigacion:

2.2.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

“Titulo VII - Regimen del Buen Vivir

Seccion Segunda - Salud

Art. 362.-La atencién de salud como servicio publico se prestara a través de las
entidades estatales, privadas, autbnomas, comunitarias y aquellas que ejerzan las
medicinas ancestrales alternativas y complementarias....

Los servicios publicos estatales de salud seran universales y gratuitos en todos los

niveles de atencion...”

Art. 366.-El financiamiento publico en salud sera oportuno, regular y suficiente,
y debera provenir de fuentes permanentes del Presupuesto General del Estado.

El Estado financiard a las instituciones estatales de salud y podrd apoyar
financieramente a las auténomas y privadas siempre que no tengan fines de

lucro....... ” (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008)
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2.2.2. Ley de Creacion de SOLCA

“Art. 1.- Encargase a la Sociedad de Lucha contra el Cancer del Ecuador
S.0.L.C.A., ECUADOR la conduccion de la campafia anticancerosa de todo el pais,

bajo la direccion y vigilancia del Ministerio de Prevision Social.

Art. 4.- Asignase en el Presupuesto ordinario de la Nacion la cantidad de UN
MILLON de sucres, que S.O.L.C.A. los invertira en cumplir labores anticancerosas

que beneficien a todo el pais”. (Registro Oficial No. 362, 12 de Noviembre, 1953).

2.2.3. Ley N°. 69-10

“Se restablece a favor de SOLCA las rentas que le fueron arrebatadas por la Junta
Militar de Gobierno, se crea un minimo impuesto del un cuarto del uno por ciento
anual sobre toda operacion de préstamos para atender los servicios que presta dicha
Institucion, asi como para financiar la construccion del Hospital Oncoldgico en
Guayaquil, con capacidad para 120 camas, que seria el primero en el Ecuador”.

(Registro Oficial N°. 174, 8 de Mayo, 1969).
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2.2.4. Decreto Supremo No. 317

“Sustituye todos los impuestos que gravaban las operaciones de crédito realizadas en
el pais en moneda nacional, por un impuesto Unico del uno por ciento, los
beneficiarios de los impuestos sustituidos, entre éstos SOLCA, nunca recibieron la
compensacion sefialada, sino hasta que mediante Acuerdo Ministerial No. 305 de
30 de Julio de 1974, se fijo una asignacion anual fija para SOLCA de quince
millones de sucres, que lo recibié hasta 1980”. (Registro Oficial N°. 522, 28 de

Marzo, 1974).

2.2.5. Impuesto sobre Operacion de Crédito Bancario

“Como resultado de la limitacion de sus ingresos y del aumento constante de los
egresos por diversas razones, SOLCA soporta un grave déficit presupuestario de
operacion y no ha podido continuar con los planes para el equipamiento y puesta en
marcha del Hospital Oncoldgico de Guayaquil, cuya estructura se encuentra

practicamente terminada;

Art. 1.- Establécese a favor de la Sociedad de Lucha Contra el Cancer del Ecuador
(SOLCA) el impuesto 0,50 del uno por ciento anual sobre toda operaciéon de
préstamos y descuentos que efectien las compafiias financieras, los bancos
comerciales, hipotecarios y de ahorros, o cualquier seccion de bancos o de sus

sucursales que funcionaren en la Republica, inclusive las del Banco Central,
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Companias de intermediacion financiera, de tarjetas de crédito, compra de cartera,
descuentos de letras de cambio y operaciones de reporto y operaciones de crédito

vencido.

Los bancos, secciones de bancos o sucursales y demas instituciones a que se refiere

este articulo actuaran como agentes de retencion del impuesto.

El rendimiento de este impuesto se distribuira asi:

El 50% para SOLCA Nucleo de Guayaquil, el 33% para el Nucleo de Quito, vy el

12% para el Nucleo de Cuenca y el 5% para SOLCA - Loja.

Las cantidades recaudadas por este impuesto, en los porcentajes sefialados, seran
depositadas semanalmente por los agentes de retencidn en cuentas especiales que se
abriran en las oficinas del Banco Central del Ecuador en Quito, Guayaquil, Cuenca y

Loja.

Cada uno de los beneficiarios sefialados en este articulo, entregaran normalmente los
recursos necesarios con destino a sus respectivos Comités de conformidad con los
planes y proyectos que éstos presenten, los mismos que deberan constar en los
respectivos Presupuestos Especiales”. (Registro Oficial N° 316, 28 Noviembre,

1980).
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2.2.6. Ley de Creacion de la Red de Seguridad Financiera

“Capitulo V - De las Reformas a la Ley Organica de Régimen Monetario y Banco

del Estado

Disposiciones Transitorias

Décima: Las entidades que por efecto de esta Ley dejaren de percibir los recursos
provenientes del impuesto del 1% a las operaciones de crédito, durante el afio 2009,
recibirdn estos recursos con cargo a la partida de Gastos e Inversion del Presupuesto

General del Estado”. (Registro Oficial 498, 31 de diciembre, 2008).

2.2.7. Ley Interpretativa a La Ley N°. 63

“Art. 1.- Interprétese, en virtud de las leyes invocadas, que los Nucleos de SOLCA
del Ecuador creados o que se crearen, y que son beneficiarios exclusivos de las
rentas establecidas mediante leyes especiales, se administraran en forma auténoma e
independiente, administrativa, econdmica y financieramente, pudiendo ser auditadas
mas no intervenidas por la matriz, por lo que solo seran sujetos ademas de auditorias
especiales por los respectivos organismos de control conforme a la Ley”.(Registro

Oficial N°. 996, 10 de Agosto, 1992).
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2.3. Sefalamiento de Variables

2.3.1. Variable Independiente:

Marketing con Causa.

2.3.2. Variable Dependiente:

Presupuesto.

2.4. Categorias Fundamentales

2.4.1. Variable Independiente

2.4.1.1.  Marketing

2.4.1.1.1. Definicion de Marketing

La American Marketing Association en 1985 puntualizd que: “Marketing es el
proceso de planificacion y ejecucién de la concepcién, fijacion de precios,
comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear intercambios

que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion”.
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De esta definicidn se desprenden las siguientes caracteristicas:

e “El intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing.

e Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a
los objetivos de la organizacion.

e Extension del concepto de marketing a las organizaciones no lucrativas;

e Incorporacion de los problemas estratégicos al definirlo como proceso de
planificacion y ejecucion.

e Descripcion del contenido a través de las cuatro variables clasicas de: Producto,

precio, comunicacion y distribucion”. (CRUZ, Roche Ignécio. 1991).

2.4.1.1.2. Marketing y Sociedad

Los autores Hunt y Burnett en 1976, proponen el andlisis de los conceptos de micro y

macro marketing que valen la pena recordar.

El Macro Marketing se caracteriza por:

1. Describir redes de relaciones de intercambio.

2. Tener una perspectiva social.

3. Examina las consecuencias del marketing en la sociedad.

4. Examina las influencias de la sociedad sobre el marketing.

Son Micro en cambio los estudios de marketing sobre:
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1. Actividades de marketing individual en organizaciones con animo de lucro.
2. Actividades de marketing individual en organizaciones sin animo de lucro.
3. Adoptan la perspectiva de una industria individual.

4. Sobre actividades de los consumidores.

En los tratados actuales del marketing suelen incluirse como temas especificos del

macromarketing los relativos a:

1. Proteccién y defensa del consumidor: Movimiento de ciudadanos en defensa del
consumidor, derechos basicos y privacidad del consumidor.
2. Marketing de medio ambiente: Marketing ecoldgico y del reciclado.

3. Responsabilidad social y ética del marketing.

2.4.1.1.3. Responsabilidad Social de la Empresa

La responsabilidad social de una empresa, se manifiesta en diferentes aspectos:

Primero, en lo que respecta a su responsabilidad primaria, el core business: qué hace,
para quiénes y con quiénes, y como lo hace; y crece luego hacia fuera: su papel
social a méas largo alcance. Implica asi a su politica de recursos humanos:
condiciones laborales, igualdad de oportunidades, formacién, compatibilizacion de
trabajo y familia, entre otros. También afecta a la produccion (respeto al medio

ambiente, entre otros asuntos). Y, por supuesto, impregna a la comunicacion
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(transparencia) y al ambito comercial (compra y venta a entidades también

"responsables” socialmente), entre otros.

La estrategia social es la base también de conceptos; tales como: Ciudadania
corporativa, relaciones con la comunidad, inversion social corporativa o inversion en

la comunidad, y afecta a la llamada reputacion corporativa.

El enfoque pasa de estar orientado al producto o a la venta a estarlo hacia el
consumidor. Las necesidades del consumidor constituyen el objetivo fundamental de
toda la actividad de la organizacion. La relacidn sustituye a la mera transaccion
puntual. "Servir al pablico en el mas amplio sentido es una fuerza mayor que la
propia competencia”, afirma James Burke (2000), ex presidente de Johnson &
Johnson. Francois Michelin (2000), gerente de Michelin, dice: "El verdadero jefe de

la fabrica es el cliente y no el propio empresario”.

2.4.1.1.4. La Responsabilidad Social y la Etica en el Marketing

El marketing no goza de un buen prestigio en la sociedad actual, pues se le relaciona
directa y exclusivamente con la publicidad, la cual es apreciada de modo
generalizado como engafiosa y manipuladora, cuando como se manifiesta en la
presente disertacion, el Marketing implica todo un proceso técnico que busca no solo
la comercializacion de un producto, si no también promueve los derechos del

consumidor, la proteccién del ambiente y la responsabilidad social.
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El marketing como disciplina cientifica no pretende manipular, ni perjudicar al
consumidor, sino, todo lo contrario. El principal razonamiento de la dimension social
del marketing lo tenemos en el hecho de que las empresas existen con un propdsito:
Servir a la sociedad, debiendo tener contenido ético y social en sus practicas. Samil
establece en 1992 el modelo por el cual el marketing puede ser socialmente

responsable, ilustrado en la siguiente (Tabla 2.1.).

Gréfico 2.1.: Contribucion de un Marketing Socialmente Responsable.

Decisiones de marketing Beneficioso para la
socialmente responsable sociedad
A

v

A 4
— Mejora la calidad de vida
Aumenta los beneficios de | de los consumidores

la empresa

y

Fuente: Samil, 1992.

El marketing debe asumir, de forma “proactiva”, sus deberes éticos y socialmente
responsables, debido principalmente al gran poder social que tienen las empresas. De
esta forma Unicamente podra ser aceptado el buen marketing como aquél que
entiende la asociacion poder-responsabilidad, en otras palabras, el marketing

socialmente responsable.

Sin embargo, hay que recordar que no todas las empresas piensan en la concepcion
social del marketing, ya que consideran que no produce beneficios, o al menos no de

forma inmediata.
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Por tanto, el gran reto del marketing de nuestros tiempos es conseguir que las

empresas sean generadoras de beneficios econémicos a largo plazo, y a la vez que

sean socialmente responsables y beneficiosas para la sociedad.

La ética en el marketing, en la actualidad juega un papel protagonico dado el

creciente movimiento de derechos a favor del consumidor, que se esta ejerciendo no

solo de forma legal, sino en “tiempo real” a través del Internet, directamente por

parte del consumidor.

2.4.1.1.5. Modelos de Solidaridad

Tabla 2.1.: Modelos de Solidaridad.

Marketing Social Corporativo

Marketing con Causa

Marketing Social

Comprende "aquellas
actividades que desarrolla una
empresa o sector con el objetivo
de lograr un compromiso de los
consumidores con un
determinado  comportamiento
de interés social, favoreciendo
al mismo tiempo y de forma
directa los intereses de la
empresa en cuanto a su posicion
en el mercado y/o imagen”.
(Castillo y Rueda, pp.. 138,

2002)

"Es aquél llevado a cabo por
empresas que pretenden realizar
una accion social mediante una
campafa de recaudacion de

fondos vinculada a algun

producto o servicio de la
empresa o simplemente a la
imagen de ésta". (Castillo y

Rueda, pp.. 135-165, 2002).

Es aquél "que persigue un

determinado  cambio  social
usando conceptos e ideas del
marketing tradicional; es por
tanto el marketing llevado a
cabo fundamentalmente por
organizaciones y organismos sin
animo de lucro". (Castillo y

Rueda, pp.. 135-165, 2002).

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).
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2.4.1.2.  Marketing con Causa

La aparicion del marketing con causa como objeto de estudio, tiene lugar en 1988
con la publicacién de un articulo en la revista Journal of Marketing; a partir de ese

momento ha sido conceptualizada por varios autores.

Estimo que la definicion mas completa que se ha realizado sobre el marketing con
causa, proviene de la Fundacion Empresa y Sociedad de Espafia (1999); segun la

cual, el marketing con causa es:

“Una via para que las empresas manifiesten a la sociedad su grado de compromiso
con los problemas sociales que mas importan a sus clientes y les propongan vias
faciles de colaboracion. El MCC, ademas, “...hace participe al consumidor con una
buena causa — directamente o colaborando con una organizacién social — a través
de la compra de productos que reviertan una parte de su precio a la misma,
mediante alianzas estratégicas con organizaciones sociales o un proyecto propio”.

(Fundacién Empresa y Sociedad, pp. 7, 1999)

Y, por dltimo, “las ventajas que reporta tanto a empresas (posicionamiento de
marca, diferenciacion de la competencia, captacion de nuevos clientes, fidelizacion
de los actuales), como a consumidores (posibilidad de colaborar facilmente con una
buena causa) y organizaciones sociales colaboradores (mayor notoriedad, difusion
de la causa, recaudacion de fondos, hacen que el MCC sea una estrategia que,
gestionada adecuadamente, conlleva beneficios para todas las partes

implicadas”.(Ibidem, 13)



30

Hay autores, (Kotler y Andreasen, Pringle y ThomP son, Adkins, década de los
noventa), que destacan las alianzas estratégicas y permanentes que establecen los
programas de marketing con causa entre las partes implicadas; sin embargo, hay
otros, (Marconi, Garcia, Gibaja, Mujika y Ballesteros, siglo XXI), que hacen
referencia al marketing con causa, como una mera estrategia promocional, indicando
que existe el riesgo de que los consumidores tengan la percepcion de que el
marketing con causa, es una mera tactica para aumentar las ventas aprovechandose

de la buena voluntad de una organizacion sin animo de lucro y de los ciudadanos.

Asi, para que los programas de marketing con causa no sean vistos por los
consumidores como una accion Unicamente destinada a aumentar las ventas de las
empresas, se considera que éstos han de llevarse a cabo de manera estratégica y
duradera y han de formar parte de la estrategia de responsabilidad social corporativa

Ilevada a cabo por la propia empresa.

2.4.1.2.1. Evolucion del Marketing con Causa

El marketing con causa, denominado como tal “cause-related marketing”, es el
término original en inglés, surgid en los afios ochenta en Estados Unidos. La
campafia de American Express para restaurar la Estatua de la Libertad a principios de

esa década, es considerada, practicamente por todos los autores, como el punto de
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partida del marketing con causa, ademas de ser la primera en denominarse de esta
manera “cause-related marketing ), y que consistié en el ofrecimiento de donar un
centavo para ayudar a dicha restauracion por cada utilizacion de la tarjeta (en total la
donacion fue de 700.000 US$). Debido a su éxito, se extendio rapidamente al resto

de la nacidn, asi como a otros paises, anglosajones y europeos, principalmente.

Como se puede ver, esta estrategia se materializa y se hace visible en una publicidad
“solidaria”, en la que la empresa anuncia que la compra de sus productos o servicios
significa la entrega de una parte de su importe a un proyecto impulsado de indole
social o de interés general de la comunidad. Asi, mediante el intercambio de valores,

tratan de atraer a los consumidores y establecer con ellos relaciones a largo plazo.

Se puede hablar de una evolucion del marketing con causa, en el sentido de que si
bien al principio se trataba Unicamente de una tactica a corto plazo usada para
conseguir ventas, en la actualidad esta adoptando un caracter mas estratégico (a largo

plazo), dirigido especialmente a crear marca y reputacion.

Esta practica se ha extendido practicamente a casi todos los sectores (financiero,
alimentacion, comunicaciones, juguetes, entre otros), e incluso ha adoptado las

nuevas tecnologias (internet, mensajes de texto (SMS), entre otros).

Algunos de los principales aspectos positivos y negativos de esta estrategia, se

recogen a continuacion (Tabla 2.2.):
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Tabla 2.2.: Ventajas e Inconvenientes del Marketing con Causa.

VENTAJAS

INCONVENIENTES

EMPRESAS

1. Incentivos fiscales

2. 1 motivacion de compra, ventas y
cuota de mercado. 1 Impacto en las
Cuentas Anuales.

3. Promocidn del producto / marca.

4. Afade valor al producto acorde con
los consumidores. 1T n° clientes y
fidelizacion.

5. 1 motivacion empleados. 1
Productividad, Fomenta una cultura
corporativa. Menor rotacion de
trabajadores.

6. Mejora la imagen de la
organizacion 'y su reputacion y
prestigio.

7. 1 notoriedad marca / empresa.
Mejora el posicionamiento.

8. Ventaja competitiva: diferenciacion
frente a la competencia (dimensiones
ética y social).

9. 1 acceso y en mejores condiciones
de comunicacion.

Publicidad gratuita. 1 Visibilidad.

a los medios
10. 1 aceptacion de precios.

11. Atrae a los buenos inversores.

12. Ensancha la base de clientes.

13. Mejoran las relaciones con los
stakeholders.

16. 1 retorno de la inversion de
marketing.

17. Sociedad con economia mas sana

y fuerte.

1. Posible imagen negativa ante los
consumidores, si es una estrategia
puramente comercial (“aprovecharse
de las buenas causas”) o simple
lavado de imagen. Incluso boicot, si
es inmoral, oportunista.

2. Posibilidad de conflicto con la
ONL.

3. | credibilidad y reputacion si
existen problemas en la ONL.

4. Resultados a I/p (y no a c/p).

5. Causa no apropiada.
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ONL
(Organizacion No

Lucrativa)

1. Diversificacion de las fuentes de
financiacion.

2. 1 fondos y apoyo logistico. 1
eficacia programas.

3. Se dan a conocer, difundiendo su
causa o mision.

4. Se da a conocer un asunto social.
Educa en valores. Sensibilizacion.

5. Acceso a los medios de
comunicaciéon. Publicidad gratuita.t
visibilidad.

6. 1 notoriedad. Se potencia su
imagen y participacion en la sociedad.
7. 1 n° socios, donantes y voluntarios.

8. Mejora relaciones con la sociedad.

1. | prestigio si la campana esta mal
planteada o0 es mercantilista.
Dificultad para recuperarlo otra vez.
2 Generacion de dependencia
(econdmica o de otro tipo).

4. | fondos y socios, si no aceptan la
colaboracidn, o saturacion.

5. Posibilidad de conflicto con la
empresa.

6. Posibilidad de

comprometida por los problemas de

verse

su contraparte (‘socio manchado ).
7. Exito arrollador. Desbordamiento
de la ONL.

8. Colaboracién s6lo a c/p.

9. Seleccion de las ONL segun su

poder de atraccion.

CONSUMIDORES

1. Valor afiadido del producto acorde
al propio consumidor.

2. Facilidad para participar en causas
solidarias.

3. Conocimiento de la situacion de
determinados colectivos y
poblaciones.

4. Mas conscientes de su compra.

5. Se sienten bien al realizar la
compra. Dimensién afladida a la
decision de compra.

6. Se siente valorado como persona,

no solo como un cliente.

1. Comodidad para ‘limpiar
conciencias’, sin perder el habito
consumista

Navidad).

(especialmente, en

2. ‘Banalizacion’ de la solidaridad.
3. No solucién a los problemas
sociales.

4. No educa para el desarrollo.

5. Incitacién al consumo.

6. No informacion suficiente sobre
destino de los fondos.

7.1
compras de lujo.

sentimiento de culpa por

Fuente: Elaboracion a partir de Altermarketing (2001), Fundacién Empresa y Sociedad.
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Las campafias de marketing con causa varian en su forma y disefio y en la naturaleza

de los agentes sociales que los llevan a cabo; asi:

1. Asociandose 0 no con una organizacion no lucrativa.

2. Causa relacionada o no con la actividad principal de la compafiia.

3. Contribucion de la empresa en especie, en dinero o una combinacion de las dos.

Todas estas variables se combinan entre si y pueden formar muchos tipos de

programas de marketing con causa, entre los que destacan los siguientes:

Tabla 2.3.: Principales Tipos de Programas de Marketing con Causa.

Agentes participantes

Empresa & ONL

Empresa

Ambito de actuacion

Toda la empresa

La marca

Un producto

Tipo de causa Relacionada a la actividad | No relacionada a la Actividad
empresarial empresarial
Clase y forma de contribucion | Monetaria En especies Hibridacién

Fuente: RAMOS, J. A,; Periafiez, 1., 2003 y MOLINER, M. A., 1998.

Cualquier forma de llevar a cabo el marketing con causa, puede dotar a la marca de

un sistema de valores y, por extension, mejorar significativamente la percepcion del

consumidor sobre la marca y sus intenciones de compra. Gran parte del éxito de un

programa de marketing con causa depende, por un lado, de la transparencia con la

que se lleve a cabo y; por otro, de una adecuada estrategia de comunicacion.
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2.4.1.2.3. Objetivo del Marketing con Causa

El objetivo principal del marketing con causa es contribuir al bienestar, crecimiento y
desarrollo social de las comunidades, sin descuidar el crecimiento y desarrollo de las

Empresas; lo cual, se puede ejemplificar en el siguiente diagrama:

Gréfico 2.2.: Objetivos del Marketing con Causa.

Funcién de Bienestar Crecimiento y

FunciEEIENRRID resas Desarrollo de la Comunidad

Incrementar el volumen de Incrementar el numero de familia con
ventas. mejores oportunidades.
Alcanzar mayor participacion. Incrementar el nivel nutricional. ’
Incrementar el entusiamo en el Bajar la tasa de Mortalidad materno
clima laboral. infantil.

Reducir la cantidad de
analfabetismo.

Posecionar un nuevo producto.

Reposicionar la imagen de la
empresa.

Mejorar el nivel de salud.

Penetrar mercados nacionales e e
internacionales.

Incrementar el bienestar infantil.

Mejorar la calidad de vida de los
ancianos.

Amplar la cobertura del mercado.

Mejorar el mantenimiento y la
preservacion del medio ambiente.

Bajar la tasa de drogadiccion,
alcoholismo, embarazos no deseados
y violencia intrafamiliar.

Mejor calidad de vida para los
jévenes.

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).
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En todos los casos que se ejemplifican, lo importante es que los sectores implicados

definan de forma clara sus propias aspiraciones y se identifiquen con las mismas.

El autor Harvey (1999), propone los siguientes 9 puntos esenciales del marketing de

causas sociales, que deben ser considerados por las Empresas:

1. Lograr una sinergia.

2. Definir de manera clara el nivel de compromiso.
3. Tener los recursos necesarios.

4. Hacer un compromiso.

5. Describir la relacion de beneficio mutuo.

6. Mantener una buena comunicacion.

7. Medir los resultados.

8. Trabajar y hablar.

9. Innovar.

El marketing con causas sociales debe involucrar la promocion de ventas y el uso de
herramientas para la implementacion de estrategias de asociacion de las marcas con
la causa social, es decir, la denominada construccion de marcas, mejor conocida por
su nombre en inglés "branding o brand-building”. Los objetivos deben estar
relacionados con la responsabilidad social de la compaiiia, con el mejoramiento de la
imagen de la empresa, con el incremento del compromiso y la moral de los
empleados, con ventas asociadas a ciertas marcas y con relaciones de beneficio

mutuo entre las organizaciones no lucrativas y la compafiia.
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Se debe construir una relacion estrecha entre la estrategia de marketing de causas
sociales con el grado de motivacion del consumidor, es decir, la estrategia promocio-
nal tiene que relacionar la motivacion hacia la compra de los productos o servicios

asociados con el marketing de causas sociales.

El autor Smith (1994), encontré en su investigacion, que las personas pueden
participar en los programas sociales promovidos por el marketing con causa, ya sea
por una motivacion de orden econémica, 6 por elementos motivacionales propios del

comportamiento altruista relacionado con el mismo, asi:

e Motivacion econdmica: EI comportamiento altruista de muchas personas y em-
presas inicia y termina cuando se da una aportacion econdmica. Se trata de un
comportamiento beneficioso en muchos paises desde el punto de vista contable y
fiscal, ya que se obtienen reducciones en los impuestos en proporcién con la

cantidad donada.

e Motivacion altruista: Existe la norma social no escrita de ayudar a nuestros
semejantes en el momento en que lo necesitan. Por lo regular, las personas actlan

bajo este esquema cuando tienen bien claro el objetivo social.

El autor Cone, en su articulo titulado “;Cual es la causa? Publico que la encuesta
realizada desde 1993 hasta 1999 por Cone/Roper acerca las tendencias de las causas

sociales en Estados Unidos, asi:
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1. La percepcion positiva hacia las empresas que patrocinan proyectos sociales
ha recibido hasta un 83%.

2. La aceptacion del marketing con causa subi6 de un 66 a un 74%.

3. El impacto positivo que estas campafias han tenido en los empleados, los que
muestran un mayor compromiso por su trabajo y la empresa, ha crecido hasta
un 87%.

4. El interés del sector privado en el marketing con causa ha crecido un 54% de
1990 a 1999.

5. El marketing con causa se esta relacionando con las marcas de las empresas
del sector privado, con excelente desempefio en el posicionamiento y en la
participacion en el mercado. Se habla de programas sociales altamente
relacionados con la marca de productos.

6. El flujo de dinero por parte del sector privado hacia los programas de
marketing con causa ha crecido de manera significativa.

7. 61% de los encuestados compraria la marca que apoya a programas sociales,
siempre y cuando el precio y la calidad fuera la misma.

8. 68% estaria dispuesto de pagar hasta un 5% mas en las marcas que apoyen a
programas de causas sociales afines al mercado meta.

9. Se mencionaron empresas que gozaban de gran reconocimiento por
implementar el marketing con causa en Estados Unidos, como: Wal-Mart,
Avon, Home Depot, Starbucks, McDonald’s, Reebook, American Express,

Mary Kate, y Sara Lee, entre otros.

Se sefiala ademéas que 8 de cada 10 personas en Estados Unidos prefieren comprar

los productos de las empresas que tengan compromisos sociales a largo plazo; en los
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ultimos 5 afios se ha visto una gran influencia en la percepcion de marketing de

causas asociadas con la marca en la decision de compra.

En la encuesta Cone/Roper, se destaca ademas que un 92% de los entrevistados se
encuentra involucrado en proyectos de causa social, y que son areas de interés a

poyar las siguientes:

e Educacion publica 33%
e Lucha contra el crimen 32%
e Medio ambiente 30%
e Abatimiento de la pobreza 24%
e Investigacion médica 23%
e Abatimiento del hambre 23%
e Cuidado de la nifiez 22%
e Contra el abuso de farmacos y Psicotropicos 18%
e Apoyo a personas sin hogar 12%

En México, se realiz6 un estudio a nivel nacional en que se ampli6 un cuestionario a
1350 clientes de centros comerciales durante el mes de junio de 1999 y fue publicado

en la revista Expansion en diciembre de ese mismo afio con la siguiente informacién:

e 65% de los encuestados si sabe de la existencia de alguna empresa que apoya
a causas sociales.
e 91% estaria dispuesto a comprar los productos que patrocinen una causa

social.
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e 76% estaria dispuesto a cambiar de marca por una que Si apoya a programas
sociales.

e 74% cambiaria de tienda por comprar en la que si apoya a programas
sociales.

e 50% estaria dispuesto a pagar un incremento en el precio entre 5 a 10%, sobre
el valor actual mientras que apoye a causas sociales.

e 85% siente que un producto que apoya a causas sociales ayuda al

consumidor.

También en este estudio se mencionan el interés en apoyar las causas sociales

siguientes:
e Seguridad 30.9%
e Educacion 23.4%
e Combate a la pobreza 22.2%
e Salud 12.3%
e Otros (investigacion y ciencia, 11.2%

Medio ambiente y ecologia,
Derechos humanos, desarrollo de

Las comunidades, arte y cultura)

2.4.1.2.4. Participacion en Programas para el Bienestar Social

La participacion de las Empresas, se puede dividir en indirecta y directa:
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e Participacion Indirecta: La constituyen todas las aportaciones en forma de
donaciones en dinero y/o en especies a las diversas organizaciones de la sociedad
civil, las que en muchas ocasiones se intercambian por un recibo de donaciones
que emiten las organizaciones y que son de gran utilidad en la contabilidad de la
empresa. Este tipo de participacion es controversial y ha recibido muchas criticas

por el tipo de donaciones que se realizan.

e Participacién directa: Es la participacion activa de las Empresas en el proceso de
los programas sociales, el cual comprende la concepcion de la idea social, el
desarrollo del plan estratégico de marketing social, la organizacion, la
programacion de la implementacion, su control y evaluacion en el entorno social y

en las organizaciones lucrativas y no lucrativas involucradas en este proceso.

Segun el grado de implicacion la participacion de la Empresa puede ser:

e Grado bajo de implicacion: Es un esquema de participacion en el que se dara un
seguimiento muy superficial al destino de las aportaciones. En este grado se invita
a los diferentes medios de comunicacion a que informen acerca de los programas
sociales, lo cual beneficia la imagen positiva de la empresa; no se exigen estados
de resultados, ni de seguimiento y control de las camparias sociales, es decir, se
ofrecen las donaciones a cambio del recibo correspondiente para deducir

impuestos y de un reporte informal y parcial del impacto social del programa.
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e Grado medio de implicacion: Es la participacion en la realizacion de la idea
social con esquemas de sugerencias muy subjetivos y con una exigencia débil de

reportes de eficiencia y eficacia.

En este esquema se participa con donaciones y apoyo técnico que no demande
tiempo, ni contratacion de personal que se encargue de esta labor; por lo general,
se contrata personal externo a las empresas para que contribuya con esta labor
social, es decir, se necesita del apoyo de consultores en marketing social y del de
las organizaciones de la sociedad civil o del de las organizaciones no
gubernamentales (ONGs) para canalizar recursos, ideas y apoyo técnico a

programas sociales que contribuyan al bienestar de las personas.

e Grado alto de implicacion: Es la participacion activa en todo el proceso de los
programas sociales, desde la identificacion y seleccion de la idea social,
planeacion, organizacion, ejecucion, control y evaluacion de estos programas. La
mayor parte de las veces esta actividad la realiza el area de marketing y
especificamente la parte de relaciones publicas, por lo que esta area en las
empresas con programas sociales ha experimentado un gran incremento en su

carga de trabajo debido a las actividades propias de las causas sociales.

Otras empresas se han visto en la necesidad de crear sus propias fundaciones para
la canalizacion de recursos y apoyos hacia diversos programas sociales, con la
contratacion de personal calificado para que aplique los principios de gestion en la

organizacion no gubernamental (ONGSs) creada para tal fin.
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2.4.1.2.5. Esquema de Participacion

o Programas de apoyo: Se refiere a los diferentes tipos de donaciones en
especie y dinero que cada afo las empresas privadas realizan a diferentes programas
sociales a través de las organizaciones de la sociedad civil (OSC) o bien a las
diversas organizaciones no gubernamentales (ONGs). Por lo general, se cuenta con
una planeacion anual de estas actividades en la que se ven involucradas la direccion

general y las areas de marketing y finanzas.

Para otorgar apoyos, la Empresa generalmente exige un plan de impacto social,
desarrollado por las OSC y ONGs, en el que se debe presentar a manera de resumen
ejecutivo la problematica social, los objetivos a alcanzar, las estrategias, los
resultados que se esperan en caso de que exista apoyo empresarial y, sin él y el plan

tactico relacionado con tiempos y presupuesto.

En muchas ocasiones la Empresa lanza camparias publicitarias para dar a conocer su
cooperacion en programas a favor de la sociedad, y con ese fin modifican, entre otras
cosas, las etiquetas de sus productos con el anuncio de la camparia social. Aunque se
trata de una estrategia para aumentar la participacion de mercado, la poblacién en
general confia en que la empresa cumplird con lo prometido. Esto despierta la
satisfaccion por estar participando en la solucién de problemas sociales de lo que

carece la sociedad en general.

o Alianzas estratégicas: Es el proceso de mayor implicacién del sector privado

fundamentalmente en los diversos programas sociales. La contribucion en este
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proceso no comprende Unicamente la donacion, sino que involucra todo el proceso de
los programas sociales, desde la concepcion de la idea social, la planeacion, la
organizacion, la direccion, la programaciéon la implementacion, el control y

evaluacion; el grado de compromiso y de riesgo de participacion.

Debido a la falta de personal calificado para el desarrollo actividades de caracter
social, la Empresa opta por realizar alianzas estratégicas con las diversas OSC u
ONGs que contemplen programas sociales que tengan afinidad con el quehacer de la

empresa.

En algunos casos incluso las empresas se han visto en la necesidad de crear su propia
fundacion y canalizar a través de ésta todo el apoyo econdmico y en especie a los
diversos programas sociales de su interés. Este esquema es un tipo de compromiso a
largo plazo, con proyectos sustentables, susceptibles de medicién y alcanzables con

procesos de gestion administrativa de alta eficiencia y eficacia.

2.4.1.2.6. Forma de Operar el Marketing con Causa

Las estrategias de marketing con causa sociales, se deben implementar por medio de

una de las tres siguientes formas de apoyo o patrocinio:

1. Como medio de apoyo: Es la mas comun, se integran en la estrategia los apoyos
a programas masivos como el Teleton, evento donde las empresas aprovechan el

momento de la donacion para darse a conocer y a sus productos. Las
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organizaciones pueden comprar cierto tiempo de publicidad en el evento para

que el publico relacione las marcas con el apoyo de la causa social.

2. Como medio de apoyo en la publicidad y promocion de la causa social:
Comprende las estrategias promocionales especificas para la causa social, pero
estas se basan en la asociacion mental de las actividades del consumidor (la

respuesta) con la donacién de la empresa del sector privado.

3. Como medio de apoyo a través de donaciones mas un incentivo extra: La
motivacién para ayudar se presenta de dos formas, una porque la organizacion
no lucrativa recibira el apoyo econdémico y; la otra porque, el consumidor estara
satisfecho de comprar el producto integrado en el marketing con causa. Esto
puede llevarse a cabo a través de cupones, con los cuales el consumidor apoyara

a la causa social.

La finalidad y la motivaciéon de todo programa de marketing de causa debe ser el
bienestar de la comunidad. Por ello, es esencial detectar las necesidades o causas de
los malestares sociales que funcionen como detonadores para la formulacion de los
objetivos sociales, estrategias, programas, esquemas de implementacion y disefio de

los sistemas de evaluacion del impacto en el bienestar de la comunidad.

A continuacion, un modelo de Marketing con Causa:
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Gréfico 2.3.: Modelo de Marketing con Causa.

Detectar la necesidad social “causa social™

Impacto

Fuente: PEREZ, Luis A. Marketing Social. Teoria y practica. Pag. 77. 2004.

Bienestar de la comunidad: El bienestar de la comunidad, es un derecho y un
deber de todos los que habitan en ella. Es importante identificar los factores que
contribuyen al bienestar de la poblacién en general, definir las ideas y creencias
que prevalecen entre la poblacion en torno a los diversos problemas sociales,
como la pobreza, la corrupcion, el aborto, la violencia intrafamiliar, la im-
punidad, la desigualdad de oportunidades. Es importante mencionar que 83% de
los estadounidenses estarian dispuestos a cambiar la marca de los productos que
normalmente compra por una marca que patrocine proyectos sociales, siempre y

cuando se mantenga la calidad y precio.
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Deteccion de la necesidad social o *"causa social™: Los efectos sociales son
evidentes pero pocos pueden adivinar sus verdaderas causas. Por ejemplo, el
efecto de la hambruna en varios paises etiopes o latinoamericanos son
problemas en los que dificilmente se pueden ver las causas. ¢La causa de la
hambruna se debe a que la gente es floja para trabajar en esas zonas
geogréficas?, o ¢habré sido la causa el atraso en la tecnificacion agroindustrial?,
¢la politica neoliberal de los gobiernos ha llevado a crecimientos y desarrollos
desiguales, hasta el grado tal de ocasionar la muerte de algunas poblaciones?.
Como se puede observar, la identificacion de la causalidad, sera siempre muy
controvertida, pero no por ello hay que ser observadores pasivos; por lo que, se
debe comenzar con la identificacion de las ideas, creencias, actitudes y valores
que se relacionen con los efectos sociales como detonadores de ideas para

desarrollar programas de marketing social a mediano y largo plazo.

Actores sociales y sus funciones: Es primordial identificar a cada uno de
quienes intervienen en las entidades privadas, publicas y sociales que participan
de manera conjunta en programas de bienestar social, para poder sumar
esfuerzos de manera planeada, organizada y bien dirigida. En la practica, la gran
mayoria de las empresas del sector privado, ha tomado la iniciativa de apoyar a

diversos programas sociales, a través de las OSC u ONGs.

Objetivo social: Consiste en definir el alcance y logros de bienestar social que se
pretende obtener en el corto, mediano y largo plazo, por lo que debe ser sus-
ceptible de medicion y realista. Lo mas aconsejable en este apartado es invitar a

las OSC u ONGs a que presenten sus propuestas sociales, ya que son éstas las
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que poseen el conocimiento y la documentacion necesaria en torno al problema

social en el que se desea incursionar.

Este objetivo social debe ser preciso, sencillo y sumamente entendible, ya que
esto afectara de forma muy positiva el clima organizacional de la empresa,
porque hara sentir a los empleados que estan contribuyendo mediante el esfuerzo

de su trabajo con los diversos programas sociales.

Estrategias: Las estrategias deben estar estrechamente ligadas a las estrategias
comerciales de la organizacion, pero deben estar ain mas relacionadas con la
estrategia comercial de los productos involucrados de manera directa con el
programa social, previo andlisis de la competencia, de las fortalezas, las

debilidades, amenazas y oportunidades de la organizacion.

La estrategia de penetracion se puede beneficiar de manera importante del
programa de marketing de causas, ya que éste contribuye a la rapida penetracion
de nuevos productos al mercado; de igual forma es de gran utilidad para la
estrategia de diversificacion de productos/servicios, de posicionamiento, de

reposicionamiento y para el desarrollo del mercado.

Programas sociales: Contemplan todos los programas sociales, acciones
concretas, con indicaciones, tiempos y movimientos, es decir, ¢quién hara qué?,
¢cudndo y como lo haran?, ;cuanto costara? Por regla general, el sector privado

deja esta actividad a las OSC u ONGs responsables del proyecto social, a las que
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casi siempre se les pide al inicio el programa social y por escrito la sustentacion

del mismo ante los directivos responsables.

e Implementacion: Se refiere directamente a la organizacion y ejecucion de los
programas sociales. Situacion que es responsabilidad en algunos casos de las

OCS u ONGs y en la que la empresa participa.

e Impacto: Se debe medir de acuerdo con los indiciadores previamente sefialados;
sin embargo, de modo general se puede sefialar que el clima organizacional de la
Empresa participante se ve beneficiado, debido a que muchos empleados sienten
que estan colaborando con el bienestar de la comunidad. Fox (1999), publico los
resultados de la encuesta realizada por Cone/Roper, segln la cual un 90% de las
personas que trabajan en una empresa que realiza programas de causas sociales,
se encuentra comprometido con su trabajo y siente que esta colaborando con una

causa social.

2.4.1.2.7. EIl Enfoque ""Stake-Holder"

Para entender en toda su profundidad el Marketing con Causa —como el marketing en
general—, es conveniente tener en cuenta el enfoque empresarial llamado stake-holder
(neologismo inglés que designa a los interesados, afectados o participantes en la
marcha de la empresa), frente al tradicional de stock-holders o share-holders
(accionistas). Mientras en el enfoque tradicional la empresa, se debe Gnicamente a

los accionistas, segin el enfoque stake-holder una organizacién responde a un
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amplio numero de publicos: Accionistas, clientes, trabajadores, administracion,
comunidades locales, la sociedad en general, proveedores, medios de comunicacion,

entre otros.

Todos esos grupos tienen también interés en que la empresa marche bien (los
trabajadores, para conservar o mejorar su empleo; la administracion respecto a las
ganancias). Y todos ellos tienen ademas sus propios objetivos. El enfoque stake-
holder supone asumir que la diversidad de grupos e intereses puede conducir al
conflicto, pero también, que existe un amplio espacio para la interseccién de
intereses y la colaboracién mutua. En definitiva, esto conlleva que la empresa se vea

como agente social.

En otros ambitos, implica sustituir las filosofias de "papa-Estado”, el enfrentamiento
de clases o grupos o la teoria del propio interés, por la visién ampliada de toda la
sociedad también como un conjunto de stake-holders: todos relacionados e
interdependientes. La filosofia no es "yo gano/td pierdes”, sino "todos podemos

ganar".

2.4.1.2.8. El Marketing con Causa relacionado con la Marca y Reputacion

En una época de creciente competencia, presion de precios, dificultades para captar
y, sobre todo, retener clientes, en el entorno actual del marketing, la marca y
reputacion corporativa deben ser una prioridad; ya que, son activos intangibles de

suma importancia para la empresa.
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Se entiende como marca a la totalidad de lo que el consumidor experimenta: la
calidad del producto, el disefio, el packaging, el punto de venta, el precio, las
promociones, la imagen corporativa, las relaciones publicas, los vendedores, el
servicio postventa, los camiones de reparto, el boca-oreja, el telemarketing, la forma
de contestar el teléfono, el estilo de las recepcionistas de la empresa, su historia;
incluso define la mision de la empresa de modo maés simple y asequible para todos

los publicos.

El Marketing con Causa es una de las estrategias de creacion de valor para la marca,
aunque no es la unica. Es una forma de diferenciarse, de responder a un consumidor
mas exigente y concienciado, de ganarse su fidelidad. Aportar ciertos valores a la
marca, compartirlos con el consumidor, es una forma de aumentar el valor de una
marca. Otro enfoque posible del Marketing con Causa, dentro de la creacion de

valor, es su evidente contribucion a la reputacion corporativa.

El Marketing con Causa puede ser una herramienta importante para la marca y debe

serlo también como materializacion de la responsabilidad social y compromiso con la

comunidad, factores que son variables importantes de la reputacion corporativa.

2.4.1.2.9. Marketing con Causa en la Practica

Cuando al implementar un programa de Marketing con Causa se considera lo

manifestado sobre: Stake-holders, responsabilidad social, primacia del consumidor,
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valor de marca y reputacion corporativa; el MCC puede ser una excelente estrategia.
De lo contrario, el MCC se desvirtia, desaprovecha su potencial y puede tener
efectos contraproducentes para la corporacion o empresa, el tercer sector y las causas
en si. Por eso algunas "campafias® de MCC pueden provocar controversia,
escepticismo, indiferencia o hasta saturacion. Y lo que es mas peligroso: puede llegar
a interpretarse como una operacion de maquillaje identificando el MCC con las

malas practicas corporativas.

Gréfico 2.4.: Marketing con Causa en la Practica.

Auspiciantes, benefactores

EMPRESA

ONG VALORES Céncer

CAUSA ENEFICIADO

Fuente: Ing. Patricio Carvajal (2009).

Adaptado por: ANDRADE, Gabriela (2012).

Definir el territorio constituye el paso previo a cualquier proyecto de MCC,
refiriéndonos por territorio al espacio comun, la interseccion entre la comprension
del consumidor, el caracter de la marca y el producto o servicio. Si se trata de crear

valor compartiendo y promocionando valores, primero tendremos que saber cuél es
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nuestra posicion para encontrar la causa adecuada. A efectos de las entidades no
lucrativas, recordando que el MCC es una relacion de colaboracion, el territorio es
igualmente importante para orientarles en la busqueda de su socio, en el tipo de

programa.

Gréfico 2.5.: Territorio del Marketing con Causa.

Comprensidn del
consumidor

Producto o
Servicio

Caracter de la
Marca

Fuente: Investigacion de Campo.

Realizado por: ANDRADE, Gabriela (2012).

En cuanto al contenido de un proyecto de Marketing con Causa, hay que considerar
la variedad de “capitales” que tiene una empresa: Conocimiento y experiencia
(corporativa e individual, de sus empleados); productos o servicios; clientela; cadena
de distribucion y proveedores; y, naturalmente, dinero. Con todos ellos, se puede
colaborar con una causa. A veces las causas no necesitan exclusivamente fondos
econdémicos, sino cambios de mentalidad, de actitud, incluso simple visibilidad o

ayuda profesional.



54

2.4.1.2.10. Una Causa para cada Empresa

Es en EE.UU. y Reino Unido donde el Marketing con Causa, muestra las mas
variadas iniciativas. Y los mejores casos, haciendo referencia casi siempre a

empresas que han incorporado la estrategia social a todos los niveles.

Algunas empresas estan fuertemente identificadas con las causas que promueven. La
cadena de tiendas de moda Liz Claiborne lleva més de nueve afios vinculada con la
prevencion y atencion de la violencia doméstica. Avon ha hecho lo propio con el
cancer de mama, consiguiendo, entre otros muchos logros, mas de 32 millones de
ddlares, la mayor donacidn privada de la historia de los EE.UU. para un programa de
salud; Avon en Ecuador ha hecho lo propio entregando no sélo generosas sumas de
dinero, sino también, un Mamdgrafo y diferentes equipos de diagnostico a los

Hospitales Oncoldgicos de SOLCA en el Ecuador.

Bell Atlantic desarrolla méas que un proyecto de MCC, un completo programa de
vinculacion social basado en el voluntariado y en la iniciativa de sus propios
empleados: Banco de voluntarios de la empresa, al que acuden las entidades no
lucrativas; programa match-gift, por el que la empresa aporta la misma cantidad que
los empleados a las causas que ellos designen; planes de apoyo a las tareas de

captacion de fondos de los empleados, entre otros.

Los resultados de Bell Atlantic hablan por si solos: 70.170 empleados implicados en
alguna labor de voluntariado, 3.400 organizaciones no lucrativas que reciben apoyo

por un total de 6,7 millones de horas, 240.000 dolares donados por la empresa con el
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programa match-gift y 191.164 doélares a través del programa de apoyo a captacion

de fondos.

2.4.1.2.11. ElI Marketing con Causa genera Valor para el Consumidor

Es importante determinar si el MCC, genera valor o no para el consumidor. Es
necesario recordar previamente que estudiar el comportamiento del consumidor es
una tarea ardua y dificil y que al basarse en un aspecto del comportamiento humano,
puede llegar a ser erratico. Con esto se quiere decir que generalizar y teorizar sobre si
el Marketing con causa crea 0 no valor para el consumidor siempre debe ser
matizado por términos como ““algunos”, “puede” o “para la mayoria”. Es posible que

para algunos consumidores el Marketing con causa no aporte valor a sus compras y

es posible que para otros sea precisamente la variable de decision que mas influya.

El mecanismo de compra es un proceso que consiste en cambiar la potencialidad
abstracta del dinero por la concrecion de satisfacciones que ofrece el producto o
servicio (Vela y Bocigas, 1997). Esto es, es aquel proceso mental por el cual, de
todas las posibilidades y alternativas que ofrece una determinada cantidad de dinero,
solo puede concretarse en una de ellas, que va tomando cuerpo y forma en la mente
del consumidor. Es la imagen del producto o servicio, la sensacion y percepcion que
el consumidor tiene de lo que ese bien podra hacer por él. Y en ello intervienen
multitud de factores internos y externos: Creencias y valores del consumidor, cultura
e influencia de los grupos, lo que la empresa ofrezca. En este sentido, la satisfaccion

que ofrecerian los productos promocionados mediante el Marketing con causa podria
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ser el sentirse a gusto con uno mismo al estar aportando a la sociedad un bien, una

solucion a problemas graves como los que estas causas apoyan.

2.4.1.2.12. Opiniones y Participacion del Consumidor

Es imprescindible, como en cualquier tema que haga referencia al consumo de las
personas, hacer mencion de uno de los principales actores: el consumidor y sus
opiniones y actitudes. No hay que olvidar que el consumidor tiene la ultima palabra,
pues es quien, en definitiva, ejecuta el acto de la compra y, con su eleccién, favorece

0 perjudica a una marca.

De ahi que estudiar la participacion y reaccion del consumidor sea esencial en las
campafas de Marketing. Aln es mas importante en un tema algo polémico como es
el marketing con causa; en el cual, parece haber opiniones a favor y opiniones en
contra y de esta controversia las ventas de una marca pueden verse afectadas. La
cuestion fundamental es hasta qué punto la alianza entre una marca y una causa

influye en la decision de compra.

Comprar productos con ciertas caracteristicas sociales aporta, aparte del valor
intrinseco del producto, una sensacion placentera de estar contribuyendo a mejorar el
mundo. Las personas que no tienen tiempo o0 no estan dispuestas a aportar otra forma
de solidaridad (voluntariado) pueden contribuir asi, desde su cesta de la compra

cotidiana, a “solucionar los problemas del mundo”. Esta es, en definitiva, la idea que
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trata de vender una campafia de Marketing con Causa. Y esto parece ser ademas

aceptado por un consumidor que suele exigir de la empresa este compromiso.

El grafico 2.5., representa los distintos niveles que el producto puede tener. Quizas
fuera interesante afiadir un Gltimo estado que recogiera todas aquellas sensaciones,
vivencias y sentimientos que el producto provoca en el consumidor: tranquilidad,
orgullo, simpatia por la marca, entre otros. En ese sentido, en este ultimo circulo se
encontraria aquello que parece aportar el marketing con causa: la sensacion de estar

contribuyendo a crear un mundo mejor mediante la adquisicion del producto.

Grafico 2.6.: Niveles de Producto.

> Sentimientos, emaociones,
percepciones, vivencias, etc.
Producto _ _ _ - Entrega y  financiacion,
Aumentado Garantia, Post-venta,
instalacion, etc.
Producto
______ - Marca, Envase y Embalaje,
Estilo, Calidad, etc.

Beneficio
Basico

Fuente: KOTLER, Philip. Introduccién al Marketing. 2000.

El Marketing con causa, para los consumidores de nuestro pais, aun es un tema
desconocido y que se ve con cautela y desconfianza. En otros términos, a las
personas les parece muy dificil establecer la transparencia de lo que hacen las

empresas en este sentido.
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Respecto a si influye o no en la decision de compra, hay algunos que no lo tienen
claro, para otros si seria un factor influyente, siempre que la calidad del producto sea
similar a la que se compra habitualmente y para otros no influiria en absoluto. Sin
embargo, puede que si se esta decidiendo entre dos marcas se decida
subconscientemente por la empresa que tiene mayor imagen. La imagen es esencial a
la hora de comprar y parece que asociar causas sociales con productos es, en la
mayoria de las veces, una buena forma de crearlo. Sin embargo, hay que mantener la
coherencia necesaria, pues, por ejemplo en el caso de Clarins con SOS Aldeas
infantiles, algunas personas se molestaron con la campafia que comercializaba un

autobronceador, por ser un producto superficial y de lujo.

El Marketing con causa, es una buena forma de sentirse bien consigo mismo (crear
valor), mediante algo que se tendria que hacer de todas maneras (ir de compras) y
ademas facilita el hacerlo, es una forma cémoda de ejercer la solidaridad desde el

carrito de la compra, sin un compromiso mayor.

2.4.1.2.13. Tendencias del Marketing con Causa

El sector privado ha encontrado en el marketing con causa un esquema excelente de
relacién ganar-ganar, en el que por un lado se benefician los indicadores de
desemperio de las empresas y por otro se contribuye a una causa dirigida al bienestar

de la sociedad.
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El esquema de marketing de causas ha incorporado a las empresas del sector privado
en los diversos programas sociales que contribuyen al crecimiento y desarrollo de la
sociedad en general. Estamos convencidos de que la tendencia sera la de la union de
las organizaciones de la sociedad civil con las empresas privadas y la de una mayor
proliferacion de OSC y ONGs que atraigan a las empresas privadas a la participacion

activa en la implementacion de ideas que favorezcan a la sociedad.

Grandes volumenes de productos vendidos y un importante crecimiento en la
participacion del mercado, han experimentado las empresas privadas que han
apoyado programas sociales, lo que ha despertado un gran interés de este sector por
participar de manera mas activa en este tipo de programas, para conservar o
incrementar sus indices de desempefio como la participacién de mercado, imagen,

posicionamiento, entre otros.

2.4.1.2.14. Importancia del Marketing de Causa

La importancia del marketing de causa en las empresas queda reflejada en un estudio
realizado conjuntamente por el Instituto de Estudios Superiores de la Empresa
(.LE.S.E.) y la agencia Valores & Marketing. En él se indica que el 43,8% de las
empresas han aplicado estos programas para ejercer una responsabilidad social y el

27,1% porque mejora la imagen de marca.

Muchas empresas afirman que esta nueva forma de comunicacion con los clientes

cumple la doble aspiracion de identificacion con los sentimientos del consumidor y
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de mejorar la percepcion del producto. Las conclusiones de un sondeo realizado
reflejan que el marketing de causa funciona mejor como instrumento de fidelizacion,
incrementa la imagen de la empresa y genera valor. A ello se suma la participacion
de los empleados en el desarrollo de una cultura corporativa (beneficios internos) y la
consideracién de accidn social como una inversion estratégica, que ademas distingue

el producto o servicio de los demas.

o Crear valor para la empresa.- Hoy en dia, las empresas estan
continuamente revisando su estrategia, su cultura y su organizacion. En todos los
casos, el objetivo es generar valor para sus accionistas (multinacionales y grandes
superficies), incrementado la cuenta de resultados o, como en el caso de las pymes,
desarrollar un elemento que las distinga de su competidora de una manera directa. En
el proceso de generar valor, una empresa debe incluir aspectos como la imagen de la
compafiia y de sus productos, los valores de compra del cliente, la gestion de
recursos humanos y, cada vez mas, las relaciones con su entorno. Es la proximidad a
la problematica social la que definird la campafia de marketing de causa mas

adecuada.

o Fidelizacion de clientes.- En la accion social de las empresas, el consumidor
marca la pauta. Segln un estudio realizado por la Fundacién Sociedad y Empresa,
consultora sin animo de lucro que asesora a las empresas sobre accion social, nueve
de cada diez entrevistados pagarian entre un 5% y 10% mas por un producto que
destinara parte de su precio a grupos necesitados; siete lo harian por uno ecolégico y

tres por uno dietético.
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o Marcando diferencias.- Los productos o servicios son, cada vez, vias mas
limitadas para que el consumidor distinga la empresa del resto. Por ello, a corto
plazo, la accién social de la empresa es una oportunidad de diferenciacién, que se
puede transformar en un requisito de permanencia en el mercado a medio plazo. Hoy,
la accion social en las empresas es similar a lo que hace algunos afios era para el

medio ambiente la certificacién de calidad.

2.4.1.2.15. Marketing en Instituciones Sin Fines de Lucro

Las instituciones sin fines de lucro, fueron creadas para perseguir un fin social sin
descuidar el principio de autogestion para que funcionen como una empresa
autonoma e independiente de la figura protectora del gobierno y asi contribuyen al
bienestar de la sociedad, sin tener que ser una entidad que viva exclusivamente del
presupuesto gubernamental, ya que el gobierno tiene sus propias organizaciones

orientadas a los mismos fines sociales.

El principio de autogestion es vital y la razon de ser de las organizaciones del sector
privado, ya que de no observarlo, se extinguirian. Las empresas tienen que adminis-
trar de manera eficiente y eficaz recursos "siempre escasos"”, cobrar un precio compe-
titivo por los productos y servicios que ofrecen con el fin de reinvertir continuamente

los ingresos en la operacién, el crecimiento y la rentabilidad de la organizacion

Es necesario un ajuste en la legislacion para todas las instituciones sin fines de lucro,

también denominadas organizaciones del Tercer Sector, debido a la gran expansion
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de este sector en las dos Ultimas décadas, y al compromiso que han asumido con
funciones mas protagonicas en el nuevo orden de la sociedad, la finalidad de estos

ajustes serd la de contribuir al mejoramiento del nivel de vida de las personas.

Sin duda alguna, se estd formando con mayor fuerza un sector nuevo, ampliamente
conocido como el Tercer Sector. Este sector surge debido a la gran preocupacion de
la poblacion civil y las empresas del sector privado, por los problemas que se han re-
crudecido en los ultimos 30 afios como el hambre, la pobreza y la desigualdad de

oportunidades de desarrollo en todo el mundo.

Varias organizaciones del llamado Tercer Sector de la mayoria de los paises de
América Latina, fueron creadas por una o dos personas que de manera directa o
indirecta fueron victimas de un problema determinado; por ejemplo, padres de nifios
con problemas graves de desarrollo fisico o intelectual, personas quemadas, violadas,

maltratadas, parientes o enfermos de SIDA.

En realidad, el motivo que origin6 la fundacion de estas organizaciones tiene raices
emotivas y sentimentales y no un movil objetivo y calculado del problema social; es
por ello, que las personas que encabezan y dirigen estas organizaciones tienen una
actitud tan vigorosa y determinada a pesar de que carecen de los conocimientos
administrativos y gerenciales necesarios para llevar por buen camino a la

organizacion.
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2.4.1.2.16. Responsabilidad social de las organizaciones no lucrativas

Para el cumplimiento de la responsabilidad social que asumen las organizaciones de
la sociedad civil o las ONGs, son necesarios cinco grupos: los donadores, el

gobierno, el patronato, la poblacion objetivo o mercado meta y la sociedad.

Tan significativos son cada uno de estos grupos que se necesita elaborar un plan de
marketing social de manera individual, teniendo en cuenta que se trata de grupos in-
dependientes, esto se debe a que el interés social de cada grupo es diverso. Por
ejemplo, para los donadores se tiene que elaborar un plan de marketing social,
dirigido a la procuracién de fondos con informes especificos acerca de la inversién
social de los donativos; para el gobierno se debe desarrollar un plan de marketing
social con énfasis en la cooperacién de los diversos programas sociales del gobierno;
para las personas del patronato se deben presentar reportes periddicos acerca de la
gestion de la organizacion y el logro de los objetivos sociales sefialados de antemano
por ellos; para el beneficiario se debe desarrollar el programa de acciéon con metas
claras y alcanzables a mediano y corto plazo; y, para con la sociedad, es muy
importante informar de manera periddica los objetivos sociales alcanzados y

programados.

La organizacion sin animo de lucro, tiene la responsabilidad de informar a la
sociedad de sus planes de accion y sus logros, ya que constituye el dictaminador o

inquisidor del comportamiento de las empresas en nuestro contexto.
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Se debe trazar un plan de accién dirigido a la sociedad en general para mantenerla
informada e invitarla a participar en los momentos que sean oportunos para el pro-

grama social.

2.4.1.2.17. Las Siete P’s del Marketing Social

En todo plan de marketing con causa, se deben integrar las siete P’s. Asimismo, el
plan surge a partir de las metas, lo que facilita la integracion entre: objetivo, estrate-

gias, metas y tacticas:

e Producto:

- Conocer la estrategia: "desarrollar y hacer tangibles los productos sociales". Es el
momento de disefiar un producto para un mercado meta preestablecido y
debidamente estudiado. Esta estrategia desencadena una serie de técnicas y
metodologias propias para el desarrollo de las ideas, creencias, actitudes,
comportamientos y/o valores.

- Hacer que mas personas en la comunidad conozcan y prueben el producto social:
muchos productos sociales mueren en la etapa de introduccion debido a que no se
dio la oportunidad a la poblacion adoptante objetivo de conocerlo y adoptarlo.

- Diversificar los productos sociales con base en los microsegmentos.

- Redisefar el producto social en funcidén del ciclo de vida del producto.
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Precio:

Se conocen varias estrategias de fijacion de precio, como precio solidario para
permitir la adquisicion del producto segun los niveles socioecondmicos de la
poblacion adoptante objetivo. Esta estrategia ha sido muy utilizada en varios
institutos nacionales de prestacion de servicios médicos y en diferentes
universidades publicas, en las que se ha podido observar un excelente com-
portamiento de la poblacion adoptante objetivo que mantiene la creencia de que
quien mas tiene paga mas y quien menos tiene paga menos, sin tener que bajar la
calidad de los servicios.

Precio alto a los productos nocivos para la salud, como el caso de la industria del
tabaco y la de las bebidas alcohdlicas.

Precio en escala en funcion del ciclo de vida del producto: precios altos en la
etapa de introduccion, precio regular en la de crecimiento, precio estable o
reducido en la madurez y precio bajo en la declinacion del producto social.

Cuotas de recuperacion: algunas instituciones no gubernamentales y gu-
bernamentales optaron por manejar el concepto de cuota de recuperacion, para
qgue la poblacion objetivo haga uso racional de los productos sociales

proporcionados.

Plaza:

Ubicar instalaciones apropiadas y accesibles para ofrecer el producto social. En el

sector salud, son conocidas las instalaciones de centros de salud o clinicas de
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primer nivel de atencion que se ubican en lugares estratégicos para lograr una
mayor cobertura en la prestacion de los servicios.

Mejorar los procesos de la prestacion de los servicios o de la adquisicion del
producto social, mediante el desarrollo del diagrama de flujo del proceso de la
venta y del proceso de la compra, para identificar areas de mejora en funcién del

valor gque se desea entregar a la poblacion adoptante.

Promocion:

La promocion esta relacionada de manera directa con el ciclo de vida del
producto. En la etapa de introduccion se utilizan mensajes genéricos y de
proyeccion masiva para despertar conciencia del producto social; en la etapa de
crecimiento se emplean mensajes enfocados a cada uno de los segmentos
involucrados como mercado meta y con los medios especificos de mayor difusion
en cada uno de estos segmentos; la etapa de madurez se centra ain mas en los
enunciados y los medios de comunicacion, para dar a conocer los beneficios del
producto social y en la de declinacion se sigue manteniendo la focalizacion o
simplemente se eliminan los esfuerzos en la comunicacion.

La adecuacion de la promocion se debe basar en las variables del factor de-
mografico, como edad, género, escolaridad, ocupacion.

Es preciso contemplar las variables geograficas, culturales, sociales y etnogréaficas

para el disefio de la promocion.
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Personal:

El personal debe cumplir con las expectativas de la poblacion objetivo, y tomar en
cuenta su nivel de competencia, actitud y amor por el trabajo.

Las variables demogréficas, sociales, econémicas y culturales de la poblacion
objetivo son bésicas para seleccionar y capacitar el tipo de personal que pueda

cumplir con las expectativas de los mismos.

Presentacion:

Las instalaciones de la organizacion que ofrece el producto social deben ser las
adecuadas desde la perspectiva de la poblacién adoptante.

La presentacion (uniformes o ropa civil, limpia y pulcra) del personal debe ser la
recomendada por organismos certificadores de calidad.

Debe existir la sefializacion externa e interna necesaria para que los usuarios

acudan con el menor esfuerzo posible a solicitar el producto social.

Proceso:

El proceso de la prestacion del servicio debe estar basado en la comodidad y
facilidad para la poblacién adoptante. La perspectiva de la poblacidn, es la clave
en el disefio del proceso de la prestacion de los servicios sin que estos generen un

gasto extra para la organizacion.
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2.4.1.2.18. Programa de Marketing con Causa

El programa de marketing con causa es un documento que orienta y guia las acciones
operativas del plan estratégico, en esta parte se describird de manera general el

contenido del programa de marketing social:

1. Iniciar con la formulacion de los objetivos generales, para ubicar en el
contexto el programa o plan tactico.

2. Formular las estrategias generales, las cuales deben ser congruentes con los
objetivos mencionados.

3. Establecer las estrategias de marketing en funcion de las siete P’s del
marketing social.

4. Precisar las metas de marketing, también para las siete P’s del marketing.
El desarrollo del plan estratégico de marketing social

5. Disefar el plan tactico para alcanzar cada una de las metas previamente for-
muladas, con nombre de los responsables y el equipo de apoyo necesario.

6. Elaborar el cronograma de actividades para el plan tactico, con tiempo
pronosticado y tiempo real de cada una de las metas alcanzadas.

7. Definir el presupuesto para cada una de las metas.

8. Evaluar y controlar la ejecucion de las tacticas para elaborar el reporte de
culminacion de metas o bien proporcionar la informacion relevante para
hacer las mejoras que se necesiten, a fin de culminar cada una de las metas

predeterminadas.
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Con estos pasos del programa de marketing con causa, se pretende documentar la
ejecucion del plan que sirva como base para futuros proyectos de implementacion de

planes estratégicos de marketing con causa.

2.4.1.2.19. Ejemplos de Marketing con Causa

Tabla 2.4.: Ejemplos de Marketing con Causa.

Empresa

Ong
Colaboradora

Accién social

Forma de recaudar

American Express
(1983)

Restauraciéon de la
Estatua de la Libertad.

Un centavo por cada

utilizacion de la tarjeta

Avon (1994)

Prevencién del cancer

de mama.

% de las ventas

Victimas de catastrofes

Institute

PeP’si, Bla & Bla Médicossin | de origen natural o
) . % de las ventas
Company y Airtel fronteras humano y de conflictos
armados.
General Optica y ) Gafas para el tercer
L Desconocido
Medical Optica mundo.
Rehabilitacion de _ i
L . Royalties del CD "Aqui
Cooperacion [ viviendas en  zonas _
Coca-cola 0 dest " y Ahora" editado por
Internacional urbanas esftavorecidas i
B ellos (200 ptas/unidad)
en Espana.
. Médicos sin
PeP’si No concretada % Ventas del producto
fronteras
Wall street . % de las nuevas
Cruz roja No concretada

matriculas



http://es.wikipedia.org/wiki/Conflicto_armado
http://es.wikipedia.org/wiki/Conflicto_armado
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Dinero para los nifios de

CeP’sa Desconocido . 1 pta/litro de gasolina
Centroamerica
. ] Damnificados por el
Ericcson Unicef o % de las ventas
huracan Mitch
] Reparto de juguetes
Toys 'r us Unicef i % de las ventas
entre nifios pobres
) Reparto de leche para
Ram Unicef N o % de ventas
los nifios de Mauritania
Fondo solidario ]
Fortuna Proyectos varios 0,7 % ventas
Fortuna
o Fundacion ] .
Telefonica . Proyectos varios Desconocido
Telefonica
Varias ) )
Mastercard o Proyectos varios 0,7% de las transacciones
organizaciones
Colaboracién con la
Continente Desconocido | asociacion del Sindrome Desconocido
de Down
1% de ventas de ciertas
) Juguetes para nifios | marcas de  juguetes
Carrefour Desconocido ) )
desfavorecidos (durante un periodo de
tiempo)
) Lucha contra el trabajo .
Baden Unicef ) ) Desconocido
infantil
Donacion de dinero y
. Atencién de enfermos y | liberacion de horario de
Mark & Spencer Apoyo positivo

personas mayores

los empleados para

colaborar activamente

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012)
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Tabla 2.5.: Conceptos Presupuesto.

CONCEPTOS

“Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta
prevista, expresada envaloresy  términos
financieros  que, debe  cumplirse  en
determinado tiempo y bajo ciertas condiciones
previstas, este concepto se aplica a cada centro
de responsabilidad de la organizacion”.(Sullivn,
pp... 502, 2003).

“Un presupuesto es una herramienta de gestion
conformada por un documento en donde se
cuantifican prondsticos o previsiones de
diferentes elementos de un negocio”.

(http://www.crecenegocios.com/)

“El presupuesto es el instrumento de desarrollo
anual de las empresas o instituciones cuyos
planes y programas se formulan por término de
un afio”.(Sullivn, pp... 502, 2003)

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012)



http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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2.4.2.1.1. Funciones de los Presupuestos

Grafico 2.7.: Funciones de los Presupuestos.

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).

2.4.2.1.2. Objetivos de los presupuestos

Gréfico 2.8.: Objetivos de los Presupuestos.

Fuente: Investigacién de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).



2.4.2.1.3. Finalidades de los Presupuestos

Gréfico 2.9.: Finalidad de los Presupuestos.

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).

2.4.2.1.4. Importancia de los Presupuestos

Grafico 2.10.: Importancia de los Presupuestos.

——

Los presupuestos son Por medio de los
importantes porque presupuestos se
ayudan a minimizar mantiene el plan de
el riesgo en operaciones de la

las operaciones empresa en
financieras de la unos limites razonabl
organizacion. es.

Sirven como Los presupuestos
mecanismo para la

revision | 0 medios de com
de politicas y estrate ion entre

gias de la empresa y sa
direccionarlas hacia ¢

lo que

verdaderamente se

busca.

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).
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2.4.2.1.5. Principios de la Presupuestacion

Gréfico 2.11.: Principios de la Presupuestacion.

e | P
« Prevision.

+ Costeabilidad,

» Predictibilidad
Fecier b « Flexibilidad « Orden
+ Determinacion . P e
I « Unidad * Comunicacion
cuantitativa Confi
* Objetivo * nn.la.nza‘ ;
» Participacion
* Oportunidad
» Contabilidad por
areas de
responsabilidad.
« Autoridad « Reconocimiento
» Coordinacion » Excepcion
* Normas
» Conciencia de
Costos.

Fuente: Investigacion de Campo.

Eaborado por: ANDRADE, Gabriela (2012).

2.4.2.1.6. Fuentes de Financiamiento

El financiamiento empresarial puede definirse segin Dominguez (2005) como la
obtencidn de recursos o medios de pago, que se destinan a la adquisicion de los
bienes de capital que la empresa necesita para el cumplimiento de sus fines. Segun su
origen, las fuentes financieras suelen agruparse en financiacion interna y
financiacion externa; también conocidas como fuentes de financiamiento propias y

ajenas.


http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/financiamiento/financiamiento.shtml
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2.4.2.1.6.1. Financiacion interna o autofinanciacion: proviene de la parte no
repartida (entre accionistas en una sociedad andénima o entre socios en una sociedad
colectiva) de los ingresos que toman forma de reservas. También constituyen fuentes
internas de financiamiento las amortizaciones, las provisiones y las previsiones, de

acuerdo con Aguirre (1992):

e Reservas.- Son una prolongacion del capital permanente de la empresa, tienen
objetivos genéricos e inclusive especificos frente a incertidumbre o ante riesgos
posibles pero aun no conocidos, y se dotan con cargo a los beneficios del periodo.
Las reservas aseguran la expansion sobre todo cuando resulta de gran dificultad la
financiacion ajena para empresas pequefias y medianas con escasas posibilidades de
acceso a los mercados de capital, o en otros casos en que el riesgo de la inversion es

muy grande para confiarlo a la financiacién ajena, generadora de un elevado coste.

e Previsiones.- Son también una prolongacion del capital pero a titulo provisional,
con objetivos concretos y que pueden requerir una materializacion de los fondos. Se
constituyen para hacer frente a riesgos determinados ain no conocidos o pérdidas

eventuales y también se dotan con cargo al beneficio del periodo.

e Depreciacion.- Es la constatacion contable de la pérdida experimentada sobre el
valor del activo de los inmovilizados que se deprecian con el tiempo. Las cuotas de
depreciacion pueden ser constantes o variables, bien crecientes o bien decrecientes.
Coincidiendo plenamente con Gonzéalez (1999): la amortizacion se incluye

contablemente en los costos pero para la mayoria de las empresas en el mundo no


http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/tipos-riesgos/tipos-riesgos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/depreciacion-fiscal/depreciacion-fiscal.shtml#DEPRE
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos15/amortizacion-gradual/amortizacion-gradual.shtml#SISTEM
http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
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representa una salida de efectivo que haya que aportarle a alguien y por lo tanto es

dinero del que la empresa puede disponer.

Por dltimo, existen criterios diversos en cuanto a la consideracién o no como una
fuente de financiacién propia de la Illamada ampliacion del capital, que consiste en el

aumento del capital social de la empresa mediante la emision de acciones.

Una ventaja importante de la autofinanciacion es que no implica costo alguno, pero
resulta insuficiente cuando se trata de grandes inversiones, muchas veces con

caracter repentino.

2.4.2.1.7. Fuentes Externas de Financiamiento (Pasivo)

Por otro lado existen fuentes externas de financiamiento, y son aquellas otorgadas

por terceras personas tales como:

e Proveedores.

¢ Anticipo de clientes.

e Bancos (créditos, descuento de documentos).

e Acreedores diversos (arrendamiento financiero).

e Plblico en general (emision de obligaciones, bonos, entre otros).

e Gobierno (fondos de fomento y garantia).

En términos financieros al uso de las fuentes externas de financiamiento se le


http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-caracter/el-caracter.shtml
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denomina "Apalancamiento Financiero™. A mayor apalancamiento, mayor deuda, por

el contrario, un menor apalancamiento, implicaria menos responsabilidad crediticia.

En general, el "Apalancamiento™ es ventajoso para la estructura financiera de las
empresas, siempre y cuando se utilice en forma estratégica, por ello, respecto a las
decisiones de financiamiento, es conveniente e importante que se tengan politicas
para la seleccion de la fuente que mas convenga, segun las necesidades especificas, y
considerando siempre la "Carga financiera" que ello implique. Ahora bien, un
adecuado "Apalancamiento” incrementa las utilidades; en contraposicion, un
excesivo apalancamiento lo Unico que provoca es poner en manos de terceros a la

empresa.

Una fuente externa importante, en especial en el comercio mayorista y detallista, son
los créditos de proveedores por concepto de compra de materias primas Yy
mercancias. Estos créditos se otorgan de manera informal sin contratos. De igual
forma ocurre con los anticipos de clientes, que son cantidades que nos entregan de

manera anticipada los clientes por concepto de compra de materiales 0 mercancias.

Otra fuente externa de financiamiento muy importante es la representada por las
instituciones bancarias, quienes otorgan créeditos a corto, mediano y largo plazo; los
primeros en forma de créditos directos o de avio, los cuales se otorgan sin la
necesidad de garantia; los dos ultimos por lo general son creditos denominados
"Refaccionarios” y para los cuales es necesario alguna garantia hipotecaria. En
ocasiones las empresas necesitan recursos inmediatos, una forma de obtenerlos es

descontando documentos en el banco, quien a cambio de una comision sera el
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encargado de hacer efectivos dichos documentos; de igual forma podemos hacer uso

del factoraje financiero.

2.4.2.1.8. Motivos del Fracaso de la Presupuestacion

La gerencia debe organizar sus recursos financieros, si quiere desarrollar sus
actividades, establecer bases de operacion sélidas y contar con los elementos de
apoyo que le permitan medir el grado de esfuerzo que cada unidad tiene para el logro
de las metas fijadas por la alta direccion y a la vez precisar los recursos que deben
asignarse a las distintas dependencias que directa o indirectamente ayudan al plan de

operaciones.

La presupuestacion puede fracasar por diversas razones:

« Cuando solo se estudian las cifras convencionales y los cuadros demostrativos del
momento sin tener en cuenta los antecedentes y las causas de los resultados.

o Cuando no esta definida claramente la responsabilidad administrativa de cada area
de la organizacion y sus responsables no comprenden su papel en el logro de las
metas.

« Cuando no existe adecuada coordinacion entre diversos niveles jerarquicos de la
organizacion.

e Cuando no hay buen nivel de comunicacion y por lo tanto, se presentan
resquemores que perturban e impiden el aporte de los colaboradores para el logro

de las metas presupuestadas.


http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/direccion/direccion.shtml
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« Cuando no existe un sistema contable que genere confianza y credibilidad.

o Cuando se tiene la "ilusion del control™ es decir, que los directivos se confian de
las formulaciones hechas en el presupuesto y se olvidan de actuar en pro de los
resultados.

« Cuando no se tienen controles efectivos respecto de la presupuestacion.

« Cuando no se siguen las politicas de la organizacion.

2.4.2.1.9. Calendario Presupuestal

Es la agenda en la cual se definen a través del tiempo la ejecucion y el control
(evaluacidn) del presupuesto. Depende del tipo de organizacion y puede ser diario,

semanal, quincenal, mensual, trimestral, semestral o anual.

2.4.2.1.10. Organizacion del Presupuesto

Toda organizacion al formular sus planes, deberd delimitar especificamente las
atribuciones y responsabilidades, para que cada persona sepa como debe actuar sin
temor a extralimitarse ni lesionar los derechos de las demas personas. Un plan
organico y objetivo muestra a la gerencia quienes deben rendir cuentas de cada fase

sobre la marcha.


http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/Derecho/index.shtml
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2422. EIVANyelTIR

El VAN y el TIR, son dos herramientas financieras que permiten evaluar la
rentabilidad de un proyecto de inversion, que no solo puede ser la creacion de un
nuevo negocio, sino también, inversiones que se pueden hacer en un negocio en

marcha.

2.4.2.2.1. Valor actual neto (VAN)

El VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y
egresos que tendra un proyecto, para determinar, si luego de descontar la inversién
inicial, quedaria alguna ganancia. Si el resultado es positivo, el proyecto es viable.

(www.crecenegocios.com).

“La férmula para el calculo del VAN es la siguiente, donde | es la inversion, Vt es el
flujo de caja del afio t, k la tasa de interés con la que estamos comparando y n el

numero de afos de la inversion” (es.wikipedia.org):

Vi
(1+ k)t

0

VAN = Z
=1

La tasa de descuento (TD) con la que se descuenta el flujo neto proyectado, es el la
tasa de oportunidad, rendimiento o rentabilidad minima, que se espera ganar; por lo
tanto, cuando la inversion resulta mayor que el BNA (VAN negativo 0 menor que 0)

es porque no se ha satisfecho dicha tasa. Cuando el BNA es igual a la inversion
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(VAN igual a 0) es porque se ha cumplido con dicha tasa. Y cuando el BNA es
mayor que la inversion es porque se ha cumplido con dicha tasa y ademas, se ha

generado una ganancia o beneficio adicional.

VAN > 0 — rentable + ganancia. VAN =0 —rentable. VAN <0 — no rentable.

Entonces para calcular el VAN se necesitan: el tamafio de la inversion, el flujo de

caja neto proyectado, y la tasa de descuento.

2.4.2.2.2. Tasa interna de retorno (TIR)

“La TIR es la tasa de descuento (TD) de un proyecto de inversion que permite que el
BNA sea igual a la inversion (VAN igual a 0). La TIR es la maxima TD que puede
tener un proyecto para que sea rentable, pues una mayor tasa ocasionaria que el BNA

sea menor que la inversion (VAN menor que 0)”. (www.crecenegocios.com).

Entonces para calcular la TIR se necesitan: el tamafio de inversion, y el flujo de caja

neto proyectado.

Para hallar la TIR se hace uso de la formula del VAN, s6lo que en vez de hallar el

VAN (el cual reemplazamos por 0), se estaria buscando la tasa de descuento.



CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1. Métodos

Para la presente investigacion, se emple6 el método inductivo — deductivo, ya que se
partié de una informacidn particularizada que permitio en los posterior, llegar a una
generalizacion del fendomeno estudiado. Ademas, por la naturaleza del estudio, tuvo
un enfoque cuanti — cualitativo, puesto que, por medio de la cuantificacion de las
encuestas, se consiguié determinar estadisticamente los datos obtenidos de las
empresas 0 Sponsors, y por otra parte, a la vez, estar en la capacidad de cualificar los
motivos de las mismas para apoyar una causa social; todo esto, a través de un
acercamiento a la realidad contextual y a la luz del marco tedrico debidamente

analizado.

3.2.  Modalidades de la investigacion

En el presente trabajo, se utiliz6 la Investigacion Bibliografica, debido a que se
realizd en base a una revision e indagacion en libros, documentos, revistas e Internet,

que versan sobre el Marketing con Causa, y que permitio realizar la explicacion
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teorica de este tema. También se empled la Investigacion de Campo, porgue se tomo
informacién desde el lugar mismo de los hechos, donde se encontraran todos los
datos primarios y necesarios, que permitan asi conocer de mejor manera la

problematica actual de la institucion.

3.3.  Niveles de la investigacion

El nivel de investigacion viene dado por el grado de profundidad y alcance que se

pretenda de la investigacion.

3.3.1. Investigacion Exploratoria — Teorico

Por cuanto se trata de una indagacion de un tema y problema poco investigado en el

pais, llegando a un nivel superficial de conocimiento.

3.3.2. Investigacion Descriptiva

Puesto que permitio una descripcion de la situacion actual del Hospital, de su falta
de liquidez presupuestaria, y de los posibles resultados que se obtengan al poner en

practica estrategias de marketing con causa.
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3.4. Poblacién

La poblacion de la presente investigacion, esta basada en el andlisis de los tres
principales ejes del Marketing con Causa;, Las Empresas (posibles sponsors),

Consumidores, y la Unidad Oncolégica SOLCA Ambato.

La poblacion de las empresas esta constituida por los socios que conforman la

Camara de Industrias de Tungurahua en sus diversas ramas:

Tabla 3.1.: Socios Camara de Industrias de Tungurahua.

RAMA NUMERO DE EMPRESAS
Agroindustria 4
Alimenticia 18
Caucho y Cuero 8
Curtiembres 5
Eléctrica — Energética 6
Licorera - Gaseosas 3
Metal-Mecénica 11
Papel-Editoriales 4
Plasticos -
Textil-Confecciones 9
Varias 15
TOTAL 83

Fuente: Cdmara de Industrias de Tungurahua.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Es decir, de acuerdo a la tabla anterior, 83 industrias.
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La poblacién de los consumidores, esta constituida por hombres y mujeres de la
Poblacion Economicamente Activa (PEA), del estrato socioecondmico medio alto y
alto de la ciudad de Ambato, que de acuerdo a la informacién proporcionada por el

INEC es de 87.210 habitantes.

Se investigd a la poblacion ubicada en el rango salarial correspondiente al quinto
quintil de acuerdo al Boletin N. 1, 2010, Panoramica del Mercado Laboral
Ecuatoriano, del INEC, es decir, aquellas personas que de acuerdo al EMENDU-
INEC (Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo — Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos), ganan un promedio de $791.44.

Por lo tanto, de acuerdo a lo antes indicado, la poblacién objeto de estudio esta

compuesta por 17.454 habitantes.

Tabla 3.2.: Poblacion de 10 y mas afios por condicion de Actividad, segin Provincia, Cantén y

Parroquia de Empadronamiento y Sexo.

s
] |.l wr . @ ECUADOR CUENTA CON EL INEC
g

v el an ancilt an.com

W e ov.ec

www.ecuadarencifras.com

Titulo
POBLACION DE 10 ¥ MAS ANOS POR CONDICION DE ACTIVIDAD, SEGUN PROVINCIA, CANTON Y PARROQUIA DE EMPADRONAMIENTO ¥ SEXO

Condicidn de Actividad (10 y mas

Provincia  |Nombre del Cantdn Nombre de la Parroquia Sexo afiosg)
Tungurahua |AMBATO AMBATD PEA PEI Total
Hombre 47668 22961 T0.629
Mujer 38,602 J7.621 77223
Tolal B7.270 0,582 147 852

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda. INEC. 2010.

Elaborado por: Unidad de Procedimiento — Direccidn de Estudios Analiticos Estadisticos — Galo
Lépez.
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Grafico 3.1.: Ambato: Distribucién de Ocupados por sexo, segiin Medianas de Quintiles de

Ingreso laboral (US$).

Quintil 5
Quintil 4

4 = Mujer
Quintil 3 » Hombre

Quintil 2

Quintil 1

Fuente: ENEMDU, diciembre 2009.

Gréfico 3.2.: Ambato: Distribucién de Personas Ocupadas por Sexo, Nivel de Instruccion, segiin

a0

-1.0

Rama de Actividad.

Fuente: ENEMDU, diciembre 2009.
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Tabla 3.3.: Ambato: Distribucién de Ocupados por Sexo, segin Quintiles de Ingresos.

AMBATO Ocupades por quintiles de ingreso

Poblacién ocupados
Hombre Muijer Total
Méximo Minimo Mediana Media Maximo Minimo Mediana Media Méximo Minimo Mediana Media
QUINTILES QUINTIL 1 80,00 15,00 60,00 54,24 92,00 3,00 55,00 55,19 92,00 3,00 60,00 54,88
DE QUINTIL 2 160,00 10000| 13800) 129,10 160,00/ 10000 12000 12474|  1BO00| 100,00 120,00 126,52
INGRESO  QUINTIL 3 240,00 16500{ 200,00 209,01 240,00 163,00 20000 20554 240,00 163,00 200,00 207,32
POR QUINTIL 4 380,000 24100 30000 30279 380,00 24500 30000 30371 380,00 24100 30000 303,09
HOGAR  quiNTL5 | 3.20000| 38500[ 61000 B0335| 290000| 38400 64500 76643| 320000 38400 61500 79144
Total 3.200,00 1500/ 28500  41257| 2500,00 300 20000 29022 3.200,00 3,000 24000 358,00

Elaborado por: INEC. 2010.

Fuente: Panoramica del Mercado Laboral Ecuatoriano. Boletin 2010.

Finalmente, la poblacién de de la Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua, esta
conformada por la Jefe Financiera, a la que se le aplicara una encuesta, por lo que no

es necesario el calculo de la muestra.

3.5. Tamaifo de la muestra

Segun los parametros estadisticos establecidos, tomando en cuenta las caracteristicas
y dispersion de la poblacion, en ambos casos, se aplicara la siguiente formula para el

tamario de la muestra;

. ZAPON
2P0 s Ne'

Donde:
n= Tamafo de la muestra.
Z= Nivel de confiabilidad (95%) (Z=1.96)

P= Probabilidad de ocurrencia (0,5).



Q= Probabilidad de no ocurrencia (1 - 0,5 =0,5).
N= Poblacién.

e= Error de muestreo (0,07).

Tamanfo de la muestra para las Empresas:

N= 83 industrias.

) (19607 (0,500,583
(1.96) (0,5H0,5) + (B3)0,07Y

n=18.

Se obtiene un tamafio de muestra de 18.

Tamafo de la muestra para los consumidores:

N= 17.454 habitantes.

(1967 (0,5H0,5)K17.454)

96 (0,5)(0.5) + (17 454)(0.07)"

n=194.

Se obtiene un tamafio de muestra de 194.
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3.6. Recopilacion de la informacion

De acuerdo a las caracteristicas del fendmeno a investigar, se aplico un muestreo de

juicio por conglomerado.

Los conglomerados constituyen algunas instituciones, en donde se encontraron las
personas del segmento de interés y dentro de ello, se aplico el muestreo aleatorio

simple.

Ademas, la investigacion se llevd a cabo en ciertos barrios de la ciudad de Ambato,
en donde se ubico a los sujetos de interés. En estos barrios, se aplicd el muestreo

sistematico de las viviendas.

Las instituciones y los barrios fueron elegidos a juicio, en funcion de los objetivos de
la investigacion. El tamafio de la muestra, se consideré suficiente y accesible

tomando en cuenta la disposicidn de los elementos de la misma.

A continuacién se detalla al nimero de encuestas distribuido a juicio, tanto en las

instituciones, como en los barrios donde fueron aplicadas.

El numero de encuestas asignadas a cada conglomerado, esta en funcion directa de la

accesibilidad de la informacion.
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Tabla 3.4.: Empresas: Distribucion de encuestas en cada conglomerado.

RAMA NUMERO DE ENCUESTAS

Agroindustria

Alimenticia

Caucho y Cuero

Curtiembres

Eléctrica

Licorera-Gaseosas

Metal-Mecéanica

NN (PN N IDNIDN (-

Papel-Editoriales

Plasticos -

Textil-Confecciones 2

Varias 2

TOTAL 18

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Tabla 3.5.: Consumidores: Distribucion de encuestas en cada conglomerado.

INSTITUCIONES Y BARRIOS NUMERO DE ENCUESTAS
MEGAMAXI 30
FYBECA 30
Las Fragancias 30
Pinto 30
PUCESA 20
Barrio Ficoa 20
Barrio Miraflores 20
Izamba 14
TOTAL 194

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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3.7. Técnicas de la investigacion

3.7.1. Entrevista

Técnica empleada a la autoridad representante del Hospital, en la que se utilizé la
comunicacion interpersonal, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes
planteados sobre el tema propuesto a investigar y obtener informacion acerca de las

necesidades y la manera de satisfacerlas.

3.7.2. Encuesta

Aplicada a las empresas, probables sponsors; y, utilizada para recoger informacién
por medio de una estructura l6gica de preguntas escritas y organizadas en un
cuestionario impreso, empleandolo para investigar hechos y aspectos que envuelven

la problematica, facilitando la evaluacién de los resultados por métodos estadisticos.

3.8. Instrumentos

Como instrumento de investigacion, se utilizd, tanto para la encuesta , como para la
entrevista, el cuestionario, formado por un conjunto de preguntas estructuradas

determinadas para cada uno de los casos.


http://www.monografias.com/trabajos15/disenio-cuestionarios/disenio-cuestionarios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
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3.9. Procesamiento de la Informacién

Los datos recopilados técnicamente, con la aplicacion de los instrumentos de
investigacion propuestos, fueron procesados con criterios cientificos, con el apoyo de

herramientas informaéticas.

3.10. Reporte de resultados

Los datos obtenidos de cada una de las preguntas de la encuesta aplicada a las
empresas, como a la poblacion en general, y cuyo formatos se encuentra en el Anexo
1y 2, se presentan como informacién organizada en tablas de frecuencia y
representada en graficos circulares, a partir de los cuales se puede apreciar los

resultados obtenidos.

Por otro lado, la informacién obtenida de la entrevista, formato que se encuentra en
el Anexo 3, realizada a la autoridad representante del Hospital, en base a los datos
obtenidos de la experiencia y conocimiento de la misma en sus respuestas, se analizo

y se presenta en forma de resumen.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través del trabajo de campo

realizado, mediante la ilustracion de tablas y los graficos correspondientes.

4.1. Encuesta dirigida a las Empresas

Objetivo: Investigar el grado de apoyo y compromiso de las empresas, relacionado
con causas de tipo social (enfermos en etapa terminal de la Unidad Oncolégica

SOLCA-Ambato).

1. ¢Tiene conocimiento a qué se refiere las campafias de Marketing con

Causa?

Tabla 4.1.: Conocimiento MCC.

Conocimiento MCC Respuestas Porcentaje
Si 16 89
No 2 11
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Gréfico 4.1.: Conocimiento MCC.

Conocimiento MCC

mSi

No

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013)

Si la respuesta es Si ¢Como se ha enterado de las campafias de marketing

con causa?

Tabla 4.2.: Camparfias MCC.

Campafias MCC Respuestas Porcentaje
Publicidad 12 67
Promocion 4 22
Propaganda 0 0
Otros 2 11
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Grafico 4.2.: Campafas MCC.

Camparfas MCC

® Publicidad
= Promocion
u Propaganda

m Otros

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anélisis e Interpretacion de Resultados

El 89% del total de las empresas encuestadas, tiene conocimiento a cerca de las
Campafias de Marketing con Causa, y la mayoria de ellas; es decir, el 67% se
enteraron de éstas, a través de medios publicitarios: TV, radio, prensa e Internet. Por

lo tanto, se presume que las empresas estan consientes de esta responsabilidad.

2. ¢Dentro de su empresa existe un presupuesto destinado a obras o causas

sociales?

Tabla 4.3.: Presupuesto Causas Sociales.

Presupuesto Causas Sociales | Respuestas | Porcentaje
Si 6 33
No 12 67
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Gréfico 4.3.: Presupuesto Causas Sociales.

Presupuesto Causas Sociales

Si
= No

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Analisis e Interpretacion de Resultados

Del total de empresas encuestadas, el 67% de ellas, no tiene un presupuesto para
colaborar con obras o causas sociales, Unicamente el 33% mantiene una partida
presupuestaria para ser responsablemente solidarios con la sociedad. Por
consiguiente, la mayoria de las empresas no estd comprometida en términos

econdmicos con este tema.

3. En caso de ser afirmativa la anterior respuesta, ;qué porcentaje de las
ventas, destina aproximadamente a causas de tipo social? O de ser negativa

¢qué porcentaje de las ventas, estaria dispuesto a destinar?
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Tabla 4.4.: Porcentaje de Ventas.

Porcentaje de Respuestas Porcentaje
Ventas
Menor al 3% 14 78
5% 0 0
10% 0 0
Mas del 10% 4 22
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 4.4.: Porcentaje de Ventas.

Porcentaje de Ventas
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m5%
u10%
m Mas del 10%
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Analisis e Interpretacién de Resultados

Dentro del porcentaje de ventas, que estan o estarian dispuestas las empresas
encuestadas a destinar a causas sociales, el 78% de ellas, lo hacen o lo harian en un
porcentaje menor al 3%, y solo el 22% por més del 10%. Sin embargo, de que el

porcentaje de las ventas que destinan o destinarian las empresas, para
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responsabilidad social es bajo, es alentador pensar que tienen el deseo de

compromiso social.

4. ¢Con qué frecuencia esta o estaria dispuesto a hacerlo?

Tabla 4.5.: Frecuencia.

Frecuencia Respuestas Porcentaje
Mensual 2 11
Trimestral 2 11
Semestral 0 0
Anual 14 78
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Graéfico 4.5.: Frecuencia.

Frecuencia
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® Trimestral
u Semestral

m Anual

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Andlisis e Interpretacion de Resultados

La frecuencia con que las empresas encuestadas colaboran o colaborarian con una
causa social seria de forma anual, como demuestra el 78% del resultado obtenido. Es
decir, que la mayoria, asignaria un presupuesto para causas sociales, una sola vez al

afo.

5. ¢A qué institucion preferiria apoyar econémicamente en una causa social?

Tabla 4.6.: Institucion que Apoyaria.

Institucién que Apoyaria | Respuestas Porcentaje
Hospital Regional 0 0
SOLCA 14 78
Asilo 0 0
Orfanato 0 0
Otro 4 22
Total 18 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 4.6.: Institucion que Apoyaria.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Andlisis e Interpretacion de Resultados

Un dato importante es que, la mayoria de empresas encuestadas; es decir, el 78% de
ellas, esta dispuesta a apoyar con su presupuesto al Hospital de SOLCA, pasando a
un lado ancianatos y orfanatos; mientras que, el 22% lo haria a otras instituciones,
pero esto debido a que tienen fundaciones propias para ese fin 0 ya tiene convenios

como por ejemplo, con la Cruz Roja.

4.2. Encuesta Dirigida a los Consumidores

Objetivo: Investigar el grado de apoyo y compromiso de la poblacion, relacionado
con causas de tipo social (enfermos en etapa terminal de la Unidad Oncologica

SOLCA-Ambato).

1. ¢Hacomprado alguna vez productos que apoyan una causa solidaria?

Tabla 4.7.: Compra Productos Solidarios.

Compra Productos Solidarios | Respuestas Porcentaje

Si 164 85
No 30 15
Total 194 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).



Grafico 4.7.: Compra Productos Solidarios.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Analisis e Interpretacion de Resultados
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La mayoria de la poblacion encuestada, es decir, el 85% de ellos, ha comprado un

producto que apoya a causas solidarias. Lo cual demuestra que, la poblacién es

sensible a apoyar las causas de tipo social.

2. ¢Ha sido determinante en una compra, el fin solidario que promueve un

producto?

Tabla 4.8.: Determinante Fin Solidario.

Determinante Fin Solidario | Respuestas | Porcentaje
Si 114 59
No 80 41
Total 194 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).



Gréfico 4.8.: Determinante Fin Solidario.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Andlisis e Interpretacion de Resultados
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En lo que respecta a que si el fin solidario de un producto es determinante para que

se realice su compra, podemos ver de acuerdo a los resultados, que no existe gran

diferencia; ya que para el 59% si lo fue, pero para el 41% no. Este resultado, podria

interpretarse como que las camparias de difusion de la causa social, no estan bien

orientadas hacia la poblacién para su concientizacion y posterior compromiso.

3. Sino hasido determinante. ;Por qué realiza una compra?

Tabla 4.9.: Por qué realiza Compra.

Por qué realiza Compra | Respuestas | Porcentaje
Fidelidad Marca 28 14
Precio 88 45
Comodidad 28 14
Necesidad 64 33

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).



Grafico 4.9.: Por qué realiza Compra.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Andlisis e Interpretacion de Resultados
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Si para la compra de un producto no es determinante el apoyo a un fin social, vemos

que, para la mayoria de la poblacion, es decir, el 45%, el precio si lo es, seguido por

el 33% que lo hace por la misma necesidad de compra. Lo cual nos sugiere que, la

estrategia precio debe sumarse a la estrategia social, para que el cliente se identifique

tanto con el producto de compra, como con la causa social.

4. ¢Por qué no ha comprado un producto, cuya marca esta ligada a una causa

social?

Tabla 4.10.: No Compra Producto Social

No Compra Producto Social | Respuestas |Porcentaje
No Necesita 68 35
Desconfianza 72 37
Mercantilizacién 60 31

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Grafico 4.10.: No Compra Producto Social.

No Compra Producto Social

Mercantilizacién

T No Necesita
Desconfianza Desconfianza
T | | ®m Mercantilizacion
No Necesita '

£

50 60 70 80

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anélisis e Interpretacion de Resultados

La informacion obtenida de la poblacién encuestada, nos indica que, no compra
productos ligados a una causa social, primero por desconfianza (37%), segundo
porque no lo necesita (35%), y tercero, porque cree que es una mera mercantilizacion
(31%). Las respuestas encontradas, manifiestan que, la desconfianza por parte del
cliente o consumidor, hacia una campafia de causa social, esta en duda, porque se

atribuye que la empresa lo hace con un criterio de mercantilizacion.

5. ¢Conoce alguna campafna de marketing relacionada con el apoyo a una

causa social?Si la respuesta es si, indique cual?

Tabla 4.11.: Conoce Camparia MCC.

Conoce Campafia MCC Respuestas Porcentaje

Si 124 64
No 70 36
Total 194 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Gréfico 4.11.: Conoce Campafia MCC.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anélisis e Interpretacion de Resultados

El 64% de la poblacién encuestada, conoce alguna campafia relacionada a una causa
social, entre ellas, las realizadas por: Avon con el cancer de mama, Coca Cola con un
Techo para mi Pais, Yambal con Olimpiadas Especiales, Chevrolet con Conductor
Designado, Megamaxi con Un Cambio por el Cambio, Energizer con su lucha contra
el cancer de mama, Unicef con sus Tarjetas Navidefias, Loteria Nacional, Fybeca,
entre otros. Por consiguiente, de acuerdo a los datos obtenidos, el cliente tiene
conocimiento de ciertas empresas y productos que se encuentran vinculados con

causas sociales.



6. ¢Cdmo se ha enterado de las campafias de marketing con causa social?

Tabla 4.12.: Cémo se enteré Campafias MCC.

Cdmo se enteré Camparias MCC | Respuestas | Porcentaje
Punto de Venta 76 39
Publicidad Exterior 28 14
Television 124 64
Diario y Prensa 12 6
Radio 24 12

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 4.12.: Cémo se enteré Campafias MCC.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anélisis e Interpretacion de Resultados
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El 64% de la poblacion encuestada, se ha enterado de las camparias de Marketing con

Causa, a través de la Television, y un 39% directamente en el Punto de Venta. El
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porcentaje méas alto sugiere que, como parte de la estrategia de responsabilidad

social, el medio més adecuado, para cumplir con dicho propdsito, es la Television.

7. Si se le sugiriera que compre un producto de cuya venta un porcentaje se

entregaria a SOLCA Tungurahua, Ud. Lo compraria?

Tabla 4.13.: Producto SOLCA.

Producto SOLCA Respuestas Porcentaje
Si 194 100
No 0 0
Total 194 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 4.13.: Producto SOLCA.
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Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).
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El resultado obtenido, es interesante, ya que, el 100% de la poblacién encuestada,

estaria dispuesta a comprar un producto, en donde un porcentaje de sus ventas se

destine para ayudar y colaborar con el trabajo que realiza SOLCA Tungurahua. Esta

aceptacion, sugiere que, de lanzarse una campafia a favor de SOLCA, la poblacién,

apoyaria de manera solidaria.

8. En general, ¢Usted estd comprometido en colaborar con causas solidarias?

Si su respuesta es si, indique en qué forma?

Tabla 4.14.: Comprometido Causas Sociales.

Comprometido Causas Sociales | Respuestas | Porcentaje
Si 160 82
No 34 18
Total 194 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 4.14.: Comprometido Causas Sociales.

Comprometido Causa Social

uSj
No

Elaborado: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Analisis e Interpretacion de Resultados

El 82% de la poblacion encuestada esta de alguna manera comprometida con una
causa social, principalmente comprando productos relacionados a este tema; es decir,
con aportes en: Megamaxi, Fybeca, Bebe Mundo; donando dinero directamente a
instituciones que lo necesitan, mencionando principalmente la falta de tiempo para
poder involucrarse mas profundamente; ademas, donando cabello para nifios con

cancer, asi como también, participando en maratones, pefias y rifas solidarias.

4.3. Entrevista a Jefe Financiera de la Unidad Oncoldgica

SOLCA Tungurahua

Objetivo: Conocer el manejo y requerimiento presupuestario de la Unidad

Oncoldgica SOLCA Tungurahua.

1. ¢Cuales son las principales fuentes de ingreso que tiene el Hospital?

Existen tres fuentes:

e Asignacion de recursos por parte de SOLCA Quito.

e Autofinanciacion, mediante la Prestacion de Servicios de Salud en:
- Consulta Externa;
- Laboratorios (Clinico, Patologia, Imagenes);

- Cirugia (Quirofanos);
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- Hospitalizacion;
- Quimioterapia; v,
- Venta de medicinas.

e Donaciones (son muy ocasionales y si se dan, son de forma anual).

2. ¢CoOmo estd conformado el presupuesto del Hospital?

Aqui es necesario indicar que el Hospital tiene dos presupuestos:

Tabla 4.15.: Programa 1: Presupuesto Corriente u Operacional.

Ingresos Corrientes

Ventas de Servicios Neto
Venta de Servicios Médicos y Laboratorios
- Cuentas por Cobrar Pacientes
- Descuento en Venta
Venta de Medicinas e Insumos
Asignacion SOLCA Nucleo de Quito
Otros Ingresos

Saldo Sobrante del Ao Anterior

Gastos Corrientes

Remuneraciones
Servicios

Suministros y Materiales
Otros Gastos

Transferencias Corrientes

Fuente: Departamento Financiero SOLCA. (2013).
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Tabla 4.16.: Programa 2: Presupuesto de Capital e Inversion.

Ingresos de Capital e Inversion

Intereses por Depositos a Plazos
Asignacion SOLCA Quito Equipamento Hospital
Donaciones

Venta Activos Fijos

Gastos de Capital e Inversion

Bienes Muebles — Equipos y Maquinaria
Terrenos

Edificios y Locales

Fuente: Departamento Financiero SOLCA. (2013).

En este punto, es necesario indicar que, nuestro presupuesto corriente generalmente
tiene un pequefio porcentaje de superavit, que permite cubrir el déficit que presenta

el presupuesto de capital (justamente donde se encuentra la partida de donaciones).

3. ¢El Hospital aplica estrategias de Marketing para fortalecer las partidas

presupuestarias?

En realidad anteriormente teniamos en el Hospital un programa llamado “Plan Vida”,
que se trataba de medicina preventiva, y que nos permitia captar la atencién de mas
pacientes. Actualmente, no aplicamos; ya que, con la nueva Ley, al ser un Servicio
Complementario de Salud Publica, debemos atender a pacientes de los Convenios
que se realizan con el Estado, estos son: IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social), ISSFA (Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas Armadas), ISSPOL



112

(Instituto de Seguridad Social de la Policia), Bono de Desarrollo Humano y Red

Publica.

4. ¢Han escuchado acerca del Marketing con Causa y sus beneficios?

No, en realidad, no hemos escuchado acerca de este tema.

5. ¢Queé porcentaje de pacientes son remitidos al departamento de Trabajo

Social, por carecer de recursos para ser atendidos?

Todos los pacientes pasan al Departamento de Trabajo Social; los que pertenecen a
los Convenios, para tramitar la documentacién necesaria para su atencién, que son
aproximadamente el 60%; mientras que, el 40% restante, que no pertenece a ningun
Convenio, pasan para ser Categorizados, de acuerdo al analisis respectivo que se
realiza, y poder asignarles una tarifa diferenciada de acuerdo a sus ingresos y

establecer el porcentaje de descuento en la atencion.

6. ¢Como percibe Usted la oportunidad de entrega del servicio que da el

Hospital?

Al tener demasiada demanda de pacientes que vienen remitidos de los Convenios que

mantiene el Hospital con el Estado, podemos decir que en los servicios de Examenes
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de Diagndstico, tanto en Imagenes como en Patologia, no son inmediatos ni
oportunos, esto ligado a la falta de personal calificado y a equipos especializados;
pero cabe indicar que, en los servicios de Consulta Externa y Laboratorio Clinico y

Citoldgico, si son oportunos.

7. ¢Qué segmento de mercado es el mas atendido por el Hospital?

Justamente por los Convenios antes indicados (IESS, ISSFA, ISSPOL, Bono de
Desarrollo Humano, Red Publica), los segmentos de mercado mas atendidos

pertenecen a la clase media y baja.

8. ¢Existen tarifas diferenciales para los segmentos de mercado que se

atienden?

Como se indicaba anteriormente, existen pacientes que no entran en los Convenios
que se mantiene con el Estado, por lo que el Departamento de Trabajo Social realiza
un analisis profundo en donde se les divide en cuatro categorias, de acuerdo a sus

ingresos econdmicos:

A: pagan el 75% del Tarifario de la Red de Salud.
B: pagan el 64% del Tarifario de la Red de Salud.
C: pagan el 52% del Tarifario de la Red de Salud.

D: pagan el 34% del Tarifario de la Red de Salud.
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Cabe mencionar, ademéas que, por los pacientes de Convenios, el Estado paga el

100% del valor de acuerdo al mismo Tarifario.

9. ¢Cree Usted, que se deberian mantener tarifas diferenciadas o dividir por
categorias de costos los servicios brindados, de acuerdo a los diferentes

segmentos de mercado?

Yo creo que si; realmente es muy bueno, sobre todo para el 40% de pacientes que no
pertenece a un Convenio, ya que recibiran, de acuerdo a su categoria un porcentaje
de descuento; mientras que, como ya indicaba anteriormente, los que si pertenecen,

el Estado debe pagar por ellos el 100% del valor del servicio.

10. Finalmente, segun su criterio y experiencia, ¢qué cree que necesita el

Hospital para mejorar y dar oportunamente sus servicios a la comunidad?

Creo que, es muy importante como ya lo he venido indicando, primero, la necesidad
de Personal Calificado, en el &rea Médica de Imagenes, Oncologia y Patologia; asi
como también, de Equipos Especializados para esas mismas areas; un gran ejemplo
es la donacion realizada por la Embajada de Japdn, que en el 2011, entreg0 el dinero
necesario para la compra de un mamdgrafo y cambiar el anterior que se encontraba

obsoleto.



5.1.

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se puede concluir a través de la investigacion, que la gran mayoria de empresas
que se encuentran en nuestra ciudad, tienen un conocimiento muy general, sobre
el Marketing con Causa y sus campaiias, que llegaron a conocer sobre este tema,
por medio de la publicidad que se utiliz6 en Tv, radio, prensa e Internet; sin
embargo, el 67% de las empresas, no tienen un presupuesto destinado a
colaborar con causas sociales, y las pocas que si lo hacen, es por debajo del 3%.
En concreto, aunque existe el conocimiento del tema, a la vez ain no hay el
suficiente compromiso y responsabilidad social de las empresas con la

comunidad.

Se concluyd que, de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion que,
la mayor parte de la poblacién, es decir el 85%, ha comprado productos que
apoyan a causas sociales; esto en parte, se produce debido a: el fin al que
apoyan; pero también guiados por el precio o la misma necesidad de compra; por

lo que, debe haber una combinacidn de estrategias, que den como resultado una
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sinergia, al combinarse entre ellas y otras variables; tales como, las siete P’s del

mercado (Producto, Precio, Plaza, Promocidn, Personal, Presentacion, Proceso).

De acuerdo con la revision de la literatura, los autores: Marconi, Garcia, Gibaja,
Mujika y Ballesteros; sefialan que, el marketing con causa es una mera estrategia
promocional, donde existe el riesgo de que los consumidores tengan la
percepcion de que es una mera tactica, para aumentar las ventas aprovechandose
de su buena voluntad y la de la organizacién sin animo de lucro. Esto se ve
reflejado en los resultados obtenidos; ya que la poblacion encuestada, ratifica el
hecho de que no siempre compra productos ligados a una causa social, por la
desconfianza que tienen hacia una campafa de este tipo, ya que ellos, atribuyen

a que la empresa lo hace con un criterio de mercantilizacion Gnicamente.

Se concluy6 que, las campafias de Marketing con Causa, realizadas a través de la
Television y desde el Punto de Venta directamente, han creado mayor impacto
en la poblacion en general; por lo que, muchos de ellos tienen en mente a ciertas
empresas y productos que se encuentran vinculados con causas sociales, tales
como: Avon con el cancer de mama, Coca Cola con un Techo para mi Pais,
Yambal con Olimpiadas Especiales, Chevrolet con Conductor Designado,
Megamaxi con Un Cambio por el Cambio, Energizer con su lucha contra el
cancer de mama, Unicef con sus Tarjetas Navidefias, Loteria Nacional, Fybeca,

entre otros.
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De acuerdo a la Fundacion Empresa y Sociedad de Espafia, el Marketing con
Causa, hace participe al consumidor con una buena causa, directamente o
colaborando con una organizacién social, a través de la compra de productos que
reviertan una parte de su precio a la misma; lo que se comprobd, a través de los
resultados obtenidos de la poblacion encuestada; es decir, que respondieron estar
comprometidos con una causa social, mediante la compra de productos con fines
solidarios. Por ejemplo, los que se encuentran en: Megamaxi, Fybeca, Bebe

Mundo, entre otras instituciones.

Asi mismo, de acuerdo a la entrevista realizada, se concluyd que, el Hospital
Oncoldgico SOLCA Tungurahua, presenta varias necesidades, entre ellas, la
falta de Personal Calificado, en el area Médica de Iméagenes, Oncologia y
Patologia; asi como también, la falta de Equipos Especializados para esas
mismas areas; debido a un déficit en su cuenta de Presupuesto de Capital, que
podria ser solventado a través de donaciones, mediante patrocinadores, que

deseen apoyar a este tipo de causa (enfermos con cancer).

Finalmente, es importante sefialar, que tanto las empresas, como la comunidad
en general, esta totalmente dispuesta en ayudar econdmicamente a la Unidad
Oncoldgica SOLCA Tungurahua. Lo indicado, se evidencia por los resultados
obtenidos; es decir, el 100% de los encuestados en calidad de consumidores,
estarian dispuestos a comprar o adquirir productos y/o servicios a empresas que

estén comprometidas con este tipo de causas. Por lo que, esta aceptacion, sugiere
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que, si una empresa lanzara una campafia a favor de SOLCA, la poblacién,

responderia de manera favorable y solidaria.

5.2. Recomendaciones

e Las estrategias que las empresas utilicen para una campafia de Marketing con
Causa, con el proposito de llegar a la mayor cantidad de consumidores, deben ser
integradoras y con la suficiente claridad, para generar sinergia y compromiso con
la causa social. Por cierto, debe considerarse ademas, quetodo plan de Marketing

con Causa, debe tomar en cuenta las siete P’s del Marketing.

e Las empresas deberian, incluir en una campafia de Marketing con Causa, los
diferentes medios de comunicacion, tales como: la Television, propaganda
directamente en el Punto de Venta; para que tenga mayor impacto en los
consumidores, y estos se conecten con el producto, el fin social y; finalmente,

concreten su compra, a través de su compromiso con la causa social.

e Es importante también considerar que, para que los programas de marketing con
causa tengan éxitos, y no sean vistos por los consumidores Unicamente como una

accion destinada a aumentar las ventas de las empresas, se lleven a cabo de
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manera honesta, estratégica, duradera y compromiso, como parte de la estrategia

de responsabilidad social corporativa de la empresa.

e Si las empresas de nuestra ciudad, quieren comprometerse solidariamente y
beneficiarse de las ventajas que tiene el aplicar el Marketing con Causa, como
estrategia, para el posicionamiento de la marca, diferenciarse de la competencia,
captar nuevos nichos de clientes; y, fidelizacién de sus consumidores; una buena
opcion, es apoyar a la causa de los enfermos con cancer de SOLCA Tungurahua;
ya que, la poblacion estara totalmente dispuesta a apoyar altruistamente con esta

necesidad social.

Con base a las conclusiones y recomendaciones expuestas, es viable proponer
determinadas estrategias que permitan considerar a las empresas de la ciudad, la
posibilidad de formar una alianza con a la Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua,

para obtener beneficios mutuos, a través de la aplicacion del Marketing con Causa.



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Titulo

Disefio de Estrategias a través del Marketing con Causa para Incrementar el

Presupuesto Financiero de SOLCA.

6.2. Datos Informativos

Provincia: Tungurahua.
Canton: Ambato.

Beneficiarios: Enfermos de la Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua.

6.3. Antecedentes de la Propuesta

Hospital Julio Enrique Paredes - Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua

Imagen en 3D de la edificacion del Hospital para su construccion en 1zamba.
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Grafico 6.1.: Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua

Fuente: SOLCA (2012).

6.3.1. Breve Resefia Histérica:

El 24 de Enero de 1990 un grupo de personas de buena voluntad, bajo la
iniciativa del Club de Leones de Ambato y del Colegio de Médicos de
Tungurahua conformaron el “COMITE AMIGOS DE SOLCA
TUNGURAHUA” .

El primer dispensario de SOLCA Ambato, funciond en el edificio del Sindicato
de Choferes de Tungurahua en el afio 1992 donde se da inicio a la atencion
médica en: Ginecologia, Colposcopia, Citologia exfoliativa, Gastroenterologia,
Laboratorio clinico, Farmacia.

En julio de 1997 el Comité de Amigos de SOLCA Tungurahua, pasa a
funcionar en la Cdla. Ingahurco. Se incrementa nuevos servicio como son: Plan
Vida, Quimioterapia, Laboratorio de Patologia, Cirugia Oncol6gica a través de
convenios con Clinicas de la localidad.

En el afio 2005, la Institucion es denominada como Unidad Oncoldgica

Provincial SOLCA Ambato.
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Una de las mas importantes estrategias de la UNIDAD ONCOLOGICA
PROVINCIAL SOLCA AMBATO es la difusion educacion, prevencion,
diagndstico precoz y detencidon oportuna del cancer de cérvix, mama, piel,
coldn, tiroides, estomago.

A partir de 1996 se desarrolla el Registro de Tumores de acuerdo a las politicas
implementadas por el Registro Nacional de Tumores de SOLCA Nucleo de
Quito, para determinar la incidencia de cancer de eséfago, estomago, colon,
recto y cuello de Utero.

El plan Vida permite acceder con servicios de deteccién precoz en sectores
urbano marginales y rurales, que tienen poca o ninguna posibilidad de acceso a
servicios de salud, para esta actividad se cuenta con dos unidades moviles que se
desplazan coordinadamente para cubrir areas de salud poco exploradas y
atendidas.

El 6 de marzo de 2009, es inaugurado el nuevo Hospital Oncoldgico “Dr. Julio

Enrique Paredes”, en Izamba.
9

Justificacion

La elaboracion de la siguiente propuesta, se basa en la necesidad que presenta la

Unidad Oncoldgica SOLCA Ambato, con su deficit de Presupuesto de Capital, en el

que

consta la partida de donaciones, y que permitiria obtener equipos especializados

y mejores, para la atencién eficiente de los enfermos con cancer.
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Por lo que, se justifica el planteamiento y disefio de determinadas estrategias; asi
como, el desarrollo de un plan de accion, enmarcados al Marketing con Causa, para
que las diferentes empresas de la ciudad, se transformen en patrocinadores o
sponsors de esta noble causa, y cumplan con su responsabilidad social con la

comunidad.

6.5. Objetivos

6.5.1. Objetivo General

Disefar estrategias de Marketing con Causa, para incrementar el presupuesto en

beneficio de los enfermos con céncer de la Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua.

6.5.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagndstico de la situacion actual de la Unidad Oncologica SOLCA
Tungurahua.

e Formular estrategias de Marketing con Causa, para vincular a actores sociales
para el financiamiento del presupuesto, en beneficio de los enfermos con cancer
de la Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua.

e Desarrollar un plan de accion para ejecutar las estrategias del Marketing con

Causa.



124

6.6. Desarrollo de Objetivos

6.6.1. Situacion Actual: Diagnostico

Gréfico 6.2.: Logo Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua

sOLC

Fuente: SOLCA (2012).

6.6.1.1. Datos Generales:

e Hospital de Especialidad Oncoldgica.

e Realiza trabajo comunitario en prevencion de cancer.

e Consta de 118 empleados.

e Capacidad instalada: 64 camas hospitalarias.

e  Cobertura: provincias de Tungurahua y de la zona de influencia.

e Depende de SOLCA Nucleo Quito, asi como también lo hacen las Unidades
Oncoldgicas de: Ibarra, Lago Agrio, Chimborazo y Santo Domingo.

e Direccion: Av. Alfredo Coloma s/n'y Enrique Sanchez. Sector Izamba.
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Gréfico 6.3.: Mision — Vision.

~

*Conducir en su jurisdiccion la
lucha contra el cancer, a través
de la promocién, educacion,
prevencion, diagnostico precoz y

tratamiento oportuno, con el fin «Mantenerse como una institucion
de  disminuir la  morbi- modelo y lider en la lucha contra
mortalidad y brindarle una mejor el céncer, de reconocido
calidad de vida al paciente. prestigio, confianza y

credibilidad, por su alta
especializacion, su elevado nivel
cientifico y tecnoldgico, por su
excelencia en el servicio y
atencion al paciente, por su
gestion transparente, su actividad
docente, y por su contribucion a
la formulacion de politicas y
normas sobre la materia para la

K prevencion de la salud publica. j

Fuente: Secretaria Ejecutiva SOLCA Ambato. (2013).
Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Gréfico 6.4.: Objetivos — Valores.

Objetivos

Fuente: Secretaria Ejecutiva SOLCA Ambato. (2013).
Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Gréfico 6.5.: Servicios.

- -

Fuente: SOLCA Ambato. (2013).

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

6.6.1.2.  Organizacion Estructural de la Unidad Oncoldgica SOLCA Ambato

El Hospital SOLCA Ambato, depende estructuralmente de SOLCA nucleo de Quito,

y de su representante el Gral. Sol6n Espinoza Ayala, Presidente de la Institucion.



Gréfico 6.6.: Organigrama Estructural SOLCA Quito.

SOLCA NUCLEO DE

auITo

UNIDAD ONCOLOGICA
SOLCA IBARRA

UNIDAD ONCOLGGICA
SOLCA LAGO AGRIO

UNIDAD ONCOLOGICA
SOLCATUNGURAHUA

UNIDAD ONCOLOGICA
SOLCA CHIMBORAZ0

UNIDAD ONCOLOGICA
SOLCA SANTO DOMINGO

Fuente: SOLCA Ambato (2013).

Tabla 6.1.: Cuadro de Referencias SOLCA Quito

Adm. 0 Apoyo

——
Administrativo E

Administrativo

Simbologia Elaborado - Aprobado

Nivel de Jerarquia Clave Autoridad Elaborado: Consejo Directivo Solca
Quito
Fecha: 2011

Directivo Autoridad

Aprobado: Consejo Directivo Solca
Quito
Fecha: 2011

Fuente: SOLCA Ambato (2013).

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

6.6.1.3. Junta Directiva SOLCA Ambato

e PRESIDENTE

e VICEPRESIDENTE

e TESORERO

e SECRETARIO

e VOCAL

Sr. Mario Barona

Ing. Wilson Santana

Dr. Fausto Viteri

Dr. Juan Pazmifio

Dra. Gladys Gamboa Q.
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6.6.1.4. Miembros Unidad Oncolégica SOLCA Tungurahua

e DIRECTOR EJECUTIVO Ing. Luis Carrillo

e DIRECTOR MEDICO Dr. Nalo Martinez

Grafico 6.7.: Organigrama Estructural SOLCA Ambato Direccion Ejecutiva.

CONSEJO DIRECTIVO
SOLCA NUCLEO DE QUITO
[
PRESIDENCIA EJECUTIVA
SOLCA TUNGURAHUA
; 1
JUNTA DIRECTIVA DIRECCION EJECUTIVA
SOLCA TUNGURAHUA SOLCA NUCLEO DE QUITO
| ]
DIRECCION EJECUTIVA
SOLCA TUNGURAHUA
DIRECCION MEDICA
ASESORIA JURIDICA  ————— SOLCA NUCLEO DE QUITO
INFORMATICA | ——————  SECRETARIA

|

FINANCIERO RECURSOS HUMANOS = ABASTECIMIENTOS =~ SERVICIOS GENERALES

Fuente: SOLCA Ambato (2013).

Taba6.2.: Cuadro de Referencias Direccion Ejecutiva Ambato

Simbologia Elaborado - Aprobado

Nivel de Jerarquia Clave Autoridad . o
Elaborado: Consejo Directivo Solca
Quito

Directivo Autoridad Fecha: 2011

Ejecutivo

Asesoria _:I Asesoria Aprobado: Consejo Directivo Solca
Quito

Adm. 0 Apoyo Fecha: 2011

Administrativo E Administrativo

Fuente: SOLCA Ambato (2013).

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Gréfico 6.8.:0rganigrama Estructural SOLCA Ambato Direccién Médica.

DIRECCION MEDICA
SOLCA TUNGURAHUA
I I I 1
REC. PROV. DE ADMISIGN Y RESIDENCIA DOCENCIA E
TUMORES ESTADISTICA MEDICA INVESTIGACION
— g— 1
NUTRICIGN Y TRABAJO "
DIETETICA FARMACIA SOETAL ENFERMERIA
MEDICINA
FISICA
[ | T ]
0P, T DPTO. DPTO,

CLINICA IMAGENES LABORATORIOS CIRUGIA
1 1 X ) | E—
PRECONSULTA hl'lﬁ‘l?;;lNN: F— £CO CLINICO | PATOLOGIA EMERGENCIA || ANESTESIOLOGIA

ONC i CIRUGIA
NC, 2 CITOLOGIA \ ROLOGIA
cLinica | ENDOSCOPIA MAMOGRAFIA oNcoLdGica | TOLOE
ﬁil
PEDIATRIA uel COLPOSCOPIA
ONCOLOGICA
Fuente: SOLCA Ambato (2013).
Tabab6.3.: Cuadro de Referencias Direccion Médica Ambato
Simbologia Elaborado - Aprobado
Nivel de Jerarquia Clave Autoridad glua}?(;)rado: Consejo_ Directivo Solca
Fecha: 2011
Directivo — Autoridad
Adm. 0 Apoyo gﬁirtgbado: Consejo Directivo Solca
Administrati Administrati
dministrativo E dministrativo Fecha: 2011

Fuente: SOLCA Ambato (2013).

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

6.6.1.5. Mercado
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La mision de SOLCA es la de prevenir y combatir el cancer; por lo tanto, las

estrategias institucionales seran orientadas: Hacia la poblacion que padece la

enfermedad del céncer, desarrollando una concientizacion sobre la enfermedad.; v,

hacia la Poblacién que no padece la enfermedad, a través de campafas preventivas

nacionales adoctrinandolos sobre los riesgos de la enfermedad.
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6.6.1.6. Clientes

Existen dos tipos de Clientes:

1) Clientes Internos: Son cada una de las personas que colaboran en la lucha contra la

enfermedad del cancer, entre ellos tenemos al personal médico, paramédico,

administrativo y operacional en general de acuerdo a la organizacion que poseemos.

2) Clientes Externos: Son los pacientes que acuden al Hospital, tanto para prevencién

como para el tratamiento del cancer.

6.6.1.7.  Grupos de Interés

6.6.1.7.1. Pacientes

e Exigencias:

- Lamejor atencidn, tanto médica como humana.

e Respuesta a las exigencias:

- Capacitando a sus empleados con cursos de Relaciones Humanas, a sus médicos
con especializaciones en el exterior y sobre todo manteniéndose a la vanguardia

de los ultimos adelantos en lo que a equipos médicos se refiere.
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6.6.1.7.2. Personal Médico

e [Exigencias:
- El mejor ambiente de trabajo y todas las facilidades técnicas y fisicas para el

mejor desempefio en su rea de labores.

e Respuesta a las exigencias:
- Proporcionarles las mayores facilidades técnicas y fisicas para su mejor

desenvolvimiento, ademas el incentivo de constante capacitacion.

6.6.1.8. Financiamiento

e Asignacion de recursos por parte de SOLCA Quito.
e Autofinanciacion, mediante la Prestacion de Servicios de Salud en:
- Consulta Externa;
- Laboratorios (Clinico, Patologia, Imagenes);
- Cirugia (Quirofanos);
- Hospitalizacién;
- Quimioterapia;
- Venta de medicinas.

e Donaciones (son muy ocasionales y si se dan, son de forma anual).



132

6.6.1.9.  Presupuesto de Capital e Inversion

Tabla 6.4.: Ingresos de Capital e Inversion.

Partida Presupuestaria 2011 2012 Diferencia
Intereses por Depositos a Plazos 0,00 11337,22
Asig. SOLCA Quito Equipamento Hospital 0,00 14000,00
Donaciones 105460,00 0,00 (-100%)
Venta Activos Fijos 0,00 0,00
Total Ingresos de Capital 105460,00 25337,22 (-76%)
Fuente: Departamento Financiero SOLCA Ambato (2013).
Tabla 6.5.: Gastos de Capital e Inversion.
Partida Presupuestaria 2011 2012 Diferencia
Bienes Muebles-Equipos y Maquinaria 125863,11 139547,96 11%
Terrenos 509,79 0,00 (-100%)
Edificios y Locales 0,00 0,00
Total Gastos de Capital 126372,90 139547,96 10%
Fuente: Departamento Financiero SOLCA Ambato (2013).
Tabla 6.6.: Resumen de la Ejecucién Presupuestaria.
Presupuesto de Capital 2011 2012 Diferencia
(+) Ingresos de Capital 105460,00 25337,22 (-76%)
(-) Gastos de Capital 126372,9 | 139547,96 10%
Total Gastos de Capital -20912,90 | -114210,74 446%

Fuente: Departamento Financiero SOLCA Ambato (2013).
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Como se observa en el resumen de la ejecucion presupuestaria, existe un déficit en el
presupuesto de capital e inversion, por el valor de $20.912,90 en el afio 2011, y de

$114.210,74 en el afio 2012.

6.6.1.10. Recursos

6.6.1.10.1. Recurso Humano

a) Los Pacientes

Para SOLCA como Institucion el Recurso mas importante es el humano, en este caso
es el "Enfermo". Puesto que el Céancer es visto por muchos como un paso a la
muerte. SOLCA se empefia dia a dia en tratar al paciente con la excelencia que se

merece y darle el apoyo moral, P'sicoldgico y econémico que necesita.

b) Personal que Labora en la Institucion
También cumplen un papel determinante en el desarrollo de la Institucion no
solamente porque ayuda a su crecimiento econdémico; sino tambien, porque le da la

imagen de prestigio que ha logrado hasta ahora.

6.6.1.10.2. Recursos Materiales
Dada la naturaleza de nuestro negocio, habitualmente nuestro inventario se nutre de
materias primas que tienen la caracteristica y modalidad terapéutica que tienen un

alto costo.



134

También cada afio se proyecta la adquisicion de maquinaria con tecnologia de punta,
que en muchos casos ha sido muy complicada y dificil obtenerla por la restriccion

econdmica que se mantiene y por la falta de personal especializado para manejarlas.

6.6.1.11. FODA

Gréfico 6.9.: FODA SOLCA Tungurahua.

T Debilidades .
\ » No contar con el suficiente equipo

médico especializado y acorde con

Fortalezas los avances tecnoldgicos.
+ Adecuada atencion al personal, +  Necesidad de  médicos
pacientes y gestion ambiental. especializados 'y de  mayor
i - capacitacion de los médicos
Ofrecer un servicio tratanic

especializado a bajo costo. . i

. « Lenta toma de decisiones. a nivel
« Ser reconocido en el centro del directivo.
pais, por el servicio que presta

) P « Escasa Investigacion y Desarrollo.
en el area oncoldgica.

« La no consideracion del uso de

\ | estrategias de Marketing.
—_— i
f/‘ ‘ f Amenazas
Oportunidades C Eliminacion de las
. : asignaciones por concepto del
* Lograr convenios estratégicos impuesto crediticio.
con Instituciones similares para i
la preparacién especializada de * La lentitud en el pago por
su personal. asignaciones  de  pacientes
1 derivados del Estado.
« Lograr convenios  con | . |
Instituciones que faciliten la + Nlmero excesivo de pacientes
adquisicién de nueva tecnologa. derivados  del Estado, que

sobrepasa la capacidad de
\ | atencion del Hospital.

Fuente: Investigacién de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Tabla 6.7.: Matriz FODA SOLCA Tungurahua.

FUERZAS-F

1. Adecuada atencién al
personal, pacientes y
gestion ambiental.

2. Ofrecer un servicio
especializado a bajo
costo.

3. Ser reconocido en el
centro del pais, por el
servicio que presta en el
area oncoldgica.

OPORTUNIDADES-O

1. Lograr convenios estratégicos
con Instituciones similares

para la preparacion
especializada de su personal.

2. Lograr convenios con
Instituciones que faciliten la
adquisicion de nueva
tecnologia.

AMENAZAS-A

1. Eliminacion de las

asignaciones por concepto del
impuesto crediticio.

2. La lentitud en el pago por
asignaciones de  pacientes
derivados del Estado.

3. Numero excesivo de pacientes
derivados del Estado, que
sobrepasa la capacidad de
atencion del Hospital

Fuente: Investigacién de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

DEBILIDADES-D

No contar con el
suficiente equipo médico
especializado y acorde
con los avances
tecnoldgicos.

Necesidad de médicos
especializados 'y de
mayor capacitacion de los
médicos tratantes.

Lenta toma de decisiones.
a nivel directivo.

Escasa Investigacion y
Desarrollo.

La no consideracion del
uso de estrategias de
Marketing.
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Gréfico 6.10.: Matriz de Porter SOLCA Ambato.

4. Proveedores

Nivel de riesgo alto, por cuanto los proveedores
que venden y dan mantenimiento a los equipos
especializados, monopolizan el mercado; asi
como también los medicamentos terapéuticos
tienen un alto costosos.

1. Nuevos Competidores

Nivel de riesgo bajo, pues la construccion e
implementacion de un hospital de esta
naturaleza requiere una elevada inversion, tal es
asi, que incluso el mismo Estado, remite
pacientes.

5. Competidores Existentes

Nivel de riesgo bajo, debido a que
es el Unico Hospital especializado
en el sector oncoldgico.

3. Compradores

Nivel de riesgo bajo, por cuanto la gran
mayoria de la poblacion, carece de recursos
econémico para buscar este tipo de atencion
médica especializada.

2. Sustitutos

Nivel de riesgo bajo, ya que, aunque existen
otros hospitales o consultorios particulares en la
ciudad, no son especializados.

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

6.6.1.13. Examen del Entorno
Tabla 6.8.: Perfil de Oportunidad o Amenaza SOLCA Tungurahua.
Factores Impacto(5al) | Importancia(0a 10) | Potencial como oportunidad
0 amenaza
Entorno Econémico 2 10 20
Entorno Social 3 9 27
Entorno Politico 3 9 27
Entorno Tecnoldgico 2 10 20

Impacto: Desde 5 a 1 (de muy favorable a muy desfavorable)
Importancia: Desde 0 a 10 (de no importante a muy importante)

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Los factores economicos y tecnoldgicos son los que mayor amenaza representan al

Hospital de SOLCA, seguidos por el Politico y Social.

6.6.2. Planeacion y Formulacion de Estrategias de Marketing con Causa

6.6.2.1. Objetivo:

Disefio de estrategias de Marketing con Causa, para fortalecer el presupuesto de

capital de la Unidad Oncoldgica SOLCA Tungurahua.

6.6.2.2.  Estrategias:

1. Buscar alianzas estratégicas con empresas y personas.
2. Fortalecer la Imagen Corporativa.
3. Desarrollar un Plan de Medios o Media Planning.

4. Fortalecer la gestion del Talento Humano.

En la (Tabla 6.9.), se presenta una matriz donde se encuentran en detalle: las
estrategias, acciones, indicadores, responsables, cronograma y el resultado que se
espera de las mismas, dentro del desarrollo de un Plan de Marketing con Causa

(MCC).



ESTRATEGIAS

ACCIONES

Desarrollar un Plan de
Medios o Media Planning

Tabla 6.9.: Matriz de Estrategias de MCC.

RESULTADO
ESPERADO

INDICADORES DE
DESEMPENO

RESPONSABLE

CRONOGRAMA
(Trimestres 2014)
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ESTRATEGIAS o>
v C
38
oo
C ©
S5 RESULTADO INDICADORES DE CRONOGRAMA
52 ESPERADO DESEMPERO RESPONSABLE | ™ (rrimestres 2014)
)
g S
o O
[<3]
es
N°| ACCIONES I ] " v LV
1 Determinar I9§ medios y X Contar con una campafia Campafia elaborada y Director Ejecutivo | X
soportes a utilizar estructurada aprobado.
L . Lograr impacto en las - .
2 Creap on Qe mensajes X personas a las que se Medmp m2s 6 (mpeeio & Director Ejecutivo | X | X | X | X
publicitarios dirii ~ través de encuestas.
irija la campafa

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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6.6.3. Desarrollo del Plan de Accion: Ejecucién

En las siguientes paginas se presenta un modelo de plan de accion, con todas las
actividades necesarias para llevar a efecto cada una de las estrategias y poder llegar a
la consecucion del objetivo planteado. Igualmente, tenemos los resultados esperados,
los indicadores de desempefio, los responsables, y en qué trimestre del afio deben

estar ejecutadas estas acciones.

Para su Implementacion, se necesita obtener el compromiso general de todos los
colaboradores del Hospital, a través de un adecuado liderazgo de quienes lo dirigen,
de una comunicacién constante, pero sobre todo, del maximo esfuerzo de todos los
involucrados; incorporando ademas, al grupo de personas y empresas altruistas que

de manera voluntaria apoyarian en el proyecto.

Las medidas de Control, se llevaran a cabo, a través de la evaluacion periddica a lo
largo del proceso administrativo, utilizando los indicadores de desempefio
establecidos para cada una de las estrategias y actividades, y que permitiran la
elaboracion de un reporte de culminacién de actividades o proporcionando la
informacion relevante que, en posterior, permitira la implementacion del programa

de mejora continua dentro del Plan Estratégico del Marketing con Causa.

A continuacion, se presenta la Matriz Operativa de la Estrategia 1 (Tabla 6.10.),

indicando las actividades, recursos y tiempos necesarios para cumplirla.



Tabla 6.10.: Matriz Operativa Estrategia 1.

ESTRATEGIA

ACCIONES

ACTIVIDADES

BUSCAR ALIANZAS ESTRATEGICAS CON EMPRESAS Y PERSONAS

RESULTADO INDICADORES CRONOGRAMA
RESPONSABLE ESPERADO DE DESEMPENO | RECURSOS 1™ (rrimestres 2014)
| ] (I IR TT R \Y,
X Director Ejectivo Obtener un buen nimero de | Actividad cumplida HuUManos X
empresas interesadas al 100%
X Director Ejecutivo Optl_m_lzar_ _recursos en la| Actividad cumplida Hume,mps, X
movilizacion al 100% tecnoldgicos
X Sgcretqua Concretar las citas viables Actividad cumplida Humgngs, X
Ejecutiva al 100% tecnolégicos
Secretaria Establecer el calendario de| Actividad cumplida
X Ejecutiva visitas al 100% $100.00 X
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ACCIONES

RESULTADO INDICADORES CRONOGRAMA
RESPONSABLE ESPERADO DE DESEMPERNO RECURSOS (Trimestres 2014)
ACTIVIDADES 1" L
Reunion  con  actuales X Director Ejecutivo | Recabar la informacién Actividad cumplida _ Humanos, X
benefactores al 100% infraestructura
Elaborar listado d‘? posibles X Director Ejecutivo | Obtener una base de datos Actividad cumplida Humgnps, X
benefactores sugeridos al 100% tecnolégicos
Tomar  contacto  para . L .
establecer las citas con las X Sgcretqua Concretar las citas viables. Actividad cumplida Humgnps, X
Ejecutiva al 100% tecnolégicos
personas
Establecer fechas Secretaria Establecer el calendario de| Actividad cumplida Humanos,
X I s J X
programadas Ejecutiva visitas. al 100% tecnoldgicos
(Ver Tabla 6.24.)

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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6.6.3.1.  Buscar alianzas estratégicas con empresas y personas.

Como se determind en el diagnostico de la Institucion, el presupuesto de capital,
presenta un déficit de $11,4210.74 ddlares; por lo que, se necesita crear alianzas
estratégicas con empresas Yy personas socialmente comprometidas, que al
transformarse en sponsors, permitan a traves de sus donaciones y aportaciones, que
exista la liquidez necesaria, para poder invertir en la adquisicion de equipos
especializados, que mejoren el servicio, al mejor costo, para las personas que

padecen cancer.

De ahi que, se determinaron dos acciones importantes para lograr esta estrategia:
Hacer un cronograma de visitas a las principales empresas de la ciudad para
presentar a la Institucion y su causa; Yy, establecer una red, a través de actuales

donantes de posibles nuevos benefactores.

6.6.3.1.1. Hacer un cronograma de visitas a las principales empresas de la

ciudad para presentar a la Institucién y su causa:

Para cumplir con esta accion, primero debemos elegir las empresas que se va visitar
en la ciudad, esto en base a la Camara de Industrias de Tungurahua, en donde
encontramos a las empresas mas representativas del sector industrial, y que poseen
los recursos necesarios para apoyar una causa social de esta naturaleza. Para el

efecto, en la (Tabla 6.11.), se presenta el cronograma de visitas a las mismas.



Tabla 6.11.: Cronograma Visitas Empresas.

PLASTICAUCHO INDUSTRIAL S.A. Xavier Cuesta Parque Industrial 2854717

MIL BOOTS CIA. LTDA. Patricio Herdoiza Parque Industrial Av. IV 2451282

BIOALIMENTAR Edison Garzon Parque Industrial 2451281

PLANHOFA C.A. Mauricio Cisneros Av. Bolivariana y EI Condor 2410017

CURTIDURIA TUNGURAHUA S.A. Gonzalo Callejas Av. Bolivariana y Seimur 2850701

PRODEGEL S.A. Fabricio Palacios Km. 10 1/2 Via Bafios frente a La Coca Cola 2748122

CARROCERIAS VARMA Santiago Vargas Izamba 2854422 X
CEPEDA CIA LTDA. Tatiana Cepeda Av. José Peralta Y Francisco de Calda 2846451 X
ECUATORIANA DE MOTORES Klever Vaca Panamericana Norte Km. 1 1/2 2856231 X
INCALZA Ricardo Holguin Panamericana Norte Km. 2.5 2521610 X
HOLVIPLAS S.A. Manolo Holguin Km. 11 1/2 Via Bafios 2748462 X
PICOSA Paulina Pico Huachi La Magdalena 2844769 X
TEIMSA S.A. Fernando Naranjo Santa Rosa Via Guaranda Km. 8 2754177 X
ECUATRAN S.A. Diego Lara Santa Rosa Km. 7.5 Via Guaranda 2754067 X
FAIRIS C.A. Jorge Jaramillo Av. Verdeloma 2520901 X
IMPORTADORA ALVARADO CIA.LTDA. | Gladys Lascano de Alvarado | Av. Cevallos 0322 Y J.F. Cuesta 2821490 X
UNIFINSA Alvaro Darquea Mera 15-60 Y Av. Cevallos 2829511 X
PASTIFICIO AMBATO CIA. LTDA. Vinicio Paredes Av. Los Guaytambos 0352 2422180 X

Fuente: Camara de Industrias de Tungurahua.
Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Para utilizar de mejor manera los recursos, tanto humanos, econémicos, como en
tiempo, y habiendo con anterioridad tomado contacto y establecido una cita con las
empresas, se debe segmentar demograficamente a las que se encuentran en un mismo

sector, para poder realizar las visitas.

e CoOmo SOLCA debe vender la Idea

Para poder vender el proyecto SOLCA, a otras empresas, debe enfocarse en un

mecanismo de beneficio mutuo, ganar-ganar; es decir, qué obtendrian las empresas,

si contribuyen con la labor que desarrolla el Hospital; para ello, debe valerse de las

estrategias que se han planteado, pero también de herramientas de venta.

e Enfoque: Inversidn no gasto, con los siguientes argumentos de venta:

Mejora la imagen y reputacion de la empresa ante la comunidad.

- Reconocimiento y notoriedad.

- Nueva tendencia de los consumidores a colaborar con causas sociales.

- Fomenta Cultura Corporativa.

- Pero sobre todo, exclusividad, es decir, sélo una empresa de la rama, tendra

opcidn de participar, lo que permitira diferenciarse de su competencia.

e Beneficios Corporativos para Donantes:

Se sugieren los siguientes beneficios corporativos:
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Gréfico 6.11.: Beneficios Corporativos para Donantes.

Donacién anual:

$5,000.00

dolares.

Beneficio para

la empresa:

.- Relaciones
publicas.

- Publicidad en la

revista

institucional.

- Publicidad en la

pagina Web.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

De acuerdo al (Grafico 6.11.), las empresas tendran diferentes opciones, de las cuales
podrian escoger la que mas se adecue a su realidad y presupuesto. (Ver Tabla 6.10. y

6.11.)

6.6.3.1.2. Establecer una red a través de actuales donantes de posibles

nuevos benefactores:

Para esto el Hospital debera invitar a un Focus Group, a todos los benefactores con
los que cuenta actualmente, en donde después de varias participaciones y opiniones,
se pueda determinar los posibles nombres sugeridos, de quienes de forma altruista

contribuirian con el Hospital.



Tabla 6.12.: Matriz Operativa Estrategia 2.

ESTRATEGIA FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA
ACCIONES
INDICADORES CRONOGRAMA
RESPONSABLE | RESULTADO ESPERADO DE DESEMPERNO RECURSOS (Trimestres 2014)
ACTIVIDADES I 1 T T Y
Tener organizada y actualizada la - .
X Director Ejecutivo |informacién con la que se AC“V':IafO%L;/Tp“da *$800.00 X | X| X | X
presenta a la empresa
X Director Ejecutivo Tener una her.ram_lgnta para | Actividad cumplida $200.00 x| x| x
presentar a la Institucién al 100%
X Analista RRHH !Dar a_ conocer allos pacientes | Actividad cumplida $500.00 w x| x| x
informacién actualizada al 100%
Masificar la informacion de la Actividad cumplida
X Tecnologia Institucion a nivel nacional e al 100% P *$500.00 X | X| X | X
internacional 0
. L, . . . Humanos,
Esta_blecer un sistema de gestion X Director Ejecutivo Cumpllr_ normas _Iegales y | Actividad cumplida financieros, w x| x| x
ambiental contribuir con el ambiente al 100% .
infraestructura
. ., . . . Humanos,
Establec_er un sistema de gestion X Analista RRHH Cumpll_r normas Ieg_ales y crear | Actividad cumplida financieros, w x| x| x
de seguridad y salud laboral un ambiente de trabajo seguro al 100% L
tecnoldgicos
Elaborar un plan de mfprmamon X Director Médico Concientizar a_,Ia corpumdad Actividad cumplida $500.00 x x| x| x
y prevencién a la comunidad sobre la prevencion del cancer al 100%

*(Ver Tabla 6.24.)

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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6.6.3.2.  Fortalecer la imagen corporativa.

6.6.3.2.1. Desarrollo de imagen corporativa

Elaboracién del portafolio oficial para presentar a la Institucion

El portafolio sera una herramienta importante al momento de visitar las empresas
(posibles sponsors), ya que a través de ésta, se presentara la informacion general
de SOLCA, del proyecto social y los beneficios corporativos a obtenerse. (Ver

Anexo 4).

Elaboracién del brochure institucional

Esta importante herramienta publicitaria, aparte de mejorar la comunicacion y
acercamiento entre instituciones; serd la mejor carta de presentacion que pueda
tener SOLCA, para presentarse antelas empresas de la ciudad y la puedan conocer

de forma global, asi como su mision, vision, valores, servicios. (Ver Anexo 5).

Mejorar los canales de comunicacion con el publico

La necesidad de poseer mejores canales de comunicacion, tanto con los clientes

internos como externos de la Institucion, genera la idea de modificar y mejorar sus
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informativos y carteleras; esto no solo por imagen, sino también para que se

puedan utilizar como medio publicitario de los sponsors. (Ver Anexo 6).

Mejorar la pagina Web

Gréfico 6.12.: Mejoras Pagina Web SOLCA.

PAGINA WEB
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Vivk con o Ghaew —aice )y jos de estudios
e v II realizados por el Hospital
> . . R - Vere . R A ]

Enlace a la Revista
Oncologica de la Institucion
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Destinar un espacio
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Fuente: www.solcatungurahua.org (2013).
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De acuerdo a la pagina Web, que actualmente maneja la Institucién, se

recomienda:

e Actualizar constantemente la informacion.

e Cuidar la ortografia.

e Publicar articulos de interés y relacionados a la especialidad.

e Publicar investigaciones, datos y estadisticas, obtenidos de estudios
realizados por el Hospital.

e Subir la Revista Oncoldgica de la Institucion para que los usuarios tengan
opcion de revisarla.

e Crear un espacio dedicado al Comité de Damas de SOLCA.

e Destinar un espacio para las empresas que deseen ser sponsor de la
Institucion.

e  Crear un espacio donde se coloquen los links de interés para los usuarios.

6.6.3.2.2. Desarrollo de la responsabilidad social empresarial

Establecer un sistema de gestion ambiental

e Sector: Servicios sociales y de salud.

e Subsector: Actividades relacionadas con la salud humana.

e Producto: Servicios de Salud.

e Objetivo: Minimizar la generacion de residuos en las diferentes actividades

del Hospital, mediante la adecuacion de las instalaciones y de los procesos.
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¢ Principales aspectos ambientales que deben considerarse:

- Reduccion en el consumo de agua: Con la instalacion de valvulas
reguladoras de consumo en duchas de pacientes y lavamanos; mejorando el
proceso de lavado, al clasificar la ropa usada desde su sitio de origen por tipo
de suciedad, lo que hara que se disminuyan los ciclos de lavado, y a la vez, la

ropa hospitalaria tenga una vida Gtil més prolongada.

- Reduccion en el consumo de energia: Instalando bombillas ahorradoras,
fotoceldas para alumbrado exterior y censores de presencias en los pasillos
del Hospital; racionalizando el uso de luz artificial con el incremento del uso
de luz natural, mediante la motivacion al personal, para ahorrar agua y

energia por solidaridad y economia.

- Reduccion de residuos solidos organicos y reciclables dispuestos en
rellenos sanitarios: Usando recipientes para separar los residuos en los sitios
de generacion y la disposicion de un espacio para el almacenamiento
intermedio y final. Los recipientes deben diferenciarse por significados de
colores que permita identificarlos. Para la disposicion final se pueden definir

las siguientes técnicas para cada tipo de residuos, tales como:

- Lombricultura y compostaje para residuos organicos biodegradables.
- Reciclaje de papel, cartdn, vidrio, chatarra y plasticos limpios.
- Material inerte y ordinario.

- Residuos con riesgo biolégico y cortopunzantes.
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- Residuos anatomopatoldgicos.
- Residuos citotoxicos.

- Residuos especiales.

Establecer un sistema de gestion de sequridad vy salud laboral

Cumplimiento de la normativa legal, del sistema de administracion y salud en el

trabajo (SASST) implementado por el IESS, en sus tres ejes:

e Gestion Administrativa: organizar, planificar y establecer la politica de
seguridad.

e Gestion Técnica: identificar, medir y mitigar los factores de riesgo.

e Gestion del Talento Humano: reclutamiento, seleccion, capacitacion,
adiestramiento y comunicacion del personal enfocados a la seguridad

ocupacional.

A través de este sistema, debemos obtener la eliminacion y control de los factores
de riesgo en todas las areas de trabajo; la reduccién de accidentes; la participacion
entusiasta y activa de todo el personal; el aumento de la productividad; vy, la

reduccion de la prima del seguro de riesgos de trabajo.

Elaborar un plan de informacion y prevencion a la comunidad

e Objetivo General:

Contribuir en la generacion de una cultura, estilos de vida y conductas saludables
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para prevenir y detectar a tiempo el cancer.

Objetivos Especificos:

- Informar y sensibilizar a la poblacion sobre la importancia de adoptar medidas
de autocuidado para prevenir el cancer.

- Sensibilizar a los principales actores (periodistas, comunicadores, lideres

sociales, organizaciones de base, entre otros) en la corresponsabilidad de las

acciones preventivas.

e Objetivo Comunicacional:

- Desarrollar acciones destinadas a generar una demanda informada y satisfecha
en la prevencion del CANCER. Destinadas a garantizar el derecho de recibir
un mensaje veraz, oportuno y adecuado a través de actividades de informacion,
educacion y comunicacion.

- Incorporar la participacion de la comunidad organizada, tendiente a generar un
compromiso solidario y responsabilidad compartida en el cuidado de la Salud

de la poblacion.

e Lema:

Gréfico 6.13.: Lema SOLCA.
L
60 &

“La prevencion empieza contigo, cuidate del cancer”

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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e Lineas Estratégicas de Intervencion:

- Informar y Educar a la poblacion sobre las ventajas de mantener estilos de

vida saludables, como: aumento de la actividad fisica, habitos alimenticios mas
saludables, entre otros para prevenir el céncer. Asi como, la importancia de
realizarse chequeos periddicos para detectar a tiempo cualquier probabilidad de

cancer (diagnostico precoz).

En ese sentido, se deberd involucrar a los comunicadores, propietarios de medios
de comunicacion y lideres de opinidn, con la finalidad de garantizar la difusion
permanente del tema.

Ademas, se debera producir cartillas informativas para periodistas, comunicadores
y lideres de opinioén y organizaciones de base, para que difundan estos mensajes

en el entorno donde se desenvuelven.

Finalmente, la difusion masiva a través de radio y television, serd necesaria en la

medida que cada que el Hospital considere pertinente, para fortalecer el trabajo

comunitario y local que desarrollan los comunicadores y agentes comunitarios.

- Participacion Ciudadana busca movilizar a la poblacion a partir de la

informacion, educacion y la promocion de actividades educativo -
comunicacionales masivas en lugares que concentren la mayor cantidad de
poblacion (escuelas, plazas, mercados, otros). De esta manera, se busca incentivar

la participacion ciudadana como un derecho y responsabilidad respecto a su salud.



Tabla 6.13.: Matriz Operativa Estrategia 3.

ESTRATEGIA DESARROLLAR UN PLAN DE MEDIOS O MEDIA PLANNING
ACCIONES
RESULTADO INDICADORES DE CRONOGRAMA
RESPONSABLE ESPERADO DESEMPERNO RECURSOS (Trimestres 2014)
ACTIVIDADES 1l Ll |
Director Ejecutivo Defln!r los medios maés | Resultados Qel raltlng $6000.00 X
apropiados de audiencia
Lograr que la HuUManos
. R informacion llegue a la | Resultados del raiting . L
Director Ejecutivo mavor arte de la de audiencia financieros, X
yor b tecnolégicos
poblacion
. . . Humanos,
Recabar la informacion crucial X Secretaria Ejecutiva _Otorgar _a}l creativo la| Actividad cumplida al financieros, X | X| X | X
informacion necesaria 100% o
tecnoldgicos
Establecer el mensaje
Elaborar scrip’s X Director Ej_ecutlvoy con el que se ,degea Actividad cumplida al *+$1000.00 x| x| x| x
creativo llegar al publico 100%
objetivo

*(Ver Tabla 6.24.)

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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6.6.3.3.  Desarrollar un Plan de Medios 0 Media Planning.

A continuacion, se desarrollan cada una de las actividades establecidas para alcanzar

las acciones de la Estrategia 3: Determinar los medios y soportes a utilizar y

Creacion de Mensajes publicitarios, tal como se detall6 en la (Tabla 6.13.).

6.6.3.3.1. Determinar los medios y soportes a utilizar

Para poder determinar los medios y soportes, asi como, los dias y horarios de mayor

aceptacion por parte de la ciudadania; se aplico una encuesta a una muestra de 100

personas.

Determinar los medios y soportes de mayor impacto

Tabla 6.14.: Medios de Mayor Aceptacion.

Analisis e Interpretacion de Resultados: El 59% de la poblacion indica que, el

medio de comunicacion de mayor aceptacion es la radio, segudido por el 51% de la

Qué medio de comunicacion local tiene mayor aceptacion para Ud.
Medio Respuesta Porcentaje
Radio 59 59

Prensa 20 20
Television 51 51

TOTAL 100 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).




television y el 20% de la prensa. Es decir que, la mayor parte de la ciudadania

escucha radio.

Tabla 6.15.: Radios.

Qué radio local es la que més escucha.

Medio Respuesta | Porcentaje
Bandida 10 10
Centro 12 12
Grupo Radial Continental (Continental, Romance, Rumba) 22 22
Ambato 10 10
Lider 10 10
Colosal 10 10
Amor 10 10
Bonita 7 7
Romance 7 7
Caracol 2 2
TOTAL 100 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Andlisis e Interpretacion de Resultados: El 22%de la poblacion encuestada,
escucha al Grupo Radial Continental, seguido del 12%, que escucha Radio Centro.
Por lo tanto, se presume que, prefieren sintonizar las Radios Continental, Romance y

Rumba, seguidos de Radio Centro.

Tabla 6.16.: Periddicos.

Qué periddico local lee Ud.
Medio Respuesta | Porcentaje
Heraldo 43 43
La Hora 41 41
Ninguno 16 16
TOTAL 100 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Analisis e Interpretacion de Resultados: El 43% de la poblacién encuestada, lee el
Heraldo, el 41% La Hora y el 16% no lo hace. Esto nos indica que, dentro de las
preferencias de la ciudadania que lee periddico, se informa a traves de EI Heraldo,

muy seguido por La Hora.

Tabla 6.17.: Canales.

Qué canal de television local es de su preferencia
Medio Respuesta Porcentaje
Ambavision 20 15
Unimax 37 30

RTU 21 16
Ninguno 22 17
TOTAL 100 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anédlisis e Interpretacion de Resultados: La mayor parte de la poblacion
encuestada, es decir el 30%, observaa Unimax. Por lo tanto, se presume que, la
ciudadania, prefiere ver la programacion de ese canal de television, antes que el de

los otros.

Conclusion: SOLCA, de acuerdo a los resultados obtenidos, debe tomar en cuenta,
pautar en Radios con el Grupo Radial Continental y Radio Centro; en television con
Unimax y en prensa con El Heraldo; ya que, estos medios de comunicacion, son los

mas representativos de la ciudad.



Determinar los dias y horarios de mayor acogida

Tabla 6.18.: Programacién Radial.

Programacion Respuesta Porcentaje
Mafiana 77 21
. Medio dia 25 6,8
Noticias
Tarde 20 54
Noche 22 6
Mafiana 7 1,9
Medio dia 34 9
Deportes
Tarde 29 79
Noche 26 7
Mafiana 9 2
Medio dia 11 3
M. Variada
Tarde 15 4,1
Noche 16 4.4
Mafiana 5 1
Medio dia 8 2,2
M. Nacional
Tarde 15 41
Noche 13 35
Mafiana 8 2,2
Medio dia 7 1,9
Otras
Tarde 7 1,9
Noche 13 3,5
TOTAL 367 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Analisis e Interpretacion de Resultados: La mayor parte de la poblacion, es decir

el 21%, escucha radio en la mafana. Por lo tanto, vemos que la gente, tiene mas

tiempo para escuchar la radio en horas tempranas.



Tabla 6.19.: Programacién Televisiva.

Programacion Respuesta Porcentaje
Manfana 77 21
. Medio dia 23 6,4
Noticias
Tarde 20 5,62
Noche 22 6
Mafana 8 2,2
Medio dia 35 9,7
Deportes
Tarde 28 8
Noche 28 7,7
Mafana 3 1
Medio dia 9 2,5
M. Variada
Tarde 11 3
Noche 16 4.4
Manfana 7 2
Medio dia 12 3
M. Nacional
Tarde 16 4.4
Noche 14 3,9
Mafiana 8 2
Medio dia 8 2,2
Otras
Tarde 7 1,9
Noche 10 2,8
TOTAL 100 100

Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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Analisis e Interpretacion de Resultados: La mayor parte de la poblacion, es decir

el 21%, mira television en la mafiana. Por lo tanto, vemos que la gente, tiene mas

tiempo para mirar television en horas tempranas.



Tabla 6.20.: Dias que lee el Periodico.

Dias Respuesta Porcentaje
Lunes 23 23
Martes 8 8
Miércoles 14 14
Jueves 6 6
Viernes 11 11
Sébado 8 8
Domingo 30 30
TOTAL 100 100
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Fuente: Encuestas aplicadas.

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Anédlisis e Interpretacion de Resultados: La mayor parte de la poblacion
encuestada, es decir el 30% y 23%, lee el periodico los dias domingo y lunes
respectivamente. Esto nos indica que, la poblacién principalmente adquiere la prensa

los dias domingos y lunes.

Conclusién: SOLCA, de acuerdo a los resultados obtenidos, deberia invertir en
publicidad, tanto en radio como en televisién, fundamentalmente en horas de la
mafiana; mientras que, en prensa, se deberia preferiblemente, publicar los dias

domingos y lunes.
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6.6.3.3.2. Creacidn de mensajes publicitarios

Recabar la informacion crucial

En esta actividad se debe recabar y reunir toda la informacion necesaria, para poder
junto al creativo, establecer los mensajes publicitarios, que seran utilizados en los

diferentes medios de comunicacion.

e Los casos de cancer mas frecuentes que se atienden en SOLCA, son de
estdbmago, Utero, prdstata, pulmon, entre otros.

e En Tungurahua, el cancer cérvico-uterino sigue siendo una las principales causas
de muerte en la mujer, en especial en el area rural, mientras que en el hombre es
el cancer de prostata.

e El cancer de mama es otra patologia que aln se mantiene como causa de muerte.

e EIl céncer de prostata en los hombres va en aumento y se debe a la falta de
concienciacion, ya que, deben realizarse el examen tacto rectal cuando pasan los
40 afos.

e EIl cancer de pulmoén va en aumento, la mayoria de casos pertenecen a mujeres
que no fumaban; esto se debe a la contaminacion ambiental y por aspirar el
humo del tabaco (Fumadores pasivos).

e Yase han detectado casos de c&ncer al higado en la provincia.
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Elaborar scrip’s

En base a los datos obtenidos, con la ayuda del creativo, se deben crear los diferentes

scrip’s para enviar un mensaje conciso a la comunidad, por ejemplo:

e El cancer se cura si se diagnostica y trata a tiempo.

e Laforma més eficiente de controlar el cancer es previniéndolo.

e Deje de fumar, fumar causa cancer, no solo a Usted, sino tambien a los que le
rodean.

e Evite las exposiciones prolongadas al sol, minorard el riesgo de desarrollar
cancer a la piel.

e Hagase un examen de papanicolau en forma periddica.

e Realicese una autoexploracion de las mamas mensualmente y acuda anualmente
a una consulta médica para ser evaluada.

e Coma sano, una dieta rica en verduras y frutas le ayuda a prevenir el cancer de

estomago, colon, mama, prostata y otros.

6.6.3.4. Fortalecer la Gestion del Talento Humano.

Para cumplir con la Estrategia 4: Fortalecer la gestion del Talento Humano (Tabla
6.21.), se establecieron las actividades, recursos y tiempos en los que se debe basar
su cumplimiento; ya que, esta estrategia, es muy importante para obtener el
compromiso y colaboracion de los integrantes de la Institucion, en busca de una

mejora continua.



Tabla 6.21.: Matriz Operativa Estrategia 4.

ESTRATEGIA FORTALECER LA GESTION DEL TALENTO HUMANO
ACCIONES
RESULTADO INDICADORES DE CRONOGRAMA
RESPONSABLE | " £spErADO DESEMPENO RECURSOS | ™ 1 fimestres 2014)
ACTIVIDADES | 1 (I I [ 1 B Y
Que el Plan
i 0,
X Analista RRHH conten_mpl_e Plan que conS|dere_ ?I 100% de la Humanos, x x| x| x
requerimiento  de poblacion financieros
todo el personal
X Analista RRHH | Pérsonal entrenado 25 0 més horas hombre Humanos, 1 s | s | x | x
y capacitado financieros
X Analista RRHH Capa_cnacmn Numero evaluaciones sat!sfactoilas Huma,no_s, x| x| x| x
efectiva / numero personas capacitadas = 1 tecnolégico
Realizar reuniones de trabajo X Analista RRHH Mejorar_ I_a calidad Encuesta de satls_faccmn con _ Humanos, x| x| x| x
del servicio resultados superior al 80%. infraestructura
Reallzar. ) actividades de X Analista RRHH Mejgrar el Encuesta de satlsfaccmn con I_-Iumapos, x x| x| x
integracion ambiente laboral resultados superior al 80%. financieros

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013)
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6.6.3.4.1. Asegurar la eficacia de la capacitacion

Establecer reqguerimientos de capacitacion

e Personal Médico
o Especializacion en oncologia.
o Cuidados Paliativos.

o Relacionados al area especifica de desempefio.

e Personal Administrativo
o Servicio al cliente.
o Cuidados Paliativos.

o Relacionados al &rea especifica de desempefio.

e Personal Técnico Operativo

o Relacionados al area de conocimiento especifico.

De manera mensual, el Analista de Talento Humano, organizard y brindara la
logistica para los cursos planificados, de acuerdo al cronograma que previamente

debe haber establecido, permitiendo asi, su correcta implementacion.

De igual forma, después de cada capacitacion, medira la eficacia de la misma, es

decir, la forma en que se ha aplicado dentro de la institucion.
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6.6.3.4.2. Fortalecer comunicacion interna del personal

Realizar reuniones de trabajo

En estas reuniones el personal, podra adoptar acciones encaminadas, a fortalecer los
canales de comunicacion: ascendente, descendente y lateral; por ejemplo el manejo
correcto de carteleras informativas, de intranet, entre otras; pero sobre todo, es
importante, utilizar estas reuniones de trabajo, para comprometer a los

colaboradores, en el proceso de cambio y el proyecto social a desarrollarse.

Realizar actividades de integracion

El Analista de Recursos Humanos, debera buscar los momentos apropiados Yy
adecuados para que todo el personal tenga la oportunidad de conocerse e integrarse,
para esto puede planificar actividades como el Team Building, o en general de tipo

social, como se puede observar en la (Tabla 6.22.).

Tabla 6.22.: Cronograma Actividades de Integracion 2014.

Actividad Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Agt | Sep | Oct | Nov | Dic

Dia de la Familia X

Team Building X

Semana Deportiva X

Sesién Solemne X

Navidad X

Afio viejo X

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).
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6.7. Presupuesto

En las siguientes paginas se presentan los Ingresos (Tabla 6.23.), Costos (Tabla
6.24.), y Beneficios (Tabla 6.25.), que tendria el Hospital, si aplica las Estrategias de

MCC antes descritas.

Para poder establecer las Ventas Anuales de las 18 empresas que serian posibles
sponsors, fue necesario recurrir a la informacion que facilita el Servicio de Rentas
Internas (SRI); asi como también, fue de primordial importancia la encuesta
aplicada, para poder determinar el porcentaje de donacion de las mismas a causas

sociales.

Los Costos detallados, seran la Inversion inicial que deberd hacer SOLCA, para
obtener los Beneficios respectivos, provenientes de las donaciones de las Empresas;
pero valores, que son totalmente recuperables y minimos a relacion de lo que se

podria ganar.

Finalmente, en la (Tabla 6.26.), se realiza el calculo del TIR y el VAN, para
determinar si el proyecto es factible y rentable para SOLCA, permitiéndole que
incremente su presupuesto de capital, en beneficio de los enfermos con cancer, a

través de una mejor y rapida atencion y servicio especializado.



Ingresos:

Tabla 6.23.: Ingresos.

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
PLASTICAUCHO INDUSTRIAL S.A. 6.511.051,00% 195.331,53$ | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59$%
MILBOOTS CIA. LTDA. 50.007,72% 1.500,23%| 1.000,00$| 1.050,00$| 1.102,50$| 1.157,63$| 1.21551%
BIOALIMENTAR 1.276.507,80% 38.295,23% | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59%
PLANHOFA C.A. 47.605,12% 1.428,15$| 1.000,00$| 1.050,00$| 1.10250$| 1.157,63%| 1.21551%
CURTIDURIA TUNGURAHUA S.A. 189.094,44% 5.672,83%| 5.000,00%| 5.250,00$| 5.512,50$| 5.788,13$| 6.077,53%
PRODEGEL S.A. 843.411,64% 25.302,35$ | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59%
CARROCERIAS VARMA 35.887,12% 1.076,61$| 1.000,008| 1.050,00$| 1.102,50$| 1.157,63$| 1.21551%
CEPEDA CIA LTDA. 652.764,08% 19.582,92% | 10.000,00$| 10.500,00$| 11.025,00$| 11.576,25$| 12.155,06%
ECUATORIANA DE MOTORES 4.173.155,083% 125.194,65$ | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59$%
INCALZA 56.029,68% 1.680,89%| 1.000,008| 1.050,00$| 1.102,50$| 1.157,63$| 1.21551%
HOLVIPLAS S.A. 232.623,12% 6.978,69$| 5.000,008| 5.250,00$| 5.512,50$| 5.788,13%| 6.077,53%
PICOSA 36.586,21% 1.097,59$| 1.000,00$| 1.050,00$| 1.10250$| 1.157,63%| 1.21551%
TEIMSA S.A. 1.014.314,84% 30.429,45% | 15.000,00$| 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59$
ECUATRAN S.A. 1.272.798,64% 38.183,96% | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59%
FAIRIS C.A. 1.586.520,56% 47.595,62% | 15.000,008 | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59$
IMPORTADORA ALVARADO CIA.LTDA. | 923.471,44% 27.704,14%| 15.000,00$| 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59%
UNIFINSA 1.194.841,80% 35.845,25% | 15.000,00$ | 15.750,00$| 16.537,50$| 17.364,38%| 18.232,59%
PASTIFICIO AMBATO CIA. LTDA. 609.658,60% 18.289,76% | 10.000,00$ | 10.500,00$| 11.025,00$| 11.576,25$| 12.155,06$
TOTAL DONACION 170.000,00$ | 178.500,00% | 187.425,00% | 196.796,25% | 206.636,06%

(1)Fuente: www.sri.gob.ec. (2013).

(2) Fuente: %de donacion segln encuesta aplicada a empresas de la ciudad. (Ver Tabla 4.4. y Gréfico 4.4.).

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

168



Costos:

Tabla 6.24.

costos

PUBLICIDAD

*7.000,00%

: Costos.

7.350,00%

|

7.717,50%

8.103,38%

IMAGEN CORPORATIVA

*2.500,00%

2.625,00%

2.756,25%

2.894,06%

3.038,77%

COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

*100,00$

105,00%

110,25%

115,76%

121,55%

TOTAL COSTOS

9.600,00%

10.080,00$

10.584,00$

11.113,20$

11.668,86%

* Consolidado de los recursos necesarios para llevar a cabo las estrategias planteadas. (Ver Tablas: 6.10., 6.12. y 6.13.).
Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

Tabla 6.25.: Beneficios Recibidos por Concepto de Donaciones.

ANO 1

ARNO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

* La Utilidad se traduciria en Beneficio por aporte social de las empresas.
Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

$ 168.420

$176.841

$ 185.683

$ 194.967

Tabla 6.26.: VAN - TIR.

INVERSION INICIAL (Recursos Propios)

$10.000

PIB (Variable Macroeconémica) 6%

Elaborado por: ANDRADE, Gabriela (2013).

$732.462,27
16%
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Como se puede deducir del analisis de los presupuestos elaborados, si el Hospital
Oncoldgico SOLCA Tungurahua, aplica estrategias de Marketing con Causa, con
una propuesta de venta de beneficio mutuo con las empresas, podria tener una
utilidad neta desde el primer afio, de $160.400,00 dodlares, que le permitiria cubrir la

falta de liquidez que actualmente presente en su presupuesto de capital.

Asi mismo, el resultado del TIR del 16%, nos indica que, a partir del primer afio, el

proyecto va a tener rentabilidad y es factible econdmicamente.

6.8. Impacto

En base al analisis de los presupuestos y del TIR y el VAN, elaborados para la
presente disertacion, se puede determinar que existiria un impacto econdémico
favorable para SOLCA. Por otra parte la implementacién de las estrategias
propuestas, no sélo beneficiara la parte financiera, con un aumento en su presupuesto
de capital, si no que adicionalmente, permitira un impacto en el clima laboral del
Hospital, favoreciendo la comunicacion interna y externa con colaboradores y
pacientes; asi como también, el clima organizacional de la empresa sponsor, al sentir
sus colaboradores que estan apoyando con una buena causa, con el bienestar de la
comunidad, lo que hace que se comprometan alin mas con su trabajo. Pero el impacto
mas significativo, serd el impacto social, al poder llegar a la comunidad con un

mensaje de concientizacion y ayuda a las personas que padecen de cancer.
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GLOSARIO

Auspiciante

Empresa u organizacioén que colabora en la promocién de eventos. La colaboracion del
auspiciante se puede acordar de diferentes maneras, aunque por lo general se trata de un

aporte econdémico o de infraestructura.

Autogestion
Administracion autonoma, es el uso de cualquier método, habilidad y estrategia a través de
las cuales los participes de una actividad puedan dirigirse hacia el logro de sus objetivos

con autonomia de gestion.

Benefactor
Aquel que hace bien, protege, o ayuda a otra persona o instituciéon. EI término se utiliza

como sinénimo de bienhechor.

Campania Publicitaria

Conjunto de actividades o de esfuerzos que se realizan por un periodo de tiempo


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Autonom%C3%ADa_(filosof%C3%ADa_y_psicolog%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo
http://es.wikipedia.org/wiki/Habilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia
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determinado para realizar determinado tipo de publicidad, ya sea, para generar expectativa
0 suspenso antes de dar a conocer un producto; dar a conocer un nuevo producto al publico,

0 para incentivar su compra, cConsumo o uso.

Cliente

Persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o
servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.

Competencia

Conjunto de negocios 0 empresas que compiten con el nuestro.

Consumidor
Persona u organizacion que consume bienes o servicios proporcionados por el productor o
el proveedor de servicios. Persona o conjunto de personas que satisfacen sus necesidades

mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo.

Déficit
Es la escasez, el menoscabo o la deficiencia de alguna cosa que se necesita 0 que se

considera como imprescindible.
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Estrategias

Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo.

Estrategias de Marketing

Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo de
marketing; tales como, captar mas clientes, fidelizar clientes, incentivar las ventas, dar a

conocer productos, informar sobre sus principales caracteristicas, entre otros.

Etica
Rama de la filosofia que se ocupa del estudio racional de la moral, la virtud, el deber, la

felicidad y el buen vivir.

Fidelizacion
Acto y efecto de lograr que un cliente se convierta en un cliente fiel a un producto, servicio

0 marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

Focus group
Grupo Focal, es una técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de un

publico, utilizada en ciencias sociales y en estudios comerciales.


http://es.wikipedia.org/wiki/Filosof%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Moral
http://es.wikipedia.org/wiki/Virtud
http://es.wikipedia.org/wiki/Obligaci%C3%B3n_moral
http://es.wikipedia.org/wiki/Felicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_cualitativa
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Gestion

Direccion, administracién de una empresa, negocio, entre otros.

Institucion No Lucrativa

Institucion sin animo de lucro cuyo fin no es la consecucion de un beneficio econémico.

Marca
Nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una combinacion de éstos que se le asigna a un

producto, servicio o empresa con el fin de identificarlo y distinguirlo de los demas

productos, servicios 0 empresas que existen en el mercado.

Marketing con Causa
Consiste en asociar una marca a un determinado proyecto social con el proposito de

apoyarlo y también de vender mas.

Marketing Social

Tiene en cuenta: sociedad- consumidores- empresa. ES una estrategia que intenta mejorar el
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bienestar del consumidor y de la sociedad con una satisfaccion a corto plazo que genera un

bienestar a largo plazo.

Mensaje Publicitario

Mensaje que se envia al publico través de medios o canales publicitarios con el fin de dar a

conocer, informar, persuadir su compra, o hacer recordar un producto.

Mercado

Desde el punto de vista de la economia, mercado es el lugar donde se juntan compradores y
vendedores para realizar transacciones de bienes y servicios, pero desde el punto de vista
del marketing, mercado es el conjunto de personas u organismos con necesidades o deseos

a satisfacer.

Mezcla de Marketing (Mix de marketing)

Hace referencia a cuatro elementos o variables que permiten la aplicacion del marketing en
una empresa. Estos elementos son el producto, el precio, la plaza (o distribucién) y la

promocion (o comunicacion).

Participacion de Mercado

Porcentaje de participacion que tiene un negocio 0 empresa con respecto a otros similares

en un determinado mercado.
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Perfil de Mercado (perfil del consumidor)

Caracteristicas principales del consumidor que conforma nuestro mercado objetivo.

Posicionamiento

Acto y efecto de posicionar a través de la promocion o publicidad, una marca, un mensaje,
un lema o un producto, en la mente del consumidor; de modo que, por ejemplo, cuando
surja una necesidad, el consumidor asocie inmediatamente ésta con nuestra marca, mensaje,

lema o producto.

Precio

Valor monetario que se le asigna a un producto al momento de venderlo.

Presupuesto
Se le llama presupuesto al célculo anticipado de los ingresos y gastos de una actividad
econdmica (personal, familiar, un negocio, una empresa, una oficina, un gobierno) durante

un periodo, por lo general en forma anual.

Producto
Bien o servicio que un negocio o empresa vende u ofrece a los consumidores. Un producto
puede ser un bien o un servicio, pero usualmente se utiliza el término “productos” solo para

hacer referencia a los “bienes”.
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Promocion

Acto y efecto de comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un
producto o servicio a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su

compra, adquisicién, consumo o uso.

Promocion de Ventas

Conjunto de incentivos o actividades conducentes a incentivar al consumidor a comprar los
productos o servicios de una empresa 0 negocio. Incluyen las ofertas, los descuentos, los

cupones y los regalos.

Propaganda

Difusién de doctrinas o ideas, por ejemplo, religiosas o politicas.

Publicidad

Acto y efecto de dar a conocer, informar, persuadir su compra, y hacer recordar un
producto o servicio a los consumidores; se basa en una comunicacion y medios
impersonales, es decir, una comunicacion y medios que van dirigidos a varias personas al
mismo tiempo. Publicidad también hace referencia al mensaje que se envia a los

consumidores a través de los medios o canales publicitarios.
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Relaciones Publicas

Conjunto de acciones destinadas a crear y mantener una buena imagen de la empresa o
negocio ante la opinion publica, por ejemplo, al participar en eventos culturales, realizar

conferencias de prensa, o0 hacer donaciones para obras de caridad.

Responsabilidad Social

Compromiso contraido por las acciones u omisiones de cualquier individuo o grupo que
generen un impacto en la sociedad; pudiendo recaer éstas en una persona, organizacion,
gobierno o empresa. Dichas acciones suelen traer consigo una valoracion positiva o

negativa por parte de la comunidad.

Reputacion.

Prestigio, fama o los lauros de una persona o institucion.

Satisfaccion del Cliente
Satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un producto que ha comprado o un servicio

que ha recibido, cuando éste ha cumplido o sobrepasado sus expectativas.
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Segmentacion de Mercado

Acto y efecto de segmentar o dividir el mercado total que existe para un producto o
servicio, en diferentes mercados homogéneos (conformados por un determinado tipo de
consumidor con caracteristicas similares) con el fin de poder elegir de entre dichos

submercados resultantes, al mas idoneo o atractivo para incursionar.

Servicio

Conjunto de intangibles tales como desempefios, esfuerzos o atenciones, pero que también
incluye elementos tangibles tales como, por ejemplo, en un restaurante: los alimentos, las

bebidas o los muebles.

Servicio al Cliente (atencidn al cliente)

Servicio o0 atencién que proporciona un negocio o0 empresa a sus clientes, cuando se habla
de dar un buen servicio o atencion al cliente, se hace referencia a darle un buen trato, a ser
amables con él, a darle un servicio personalizado, a brindarle un ambiente agradable, a

hacer que se sienta comodo y seguro.

Sponsor
Término inglés que, literalmente, significa patrocinador, utilizado internacionalmente para
indicar la sociedad o el personaje que ayuda financieramente a un piloto o una escuderia

recibiendo a cambio una publicidad indirecta.
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Stakeholder

Término inglés utilizado para referirse a «quienes pueden afectar o son afectados por las
actividades de una empresa».Cualquier persona o entidad que es afectada o concernida por
las actividades o la marcha de una organizacion; por ejemplo, los trabajadores de esa
organizacion, sus accionistas, las asociaciones de vecinos afectadas o ligadas, los

sindicatos, las organizaciones civiles y gubernamentales que se encuentren vinculadas.

Tercer Sector

Segun diferentes acepciones, para referirse al Tercer Sector podemos encontrarnos con
diferentes denominaciones como "Entidades No Lucrativas” (ENL), "Organizaciones No
Gubernamentales” (ONG), "Asociaciones de Voluntariado”, "Organizaciones de
Solidaridad”, "Organizaciones Humanitarias", todas se refieren al Tercer Sector o Sector

No Lucrativo.

Ventaja Competitiva

Ventaja en algln aspecto que tiene un negocio o empresa ante otros del mismo sector o
mercado, que le permite tener cierta posicion de liderazgo en dicho aspecto; un negocio
puede, por ejemplo, tener ventaja competitiva en la atencion el publico, en sus costos, en la

rapidez de su atencion, en su distribucion, en su infraestructura, en su localizacion, etc.


http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Trabajador
http://es.wikipedia.org/wiki/Accionista
http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaciones_de_vecinos
http://es.wikipedia.org/wiki/Sindicato
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta Empresas

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA DIRIGIDA A LAS EMPRESAS
Objetivo: Investigar el grado de apoyo y compromiso de las empresas, relacionado con

causas de tipo social (enfermos en etapa terminal de la Unidad Oncologica SOLCA-
Ambato).

Marketing con Causa: Actividad empresarial que busca asociar una marca o producto con

una causa social, principalmente a través de la colaboracion entre empresas y entidades no
lucrativas.

Solicitamos muy comedidamente, su valiosa colaboracién, respondiendo de la manera mas
honesta a las respuestas que siguen a continuacion, que son de caracter confidencial y la
informacion, sera utilizada Unicamente con fines de investigacion.

Indicaciones: Por favor, marque con una “X”, en cada una de las preguntas, segun su
criterio, responda con sinceridad.

1. ¢Tiene conocimiento a qué se refiere las campafias de Marketing con Causa?

si [] No [ ]

Si la respuesta es Si ;Como se ha enterado de las campafias de marketing con causa?



a) Publicidad (Medios: Tv, radio, prensa, Internet)

b) Promocion (Descuentos, rifas, sorteos, bonos)

c) Propaganda (Relaciones publicas, punto de venta)

d) Otro

O O O
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¢Dentro de su empresa existe un presupuesto destinado a obras o causas sociales?

Si [ ] No

[]

En caso de ser afirmativa la anterior respuesta, ¢qué porcentaje de las ventas,
destina aproximadamente a causas de tipo social? O de ser negativa ¢qué

porcentaje de las ventas, estaria dispuesto a destinar?

Menor al 3% |:| 5%

10% |:| Mas del 10%

¢ Con qué frecuencia esté o estara dispuesto a hacerlo?

Mensual [ ] Trimestral

Semestral |:| Anual

[]
[]



188

5. ¢A qué institucion preferiria apoyar econémicamente en una causa social?

Hospital Regional |:| SOLCA |:|

Asilo de Ancianos |:| Orfanato |:|

Otro |:|

Agradecemos su valiosa colaboracidn.
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Anexo 2: Encuesta Consumidores

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION EN GENERAL

Objetivo: Investigar el grado de apoyo y compromiso de la poblacién, relacionado con
causas de tipo social (enfermos en etapa terminal de la Unidad Oncoldgica SOLCA-
Ambato).

Marketing con Causa: Actividad empresarial que busca asociar una marca o producto con
una causa social, principalmente a través de la colaboracion entre empresas y entidades no
lucrativas.

Solicitamos muy comedidamente, su valiosa colaboracion, respondiendo de la manera mas
honesta a las respuestas que siguen a continuacién, que son de carécter confidencial y la
informacion, sera utilizada Unicamente con fines de investigacion.

Indicaciones: Por favor, marque con una “X”, en cada una de las preguntas, segin su
criterio, responda con sinceridad.

1. ¢Hacomprado alguna vez productos que apoyan una causa solidaria?

si [ ] No [ ]

2. ¢Ha sido determinante en una compra, el fin solidario que promueve un
producto?

si [ No [
3. Sino ha sido determinante. ¢Por qué realiza una compra?

a) Fidelidad a la marca [ ]
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b) Precio

¢) Comodidad

1 O L

d) Le es necesario

4. ¢Por qué no ha comprado un producto, cuya marca esté ligada a una causa social?

a) No lo necesita [ ]
b) Por desconfianza |:|
c) Considera que es solo mercantilizacién |:|

5. ¢Conoce alguna campaia de marketing relacionada con el apoyo a una causa
social?

si [ ] No [ ]

Si la respuesta es si, indique cual?

6. ¢Cbmo se ha enterado de las campafias de marketing con causa social?

a) Punto de venta |:|

b) Publicidad exterior I:I



191

c) Television [ ]

d) Diarioy prensa [ ]

e) Radio |:|

7. Si se le sugiriera que compre un producto de cuya venta un porcentaje se
entregaria a SOLCA Tungurahua, Ud. Lo compraria?.

si [ ] No [ ]

8. En general, ¢Usted esta comprometido en colaborar con causas solidarias? Si su
respuesta es si, indique en qué forma.

Gracias por su ayuda.
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Anexo 3: Entrevista

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO

Escuela de Administracion de Empresas

Objetivo: Conocer el manejo y requerimiento presupuestario de la Unidad Oncoldgica
SOLCA Tungurahua.

Marketing con Causa: Actividad empresarial que busca asociar una marca o producto con
una causa social, principalmente a través de la colaboracion entre empresas y entidades no
lucrativas.

Entrevista a: Jefe Financiera Unidad Oncol6gica SOLCA Tungurahua.

1. ¢Cuales son las principales fuentes de ingreso que tiene el Hospital?

2. ¢Cbémo esta conformado el presupuesto del Hospital?

3. ¢El Hospital aplica estrategias de Marketing para fortalecer las partidas
presupuestarias?

4. ¢Han escuchado acerca del Marketing con Causa y sus beneficios?

5. ¢Qué porcentaje de pacientes son remitidos al departamento de Trabajo Social, por
carecer de recursos para ser atendidos?

6. ¢Como percibe Usted la oportunidad de entrega del servicio que da el Hospital?
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7. ¢Qué segmento de mercado es el mas atendido por el Hospital?

8. ¢Existen tarifas diferenciales para los segmentos de mercado que se atienden?

9. ¢Cree Usted, que se deberian mantener tarifas diferenciadas o dividir por categorias de
costos los servicios brindados, de acuerdo a los diferentes segmentos de mercado?

10. Finalmente, segun su criterio y experiencia, ¢/qué cree que necesita el Hospital para
mejorar y dar oportunamente sus servicios a la comunidad?

Agradecemos su valiosa colaboracién.
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Anexo 4: Portafolio Institucional
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INFOGRAFIA

Beneficios Corporativos
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Anexo 5: Brochure Institucional

BROCHURE INSTITUCIONAL
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Anexo 6: Carteleras

CARTELERA INFORMATIVA

HOSPITAL “DR. JULIO ENRIQUE PAREDES C.*
UNIDAD ONCOLOGICA SOLCA TUNGURAHUA

Hospitalizacion Laboratorios

'1

Cuidados
Intensivos

La prevencion salva vidas

Carvix, Mama,

Piel Colén,Troides, Estomago, Rectoy Cuello de itero




