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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Plan de Marketing Social para la obtencion de fondos para la Fundacion “Los
Monos, Selva y Vida”, ubicada en la provincia de Napo, del Ecuador, plantea como
objetivo principal, el posicionamiento de la Fundacion dentro de los donantes
internacionales como una institucion de alto prestigio y excelente trabajo en el tema de
conservacion animal. Para alcanzar dicho objetivo se ha desarrollado un trabajo que toma
en cuenta aspectos teoricos en los cuales se cimentan todos los conceptos, herramientas y
estrategias que se plantean en el desarrollo de los capitulos.

En el capitulo uno se desarrollan conceptos sobre el Marketing Social y su contexto a nivel
mundial y a nivel local. De igual manera se trabaja en la conceptualizacion y
diferenciacion de tipos de marketing similares con el objetivo de definir con mayor detalle
al Marketing Social.

El capitulo dos, se centra en la realizacion de un analisis situacional del entorno (macro y
micro) en el cual se desenvuelve la Fundacion, asi como un andlisis y descripcion detallada
del funcionamiento de la institucion. A continuacién mediante un Estudio de Mercado y la
utilizacion de herramientas de investigacion de mercado, se define el segmento de mercado
y el mercado meta, en el cual se concentraran las diferentes estrategias del Marketing
Social.

Por su lado, el capitulo tres, muestra la parte central del Plan de Marketing, donde, desde la
definicion de los objetivos, las lineas de accion y las metas planteadas, se desarrolla un
Mix de Marketing Social, que contempla los factores de Producto, Precio, Plaza,
Promocién y Personal, y combina diferentes herramientas que permitiran, luego de una
adecuada implementacion obtener los objetivos planteados.

A continuacion, el capitulo cuatro detalla el analisis financiero de la propuesta de Plan de
Marketing Social; se trabaja en detalle tanto los costos, asi como los ingresos proyectados.
Se realizan célculos de indices financieros que permiten realizar un analisis objetivo de la
factibilidad y nivel de rentabilidad de la propuesta planteada.

Finalmente, en el capitulo cinco, se recapitulan de manera sistematizada y sintética las
principales conclusiones de cada capitulo, y de las mismas se plantean diferentes
recomendaciones que estan ligadas tanto al Plan de Marketing Social, asi como a un
analisis mas general de la Fundacion Los Monos Selva y Vida.



INTRODUCCION

El marketing social que es el disefio, implementacion y control de programas y estrategias,
dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la
planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados,
ha venido tomando un peso muy importante en las ultimas épocas, en las que temas como
el cambio climatico, la alta concentracion de la riqueza y por tanto la pobreza que esto
genera y el desarrollo de las areas de Responsabilidad Social Empresarial, han sido tema
de muchas innovaciones, conferencias mundiales, articulos de opiniéon e incluso politicas
de Estados a nivel mundial.

Los ultimos afios se han caracterizado por la implementacion definitiva del Marketing
Social por parte de las empresas en Europa, Canada, Estados Unidos, China, India,
Australia y Brasil. Las estrategias en redes sociales se han desarrollado de manera
importante, donde las empresas no solamente lanzan una péagina en Facebook, sino la
gestionan y dan una atencion al cliente inmediata y atienden requerimientos de los usuarios
a través de Twitter. Ademas, ya se han ideado exitosas campafias que han combinado redes
sociales con otros medios de comunicacion tradicionales.

Por supuesto, en el Ecuador, el Marketing Social también ha tenido su auge en los tltimos
afios. Muchas organizaciones lo aplican en diferentes niveles y escalas. Por ejemplo, la
Fundacion Proteccion Animal Ecuador (PAE), ha desplegado importantes esfuerzos de
marketing social, ubicandose como un referente en el tema de proteccion de animales
domésticos; o, la Fundacion Diabluma, que ha trabajo en campafias de concientizacion
para la eliminacion de las corridas de toros en el pais, tema que luego de ser elevado a
consulta popular, gan6 en gran parte del suelo ecuatoriano.

La Fundacion “Los Monos, Selva y Vida”, que trabajan en el rescate y re insercion de
animales en su habitat salvaje y natural, se ha mantenido desde su creacion, sobre todo por
la vocacion y el interés de sus principales directivos, y a través de la auto gestion que los
mismos han elaborado dentro de la Fundacion. Sin embargo, con el fin de poder ampliar
tanto sus lineas de accion, asi como su zona de influencia en el aspecto de conservacion, se
ha tomado la decision de implementar una estrategia de Marketing Social, enfocada en la
obtencion de fondos (donantes), interesados en las actividades de la Fundacion.

En el desarrollo de presente trabajo, se iran detallando los aspectos tedricos y practicos de
la implementacion de dicho Plan de Marketing Social para la obtencion de fondos para la
Fundacion Los Monos, Selva y Vida.



CAPITULO UNO

REALIDADES SOBRE LA FUNDACION E INTRODUCCION TEORICA SOBRE

1.1

EL MARKETING SOCIAL

EL MARKETING SOCIAL DEFINICION Y CONTEXTO DEL
MARKETING SOCIAL

El Marketing es una disciplina que en la actualidad va mas alld del el ambito
comercial, puesto que su metodologia, para satisfacer necesidades de consumo y uso
de bienes y servicios, también es util para satisfacer necesidades de tipo social,
humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de accion no se limita solamente al
ambito de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro,
fundaciones, entidades religiosas y también al Estado. Estos nuevos campos de
accion comprenden lo que se denomina Marketing Social, que también incluyen las
acciones de tipo social y humanitarias que realizan las empresas, para que el publico
las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupacion por lo social, lo humanitario y

lo ecolégico.

El concepto de Marketing social, de acuerdo a PEREZ ROMERO, 2004, data de
julio del afio 1971 y lo establecieron, Kotler y Zaltman mediante la siguiente

definicion la misma que se considera como unas de las primeras:

El marketing social es el disefio, implementacion y control de  programas, dirigidos

a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la



planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de

1
mercados.

Sin embargo, es necesario mencionar que la definicion crea confusion pues la
practica de marketing social puede quedar limitada solamente a las dependencias
gubernamentales y a las organizaciones no lucrativas, lo que no es del todo cierto

pues el sector privado también puede aplicar el marketing social.

En el afio 2004 se propone otro concepto por parte de Pérez Romero, el mismo que
explica de una mejor manera lo que es el marketing social sin crear confusion con
otros medios dirigidos al cambio social. Para llegar a su definicion se basé en
conceptos antes determinados por parte de diferentes autores como Kotler, Robert,

Andreasen y Pechman:

El marketing es una disciplina de las ciencias sociales y economico-administrativas
que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes
involucradas y de la sociedad en general: este intercambio se presenta entre el agente
de cambio, quien identifica el problema social, estudia la poblacién objetivo, y
detecta sus necesidades para disefar, planear, administrar ¢ implementar de manera
solidaria y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la persona afectada

y de la sociedad en general.2

1.1.1 El Marketing Social en el Mundo
El afio 2011 se ha caracterizado por la implementacion definitiva del

Marketing Social parte de las empresas, en Europa, Canada, Estados Unidos,

! PEREZ ROMERO, Luis Alfonso. (2004) Marketing Social. Teoria y Prdctica. México: Pearson
Educacion. Primera edicion p. 3
? Ibidem, p. 6



China, India, Australia y Brasil, de acuerdo a un estudio realizado por IBM?, se
ha implementado tanto en un negocio que acaba de florecer como al que esta

bien establecido.

Ahora ya no se trata s6lo de tener una pagina en Facebook, es necesario
gestionarla o dar una atencion al cliente inmediata y al requerimiento del
usuario a través de Twitter. Ademas, ya se han ideado exitosas campafias que
han combinado redes sociales con otros medios de comunicacion tradicionales.
Las marcas se dan cuenta del potencial de este tipo de Marketing pero atin no
lo han desarrollado del todo. Por tanto, se espera seguir avanzando en inventar
nuevas campafias, nuevas estrategias de marketing donde las redes sociales

tomen la importancia que merecen.

En el mencionado estudio elaborado por IBM, se demuestra que las empresas
tienen muy claro que el marketing social les puede beneficiar en muchos
sentidos: ofrecer un mejor servicio al cliente, conocimiento para una mejor
toma de decisiones, posibilidad de aprender sobre nuevos productos,
posibilidad de generar ofertas y premios, ofrecer contenidos exclusivos para

seguidores, proporcionar informacion, entre otros.

3 IMB CORPORATION , IBM Institute for Business Value, (2011) From Social Media to Social CRM.

USA.
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En cuanto al tipo de gente que pueden ser considerados consumidores sociales,
el estudio muestra que: hay casi una igualdad del 50% entre hombres y
mujeres, y la franja de edad mas activa es de los treinta a los cincuenta. En
otras palabras, personas que usan habitualmente las nuevas tecnologias y tienen

poder adquisitivo.

Grafico 2 Redes sociales utilizadas
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En las redes mas usadas, los consumidores sociales, de acuerdo al estudio usan,
sobre todo, Facebook, Twitter y LinkedIn. Facebook y Twitter en su gran

mayoria.



1.1.2 El Marketing Social en el Ecuador
En el Ecuador, de igual manera el Marketing Social ha tenido su auge en los
ultimos afios. Asi muchas organizaciones lo han aplicado buscando el
cumplimiento de sus objetivos4. Por ejemplo, la Fundacién Proteccion Animal
Ecuador (PAE), ha desplegado importantes esfuerzos de marketing social para
la concientizacion del trato y la adopcion de mascotas a nivel nacional,
ubicandose como un referente en el tema de proteccion de animales
domésticos, asi por ejemplo su pagina de la Red Social Facebook, cuenta con

més de 70 mil seguidores y mantienen actualizaciones diarias.’

Otro ejemplo importante ha sido el movimiento que ha generado la Fundacion
Diabluma, la cual ha venido trabajando en los tltimos cinco afios en campanas
de concientizacion para la eliminacion de las corridas de toros en el pais. Su
despliegue comunicativo a través de estrategias de marketing social como
campafias en redes sociales, vallas publicitarias, encuentros, foros, entre otros,
lograron que el tema se incorpore en la agenda politica de la Presidencia de la
Republica y que se eleve a consulta popular la prohibicion de las corridas de

toros, ganando en gran parte del suelo ecuatoriano.

A nivel estatal, se ha llevado desde hace un par de afios, una estrategia
internacional de marketing social para promocionar el proyecto Yasuni ITT,
que promueve la conservacion de una parte de selva virgen donde se han
comprobado grandes pozos petroleros. Dicha estrategia liderada por el estado

se ha basado en la busqueda de donantes para la realizacion de un fondo que

* Informacion obtenida en entrevistas con personal del Consorcio Ecuatoriana para la Responsabilidad Social
> https://www.facebook.com/pae.ec
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compense la no explotacion de dicho petroleo, y se han utilizado varias
herramientas desde redes sociales, videos de sensibilizacion, hasta ferias
internacionales y reuniones con personajes de paises desarrollados, buscando el
cumplimiento de las metas de donaciones impuestas por la Presidencia de la

Republica del Ecuador.

El Marketing Social en la Amazonia del Ecuador
En la Amazonia del Ecuador se encuentran muchas organizaciones que
trabajan por el bienestar tanto de la poblacién como de la conservacion del
medio ambiente. Si bien no tienen grandes campanas de marketing social
visibles para la poblacion, muchas de ellas aplican diferentes estrategias en la
blisqueda de donantes internacionales como de fondos de proyectos de
conservacion por parte del Estado. Por otro lado, se observa que en las
universidades de dicha zona, tienen un considerable sesgo por temas de
biologia y de turismo ecologico, razon por la cual, no se dispone de muchos
profesionales de marketing que puedan desarrollar de mejor manera las

diferentes estrategias que requieren dichas instituciones.

1.2 TIPOS DE MARKETING SIMILARES

Con el fin de conceptualizar los diferentes tipos de marketing que comunmente suelen ser

confundidos con el Marketing Social, se presenta algunas definiciones.

1.2.1

Marketing social para donantes
El marketing social para donadores tiene como objetivo la captacion de
fondos a través de donadores sin dejar de lado el concepto basico del

marketing social en cuanto a la solucion de una problematica social.
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Al elaborar un plan de marketing social para los donadores y al realizar un
presupuesto anual en funcion de las proyecciones de lo recibido como
donacion, se debe conocer “la solucion a diferente cuestionamientos en
relacion con los donadores, como quién serd, como se abordara, que hacer
para aumentar la frecuencia de las donaciones, etcétera.” (PEREZ, 2004;
466). Ademas es necesario tener fundamentos necesarios en medidas de
control y evaluacion, para de esta manera realizar los reportes periddicos para

los donadores.

La tendencia actual es que existe una mayor particion de trabajos en conjunto
entre el sector privado y los donadores para proyectos sociales especificos.
“Existe una gran cantidad de persona y de empresas que manifiestan su
preocupacion y deseos de intervenir en muchos de los problemas sociales a

los que ha diario se enfrenta la sociedad...” (PEREZ, 2004: 484).

Marketing ecolégico

Se dice que el marketing ecoldgico nace a principio de los ochentas, pues en
esta época se pudo observar la preocupacion por parte de las empresas del
sector privado en incluir en sus procesos de produccion materiales
biodegradables para de esta manera disminuir los desechos no biodegradables

que se acumulaban en los centros de acopio de basura publica.

La modificacion de las creencias, actitudes y comportamiento de la poblacion

hacia la racionalidad del uso y consumo de recursos naturales, como el agua,
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la alimentacion saludable, el aire que respiramos, etcétera, ha dado una gran

oportunidad para el desarrollo y la implementacion del marketing social.6

“La implementacion de marketing ecologico es muy compleja debido a
sinergia que se tiene que llevar a cabo entre los diferentes sectores
involucrados” (PEREZ, 2004: 25), los cuales son el sector gubernamental, el

sector privado, el tercer sector que agrupa a todas las ONGs y la

conformacion del sector privado.

Iustracion 1 Marketing Ecolégico

Sectar pubernamental

Poblacian objetivo-
mercado meta

&

Sector
Internacional

Tercer
Sector

Sector privado

Fuente: Adaptacion de PEREZ ROMERO, Luis Alfonso. (2004)

Marketing Social. Teoria y Practica. México: Pearson Educacion.
Primera edicion p.26

El tercer sector
Segtin Luis Pérez (2004) “El término tercer sector surge del hecho de que en
el transcurso de los ultimos cinco afios se ha afladido un tercer sector a los

que ya existian: el primero, el gubernamental y el segundo, el privado”

® Ibidem, p. 25



Debido a la etapa en la que se encuentra el sector no es facil plantear un

concepto pero el autor propone el siguiente:

El Tercer Sector es un 6rgano libre y auténomo sin animo de lucro que
formula politicas y ejecuta planes de desarrollo, conformado por
agrupaciones de personas fisicas o morales que buscan coadyuvar con el

bienestar bio-psico-social de la poblacion en general.7

Es necesario identificar este sector en funcion de sus participantes los mismos

que se describen a continuacion:

¢ Organizaciones de la sociedad civil (OSC): son todas las agrupaciones
con compromiso moral en las que un grupo de personas fisicas de una
sociedad persiguen un fin social sin &nimo de lucro, bajo el rubro legal de
asociaciones civiles, sociedad civil, fundaciones, instituciones de
asistencia privada e instituciones de beneficencia privada.

¢ Organizaciones sociales del sector privado: la constituyen todas las
agrupaciones con compromiso moral conformada por una o varias
empresas del sector privado con el objeto social de contribuir el bienestar
de la comunidad, bajo la figura legal de fundacion.

¢ Organizaciones no gubernamentales (ONGs): incluyen a las dos
anteriores como un todo, son conocidas en todo el mundo bajo esta

denominacidn, pero al parecer el nombre mas adecuado en estos tiempos

7 Ibidem, p. 136
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es el de organizaciones de la sociedad civil conocidas con las siglas

osc.8

Diferencia entre marketing social y marketing sin fines de lucro

“Por marketing social se entiende la aplicacion de los principios y técnicas
del marketing a los programas o acciones encaminadas a contribuir con el
bienestar de la comunidad, es decir, modificar ideas, creencias, actitudes y

valores a fin de mejorar la vida dentro de una colectividad.

Por otra parte, el marketing sin fines de lucro persigue aplicar los principios y
técnicas de marketing para alcanzar sus objetivos, metas y para hacer mas
eficientes sus procesos administrativos sin descuidar los niveles competitivos
y rentables de cualquier empresa que opera en un ambiente de libre

mercado.”’

En el siguiente cuadro se mostraran las principales diferencias entre
marketing comercial, marketing social, marketing de causa y marketing no

lucrativo:

® Ibidem, p.33
o Ibidem, p.108
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Tabla 1 Diferencias entre el marketing comercial, social, de causas y no

lucrativo
Marketing | Marketing  Marketing  Marketing
Temas - q -
comercial social de causas  no lucrativo

Orientaciéon | Necesidad Necesidad | Necesidad | Necesidad

del cliente. | social de la | social social: para
poblacion rentable legitimar.
objetivo. para las
empresas.

Medios Mezcla de | Mezcla de | Mezcla de | Mezcla de
marketing marketing marketing marketing
con fines | entre ONGs, | colectiva: para alcanzar
lucrativos. gobierno y | empresa y | sus

empresa. ONGs. indicadores
de
crecimiento.

Objetivos Maximizar | Lograr el | Contribuir a | Alcanzar sus
los cambio la mejora de | indicadores
indicadores | social que | la sociedad, | de
de contribuya | pero sin | crecimiento
desempefio, | al bienestar | descuidar el | al satisfacer
como ventas | de la | propdsito de | las
y sociedad. lucro de las | necesidades
participacion empresas, del mercado
del mercado mediante la | meta.
satisfaciendo ayuda a
las ONGs yala
necesidades poblacion
del cliente. objetivo o

mercado
meta.

Finalidad Utilidad Beneficio Beneficio Beneficio
mediante la | para la | para la | para la
satisfaccion | poblacion empresa, la | sociedad,
de objetivo, poblacion las ONGs y
necesidades. | para la | objetivo y | el gobierno.

sociedad y | las ONGs.
las ONGs.

Fuente: Adaptacion de PEREZ ROMERO, Luis Alfonso.
Prdctica. México: Pearson Educacion. Primera edicion p. 108.

(2004) Marketing Social. Teoria y
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1.3 MODELO DE MARKETING SOCIAL

Tlustracion 2 Modelo de Marketing Social

Fuente: PEREZ ROMERO, Luis Alfonso. (2004)
Marketing Social. Teoria y Practica
Elaboracion: Autora

El modelo de marketing social mostrado contempla una primera etapa de Analisis de la
Situacion, donde se podra analizar a la institucion y su contexto. A continuacion, plantea la
realizacion de la Planeacion y Formulacion de las Estrategias, que deberan ser alimentadas
con la informacion de la primera etapa y ademas con una clara linea estratégica de la parte
directiva de la institucional. Finalmente, plantea la etapa de Ejecucion y Contol del Modelo
de Marketing Social, resaltando la importancia de disponer de un modelo que permita
medir objetivamente los avances e identificar los retrasos en la ejecucion del plan de

manera oportuna.
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CAPITULO DOS

ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO

A continuacion se presenta una Matriz del Perfil de Oportunidades y Amenazas
(Analisis Externo), y una de Fortalezas y Debilidades (Analisis Interno)'’, las
mismas han sido adaptadas para poder realizar el andlisis del entorno de la

fundacion “Los Monos Selva y Vida™."

1% Matriz POAM, EFI, Sprocket Consulting Group
! La Matriz contiene los siguientes componentes:
e En el Perfil de Oportunidades y Amenazas, se analizan seis areas: Economica; Politica; Social;
Tecnoldgica; Cultural y Competitiva
e En el Perfil de Fortalezas y Debilidades, se analizan cinco areas: Marketing; Finanzas; Procesos;
Administrativo y Directivo
e Cada area analizada, contiene cierto numero de Factores como se evidencia en la tabla.
e La escala de calificacion depende del numero de factores que tenga cada Area analizada (Ejemplo:
Area Econémica, dispone 6 factores, por lo tanto la escala de calificacion es de (6-12-18-24-30-36))
e Un factor de los identificados y analizados en la tabla se presentard como amenaza/debilidad o como
oportunidad/fortaleza y no como ambas caracteristicas a la vez
e La escala de calificacion de cada factor analizado va de:
e 1-3 para cuando el factor es analizado como una amenaza/debilidad (alta, media, baja)
e 4-6 para cuando el factor es analizado como una oportunidad/fortaleza (baja, media, alta)
e La sumatoria de la calificacion de cada factor es la calificacion del area.

e Se obtiene una calificacion global (en porcentaje), tanto del analisis Interno como Externo de la
Fundacion.
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2.1.1 Macroentorno (F D)
Tabla 2 Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: FUNDACION AMBIENTAL LOS MONOS, SELVA Y VIDA.
oportunidad amenaza impacto
area FACTOR 6 5 4 3 2 1 36 30 [ 24 ] 18 12 6
alta [media| baja | baja [media| alta | |
Inflacion 1
Situacion PIB 1
Politica econémica 1
Canasta basica 1
economico Desempleo 1 1 8 50%
Salarios 1
0 0 1 4 1 0
0 0 4 12 2 0
7 i L -
Estabilidad politica 1 18 15 T 12 T 9 6 3
Constitucion actual 1 d | |
Politico / Legal Legistacion ambiental 1
7 7 7 0 0 0 15 83%
6 5 4 0 0 0
15 0
Tamano de la poblacion 1 12 0 [ 8 | 6 4 2
Educacion ambiental 1 | |
social 0 T T 0 0 0 o
0 5 4 0 0 0 9 5%
9
Desarrollo tecnoldgico 1

tecnologico

0
12 0 [ 8 [ 6 4 2
Sistemas de comunicacion virtual 1 | ]
11 0
Cultura empresarial 1 18 15 [ 12 ] 9 6 3
Cultura del consumidor | |

1
Posicionamiento de la Fundacion 1
2

Poder de proveedores 20 [ 16 [ 12 8 4
Poder de clientes | |

Rivalidad establecida
competitivo Poder de sustitutos

—vALOR g z —_— — 71%

Fuenie: Sprocket Consulting Group
Elaboracion: Autora

cultural




MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA FACTOR CALIFICACION ANALISIS
La inflacion acumulada de acuerdo al Banco Central del Ecuador termino
en 5,29% en dic 2011, situacion que se presente como una amenaza baja
para la Fundacion debido al potencial incremento de sus costos operativos
inflacién acumulada 2011
Econémico Inflacion Amenaza baja

ena  feb me oamhr o maw g spe P ek new die

Fuente: BCE Realizacion: autora
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MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA

FACTOR

CALIFICACION

ANALISIS

Economico

Situacion PIB

Oportunidad baja

El PIB segun el BCE a Diciembre 2010 es de US$58 mil millones, y ha
mantenido una tendencia creciente en los ultimos 3 afios, situacién que se
presenta como una oportunidad baja hacia la fundacion debido a la
expectativa de mejoramiento de los servicios publicos en la zona donde se
ubica la Fundacion.

PIB Ecuador

milles millanes de WSS

Fuente: BCE Realizacion: autora

Politica econdmica

Amenaza baja

La politica econdmica del actual Gobierno mantiene una linea estratégica
de mineria a gran escala y de proyectos de extraccion de petrdleo; y a
pesar de que las zonas para dichos proyectos esta definida, dicha politica
econdmica se presenta como una potencial amenaza baja para la
Fundacion
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MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA

FACTOR

CALIFICACION

ANALISIS

Economico

Canasta basica

Amenaza baja

La canasta basica tiene una relacion directa con la inflacion, por lo que el
incremento de la misma genera una amenaza baja en la Fundacion, en el
sentido de que se incrementardn sus costos operativos tanto de insumos
como de salarios del personal.

Desempleo

Amenaza baja

El desempleo en el pais ha mantenido una tendencia a la baja como se
muestra en el grafico, llegando a una cifra récord en marzo 2012, 4,88%
(BCE), por lo que se presenta como una amenaza baja para la Fundacion
en el sentido de que afecta a los ingresos por las visitas de personas
ecuatorianas que priorizardn sus gastos de vacaciones.

Desempleo Ecuador

:;&\'o‘\,___ 7,04%

TIE 7 agts

fll% L Lot

S S v

P B " = -
o

R Ny : 9.'\" RU
A I L E

Fuente: BCE Realizacion: autora
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MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA

FACTOR

CALIFICACION

ANALISIS

Economico

Salarios

Amenaza media

La tendencia al alza del salario minimo vital, se presenta como una
amenaza media para la Fundacion debido al incremento de sus costos
operativos en personal.

Politica

Estabilidad politica

Oportunidad media

El actual Gobierno, ha sido el que se ha mantenido por mas tiempo en
los ultimos 5 periodos presidenciales, ademas al tener la mayoria de
legisladores del Partido Politico de Gobierno en la Asamblea, genera
un ambiente de gobernabilidad. Esto se presenta como una oportunidad
media, debido a que genera una imagen hacia el exterior de
estabilidad, interesando a empresas internacionales que invierten en
Responsabilidad Social, en invertir en el pais.

Constitucion actual

Oportunidad alta

La constitucion del Ecuador, en su Titulo II, capitulo 7mo, articulos
del 71 al 74, menciona los Derechos de la Naturaleza, donde promueve
su conservacion y restauracion. Esta situacion se presenta como una
oportunidad alta para la Fundacion, en el sentido de tener todo el
respaldo legal para promover su trabajo

Legislacion ambiental

Oportunidad baja

Si bien la constitucion defiende los derechos de la Naturaleza, aun
existe un gran trabajo por realizar para que toda la legislacion menor se
acople a dicha constitucion

18



MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA FACTOR | CALIFICACION ANALISIS
El actual Gobierno, ha sido el que se ha mantenido por mas tiempo en los Gltimos 5
periodos presidenciales, ademas al tener la mayoria de legisladores del Partido
Estabilidad . . | Politico de Gobierno en la Asamblea, genera un ambiente de gobernabilidad. Esto
iy Oportunidad media . : . . .
politica se presenta como una oportunidad media, debido a que genera una imagen hacia el
exterior de estabilidad, interesando a empresas internacionales que invierten en
Responsabilidad Social, en invertir en el pais.
Politica La constitucion del Ecuador, en su Titulo II, capitulo 7mo, articulos del 71 al 74,
Constitucio . menciona los Derechos de la Naturaleza, donde promueve su conservacion y
Oportunidad alta ., . ., .
n actual restauracion. Esta situacion se presenta como una oportunidad alta para la
Fundacion, en el sentido de tener todo el respaldo legal para promover su trabajo
S, Si bien la constitucion defiende los derechos de la Naturaleza, aun existe un gran
Legislacion . . . . C .
biental Oportunidad baja |trabajo por realizar para que toda la legislacion menor se acople a dicha
ambienta o
constitucion
El Ecuador mantiene una alta tasa de crecimiento poblacional en la region, lo que se
Tamaiio d presenta como una oportunidad baja para la Fundacién, en el sentido de tener
amafo de . . .. . . . .
la poblacis Oportunidad baja | mayores visitantes. Esto se refleja en mayores ingresos por visitantes, y ademas en
a poblacion , o . .
P mayor numero de personas sensibilizadas en el tema del respeto hacia los animales
y la caza de los mismos
Social El hecho de que se imparta materias especificas de educacion ambiental en los
niveles primario y secundario del Sistema de Educacion del Ecuador, y que se
Educacion . . | priorice dichas materias en la zona amazdnica, se presenta como una oportunidad
. Oportunidad media . ., . .
ambiental media para la Fundacion, en el sentido de tener nuevas generaciones que preserven
de mejor manera el medio ambiente y que respeten mejor los derechos de la
naturaleza
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MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA FACTOR | CALIFICACION ANALISIS
En la actualidad existe el sistema de marcaje por medio de microchips de
Desarrollo : . |lectura universal lo que representa una oportunidad media para la Fundacion
g Oportunidad media S .. .
tecnologico pues su costo es bastante alto pero asi miso al utilizar este sistema puede
desarrollar varios programas de liberacion y hacer el seguimiento.

Tecnologico Este factor representa una oportunidad alta pues hoy en dia el contar con el
Sistemas de acceso al internet permite trabajar con una pagina web y marketing viral lo cual
comunicaci6é | Oportunidad alta |es muy util para que la Fundacion de a conocer su trabajo al nivel mundial

n virtual obteniendo mas apoyo de personas tanto econdmicamente como por medio de
voluntarios.
Cultura . . |La cultura empresarial en lo referente a la "Responsabilidad Social", esta
) Oportunidad baja , . s - .
empresarial desarrollandose en buena medida en los ultimos afios en el pais
Se identifican 2 grupos como consumidores (visitantes del centro y voluntarios),
en el primer grupo el interés en conocer la naturaleza, los animales y su
Cultura del : .| problematica de mas cerca es visto como una oportunidad. De igual manera por
) Oportunidad media . L, . .
Cultural consumidor el lado de los voluntarios, su alto interés en dar su dinero y tiempo para ayudar
ultura . ., .
en los objetivos de la Fundacion se presenta como una oportunidad para la
misma
- . Debido a que la fundacion esta establecida legalmente dentro del Ministerio del
Posicionamie . . . . ) .
: . | Ambiente y varias agencias de turismo la incluyen dentro de sus visitas se
nto dela | Oportunidad media . ) .. . .
Fundacion puede decir que tiene un buen posicionamiento dentro del medio por lo que
representa una oportunidad media para la Fundacion.
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MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

AREA FACTOR | CALIFICACION ANALISIS

Poder de . . La Fl.mdaci(')n tiene proveedores estable.cidos y algunos le brindan precios
proveedores Oportunidad baja |especiales al ser un comprador mayorista, sobre todo en el consumo de

alimentos por lo que se le establece como una oportunidad baja.
Poder de La Fundacion maneja precios relativamente bajos respecto a las demas
clientes Oportunidad media | fundaciones lo que disminuye el poder de negociacion, especialmente para los

clientes extranjeros.

Competitivo Rivalidad Se determina este factor como una amenaza alta pues existe una gran cantidad
establecida Amenaza alta de unidades de manejo de vida silvestre en el pais y en el sector, ocasionando
asi una fuerte competencia en cuanto a la obtencion de donaciones y de turistas.
Existen varios sustitutos para los centros de rescates como los zoologicos, los
Poder de Amenaza alta zoocriaderos, centros recreacionales, entre otros, lo que representa una amenaza
sustitutos alta pues los sustitutos ofrecen actividades similares y tiene las mismas

necesidades que la Fundacion.

Analisis Global externo

Fuente: Sprocket Consulting Group
Elaboracion: Autora

Oportunidades Amenazas
a b C d e f

100% 83% 67% 50% 33% 17%
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2.1.2

Microentorno (OA)

Tabla 3 Matriz de Factores Internos
MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

INTERMNC FUNDACION LOS MONOS SELVAY
fartal debailidac
arca FACTOR 3] El 4 F]
alta | media| baja baja | media
Adrminstraciin da la infermaciin 1
Fatiatamga da sardsis 1
Canales da satibcidn 1
Promociin para la Boaguecda da domantas 1 25
Markoting Ealanega da gardcio ¢ walars agreg! 1
Contacto con el clienta 1
1 2 1 1 1 ]
E AT 4 E] 2 =]
20 5
Contral firancharo 1 Zd 20 16 12 ] 4
Usa e indicadores w balanocs 1
Aciualizacldn de infommacidn 1
Finanzas Finsncimmisnto ssismo 1 ?
] ] 1 [x] [n] 3
1] 0 3 1] ] ]
_ 4 E i
Contnol e cnaios 1 18 15 | 1% [ @ [] 3
KManuales do procosos 1 d | |
Momias do calidad 1
Procses o o o 3 1 1 B
2] 2] 2] ] 2 1
(5] 5]

Adminisrativo

=penLPt

gg:ruzaclnn

Comunicacion ¥ relacionas IHME‘E&

Talento del personal v perliles do puesta

Mol

Capaciacion

Tecnologz (hardware v sofiwara)

Polfticas de control

Flanificaian

Empodaranianta

Lisdaraz

Fuente:Sprocket Consulting Group

Elaboracion: Autora

=
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

AREA FACTOR CALIFICACION ANALISIS
.. ., La fundacion no maneja una buena informacion respecto a las actividades
Administracion de la - . . . L. L
: ., Debilidad media | que realiza pues solo trabaja con volates con datos basicos y en la pagina
informacion . . .y
web no se actualiza la informacion.
Si bien existe una estrategia de servicio (entendida como la informacion
Estrategia de . en la guia que se otorga hacia los visitantes del Centro), la misma no se
> Fortaleza baja . - . .
servicio encuentra formalizada en un guién especifico, dejando a la voluntad del
"guia" el dar toda o parte de la informacion
La Fundacion dispone de canales de distribucion virtuales (redes sociales
Canales de . . e .
R Fortaleza media | y pagina web), lo que presenta una fortaleza institucional, debido a que a
distribucion : . .
través de las mismas, llegan muchos voluntarios al Centro de Rescate.
Promocion para la La promocién, analizada como la busqueda de donantes, si bien es
Marketing busqueda de Debilidad baja | realizada a través de sus canales de distribucion virtuales, no es
donantes fuertemente explotada

Estrategia de
servicio y valores
agregados

Fortaleza media

El servicio que presta la Fundacion es personalizado pues el personal y
los voluntarios siempre estan presentes durante la visita para responder
las inquietudes de los turistas. Adicionalmente el servicio con los
voluntarios es eficaz y eficiente ya que siempre se coordina la fecha y
tiempo de estadia con los mismos y se les brinda todas las comodidades
posibles.

Contacto con el
cliente

Fortaleza alta

Debido a que las visitas son guiadas por el personal y que es necesario
dar las explicaciones pertinentes, siempre estan en contacto con el
cliente. Ademas, en ciertas ocasiones los fundadores son quienes estan en
contacto con los clientes.
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

AREA FACTOR CALIFICACION ANALISIS
La Fundacion realiza un proceso basico de ingresos y gastos, sin embargo
Control . . . L e ,
. Debilidad alta | no maneja un control financiero de liquidez a través de balances
financiero . . . ., "
financieros, dicha situacion se presenta como una debilidad alta
Uso de La Fundacién no realiza un proceso de generacion de balances sociales ni
g o indicadores socio-ambientales, lo que se presenta como una debilidad alta,
indicadores y Debilidad alta L . . . )
. ya que no socializa el trabajo que realizan a la comunidad nacional e
balances sociales ; ) . . -
internacional, perdiendo oportunidades de financiamiento externo
Finanzas La fundacion lleva registros de ingresos y gastos, y mantiene un historial
Actualizacion de . de los mismos, sin embargo se tiene poco detalle y se los actualiza
. ., Fortaleza baja .
informacion solamente de manera quincenal, por lo que se observa como una fortaleza
baja.
El Centro de Rescate, no dispone de una linea de financiamiento externo
Financiamiento Debilidad alta regular y no tiene una estrategia clara de "Levantamiento de Fondos"
externo (Found Raising), lo que se presenta como una debilidad alta, ya que pone
en riesgo la sostenibilidad financiera de la Fundacion
Como se mencion6 en el capitulo de Finanzas, al disponer de un Control
Control de costos Debilidad alta Financiero, tampoco la Fundacion dispone de un control de costos claro y
especifico
El Centro de Rescate, no dispone de manuales escritos sobre los diferentes
Manuales de o . procesos de reinsercion de los animales a su hébitat natural, ni tampoco
Procesos Debilidad baja . . : .
procesos manuales sobre su rescate y cuidado. Sin embargo dichas normas/politicas
son manejadas de manera verbal por su personal.
La Fundacion no dispone de una norma ISO que demuestre la calidad de
Normas de . . . . .
calidad Debilidad media | los procesos llevados a cabo para el rescate, el cuidado y la reinsercion de

los animales
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

AREA FACTOR | CALIFICACION ANALISIS
La Fundacién no tiene una buena organizacion pues el programa para los
Organizacion Debilidad alta Voluqtarios no esta bien establecido lo que ocasiona que casi todo el
trabajo lo realice el personal y no se logra avanzar con los proyectos
establecidos.
Y Gracias a que el personal no es muy extenso, las comunicaciones
Comunicacion -, .
) laborales de la Fundacion son solamente orales; de igual manera la
y relaciones Fortaleza alta . . o )
. relaciones interpersonales son positivas incluyendo a los voluntarios pues
interpersonales

ellos son bastante amigables y dispuestos a ayudar.

Talento del

Este factor representa una debilidad media debido a que la fundacién no
dispone de los fondos necesarios para contratar a personal especializado

g g;’ﬁ::ldz Debilidad media | como bidlogos, etdlogos, yeteri,nqrios, etc., 1'0 que le a llevado a trgbajar
puesto con personal con estudios baswos los mismos que han aprendido a
desempefiar sus labores empiricamente.
La Fundacién no puede trabajar con motivaciones econémicas por la falta
Motivacion Debilidad baja | de fondos pero esta proporciona el almuerzo a sus colaboradores y ciertas
ocasiones las tres comidas.
No existen capacitaciones impartidas por parte de la Fundacion hacia el
Capacitacion Debilidad media p§rsonal. S_in embargo _los' diferentes nivel;s de gobierno _otqrgan
diferentes tipos de capacitaciones para los habitantes de la provincia de
Napo
La Fundacion dispone de dos computadores los mismos que son
Tecnologia suficientes para el trabajo que se debe realizar en los mismos. De igual
(hardware y Fortaleza media | forma trabaja con los programas basicos como Word y Excel, ya que no
software) es necesario que este maneje un sistema interno de acuerdo a las

funciones que realiza y la extension de la misma.
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AREA

FACTOR

CALIFICACION

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

ANALISIS

Administrativo

Politicas de
control

Debilidad baja

Si bien no existen politicas claras de control financiero ni de costos, la
Fundacion mantiene politicas de control administrativo (horarios, trabajo
de voluntarios, entre otros), que son llevados solamente de manera verbal
(no se dispone de documentacion)

Planificacion

Fortaleza baja

A nivel gerencial, la Fundacion trabaja con varias estrategias y proyectos
para ir cumpliendo sus objetivos, sin embargo las mismas son trabajas de
una manera mas empirica, sin mayor planificacion

Directivo

Empoderamiento

Fortaleza alta

El convencimiento de los Objetivos por parte de la Directiva, es una de
sus mayores fortalezas, debido a que han sido ellos quienes a través de sus
afios de funcionamiento han levantado un muy importante espacio de
rescate, cuidado y reinsercion de animales a su habitat

Liderazgo

Fortaleza baja

El liderazgo no es fuerte por parte de los fundadores pues ellos crearon la
fundacion empiricamente y no tienen el conocimiento necesario para
liderar de una manera mas eficiente.

Analisis Global interno

Fuente: Sprocket Consulting Group

Elaboracion: Autora

Fortalezas Debilidades
a b c d e f

L B

100% 83% 67% 50% 33% 17%
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2.2

La matriz POAM, que realiza un andlisis del ambiente externo, presenta una
calificacion del 71%, que representa a una Oportunidad Baja, esto indica que la
Fundacion se encuentra en un ambiente medianamente saludable para su adecuado

desarrollo, crecimiento y cumplimiento de metas a plantearse.

Por su lado la matriz EFI, que analiza los factores internos de la institucion,
presenta una calificacion del 53%, que representa una Fortaleza Baja, indicando
que la Fundacion debe trabajar en el mejoramiento de varios factores internos,
para poder desarrollarse de una manera adecuada y cumplir con las estrategias y

metas que se plantee.

LA FUNDACION

Yvan y Véronique, una pareja suiza, llegaron a la Amazonia ecuatoriana en el afio
2001 y preocupados por el medioambiente y el maltrato animal decidieron crear
una fundacion dedicada a la preservacion de la flora y fauna del lugar en el afio

2006. Aqui nace la fundacion “Los monos, selva y vida”

La fundacion es un centro de rescate que se dedica a la conservacion y reinsercion
de primates que han sido rescatados de las manos de traficantes de animales o de
familias que han mantenido a estos animales en cautiverio y severo maltrato por
periodos muy largos y que luego son abandonados a su suerte. El centro cuenta
con una licencia de manejo de especies otorgada por el Ministerio del Ambiente.
Ademas del apoyo de un médico veterinario que cura y rehabilita algunos

animales en mal estado de salud.
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El centro posee en sus dos hectareas de bosque tropical humedo, varias especies
amazonicas de primates, entre estas se encuentran, los monos capuchinos, blanco
y negro o machin, monos arafia, mono tamariz, chorongo, chichico, etc. También
existen otros animales en el centro como coaties, guatusas, loras, tortugas, una boa
constructor y una nutria. Todos estos conviven en total libertad en el bosque del

lugar.

El centro trata de ayudar a todos los animales que llegan a este lugar, los que se
pueden rehabilitar reciben toda la ayuda necesaria y los que lamentablemente no

sobreviviran reciben toda la atencion y amor necesario para mejorar sus vidas.

Actualmente el centro es visitado por turistas nacionales e internacionales. La
entrada simbodlica es uno de los principales ingresos que tiene la fundacion. Con
esto se quiere lograr educar a las personas visitantes sobre el maltrato y trafico

animal.

La fundacion no recibe fondos por parte de ninguna empresa u ONG por lo que

cubre sus gastos con las entradas de los turistas y el pago de los voluntarios.

Los dos fundadores son los que administran la fundacion, la hija de los mismos
esta encargada de la coordinacion del los voluntarios asi como de la alimentacion,
también cuenta con dos colaboradores los mismos que se encargan de las
diferentes actividades de la fundacion como la alimentacion y rescate de los
animales, la limpieza de las jaulas, guiar a los turistas, construcciéon de nuevas

jaulas, entres otras. Es necesario mencionar que los puestos son rotativos y todos
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estan capacitados para realizar dichas actividades. El nivel de estudios que ellos

tienen es basico y son nativos del Puyo.

Adicionalmente, existen voluntarios, mayormente extranjeros, que ayudan en las
actividades mencionadas asi como en la parte administrativa junto con los
administradores acorde a sus capacidades y conocimientos. El nimero de
voluntarios que colaboran asi como el periodo de estadia son variables pues
depende del tiempo que ellos dispongan para el voluntariado. Las cabafias para

voluntarios solo se pueden albergar un maximo de 12 personas al mismo tiempo.

Iustracion 3 Modelos Exterior e Interior Fundacion "Los Monos Selva y Vida"
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MODELD INTERIOR CASA PRINCIPAL

Zonade——
Cuarentenal
¥ recepcion

Zonade ﬂ Bafio
Cuarentena y
recepeidn I:] |

Zona de
recreacion

Cocina

I
[

Cuarto de lavanderia Bodega de frutas
¥ limpieza y legumbres

Fuente: Fundacién Monos Selva y Vida
Elaboracion: Autora

2.2.1

2.2.2

Organigrama
En el capitulo 2.2.5 se procedera a la propuesta de un organigrama debido

a que la Fundacion no dispone de uno.

Areas de Accion

La fundacién cuenta con las siguientes areas o campos de accion:

e  Recepcion.

La fundacion recibe activamente a los animales rescatados formando
parte de la red de custodia para el control de trafico ilegal.
Actualmente, no dispone de una zona especifica de arribo; sin
embargo, cuentan con una zona de cuarentena la misma que es
utilizada para la recepcion de los especimenes asi como para su

adaptacion.

e Rehabilitacion
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La fundacion realiza rehabilitaciones para los animales pues es muy
importante en el proceso de liberacion sin embargo no cuenta con
instalaciones adecuadas para este tipo de manejo y el personal no tiene
la capacitacion necesaria, es decir carecen de un manejo basado en

procesos técnicos establecidos.

Liberacion

Este proceso es complicado para la fundacion en cuanto a los
problemas y riesgos que se tiene al liberar una manada de monos,
como la adaptacion, alimentacion, supervivencia, caza, etc. Es por ello
que la fundacion busca donaciones de tierras por parte del MAE para
realizar la pre liberacion una vez formadas manadas y hacer un
seguimiento de los mismos para observar su desarrollo. Hay especies
como los chichicos que pueden ser liberados y reintegrados a la selva
sin complicaciones debido a la estructura social que ellos manejan y
porque no son tan cotizados por los cazadores respecto a las otras

especies.

Investigacion

Las investigaciones que se realizan son respecto al desarrollo de
técnicas de manejo adecuadas de acuerdo a cada especie. También se
estudia el comportamiento animal para mejorar los procesos que se

maneja con las especies.

Educacion ambiental
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Los turistas que visitan la fundacion tienen un guia el cual les explica
sobre las especies que existen en el lugar, como fueron capturadas y
las consecuencias posteriores a la caza asi como lo perjudicial del

trafico de animales y de esta manera se trata de educar a las personas.
o Turismo

Varias agencias de turismo del lugar tienen dentro de sus programas la
visita a esta fundacion debido a que pueden interactuar con los

animales y aprender de ellos asi como del trafico ilegal de animales.
e Entretenimiento

La fundacion ha tenido que abrir sus puertas para recibir visitantes ya
que debido al bajo presupuesto con el que cuentan han tenido que
recurrir a actividades alternativas para generar un ingreso es por esta
razoén que brindan entretenimiento a publico en general. Es el mismo

caso del turismo y la educacién ambiental.

2.2.3 La mision y vision
A partir de la revision de los documentos organizacionales de la fundacion,
no hay evidencia escrita de las herramientas estratégicas como mision,

vision y objetivos. Para el caso de estudio se propondran las siguientes '

Misién: Somos una fundacion de proteccion animal orientada al rescate,

bienestar, rehabilitacion y liberacion de las especies amazonicas asi como

12 . .z . s . .z
La misidn y vision propuestas, se desarrollaron conjuntamente con el personal de la Fundacién
mediante entrevistas personales a sus directivos y un taller grupal con todo el personal.

32



hacer conciencia en la gente respecto a la caza ilegal de dichas especies,
siendo de esta manera un aporte positivo para la sociedad y el
medioambiente, a través de un ambiente de trabajo saludable y

contribuyendo al desarrollo profesional de su personal

Vision: Nuestra vision para los siguientes cinco afos, se traduce en liberar
a los animales victimas de la caza ilegal que viven en la fundacion. Para
alcanzar este fin, participamos en el estudio, investigacion e informacion

necesarios para lograr liberaciones exitosas.

2.2.4 Objetivos institucionales

A nivel de los propositos institucionales son los siguientes:

e  “Actualmente buscamos fondos para poder adquirir 50 hectareas de
bosque primario con la finalidad de extender nuestro centro de rescate,
estudiar la vegetacion y crear semilleros destinados a reforestar las
zonas explotadas. Estimamos el costo de este proyecto a un total de

100.000 USD.” 12

e  “En el futuro queremos crear un serpentario para educar a la poblacion
sobre los reptiles. Muchas veces son matados solo por el miedo
instintivo, muy pocas personas sabe distinguir entre una boa

inofensiva y una serpiente peligrosa. También queremos trabajar en

13 FUNDACION LOS MONOS, SELVA Y VIDA. (2011). [http://paseolosmonos.over-blog.com/article-
73148765.html], Presentacion.
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forma conjunto con el Ministerio del Ambiente y el Gobierno
Ecuatoriano para definir un programa de rehabilitacion y reintegracion

. 14
de las especies.”

Al analizar los objetivos planteados por la fundacién, se pudo observar
que no tienen la estructura adecuada como el planteamiento de un tiempo
especifico y la iniciacion por medio de un verbo. Por lo que para el estudio

presente se propusieron los siguientes objetivos:

e Salvar las especies de la Amazonia ecuatoriana y su hébitat natural.

e Expandir la fundacion y realizar liberaciones de diferentes especies
de primates por medio de la adquisicion de un terreno de 50
hectareas de bosque primario en el 2013.

e Lograr, en el primer semestre del 2013, un acuerdo con el ministerio
del ambiente  para definir un programa de rehabilitacion y
reintegracion de las especies a su habitat natural.

e Educar durante el 2013, a la poblacion sobre los diferentes tipos de
culebras y evitar asi la muerte innecesaria de las mismas creando un

serpentario.

2.2.5 Organigrama propuesto para la fundacion
No existe un organigrama actual planteado por la fundacion, por lo que se

propondra uno para la investigacion presente:

14 Ibidem, Presentacion.
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Ilustracion 4 Organigrama de la Fundacion "Los monos, selva y vida"
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Fuente: Fundacion Monos Selva y Vida
Elaboracion: Autora

Es necesario mencionar que los colaboradores de la fundacion son
multifuncionales por lo que pueden remplazarse mutuamente al no estar

presente alguno de ellos.

2.3 ANALISIS DE LA OFERTA DE DONANTES

Para el andlisis de la oferta de donantes se trabajard con la informacion del
Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social (CERES), que es una red
compuesta principalmente por empresas y fundaciones empresariales que
promueve el concepto y las mejores practicas de Responsabilidad Social, debido a
que en una fase exploratoria se identifico que este Consorcio es el mas conocido
en el area, ademas que las instituciones que la conforman estan inmiscuidas en el

trabajo de Responsabilidad Social.
2.3.1 Mercado de referencia (Macrosegmanetacion)
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a) Definicion del ambito de actividad

La fundaciéon “Los monos, selva y vida” pretende rescatar a varias
especies, especialmente monos, que han sido victimas de trafico de
animales por parte de traficantes o familias que los han mantenido en
cautiverio. Posteriormente busca la reinsercion de los mismos a su habitat

natural.

b) Conceptualizacion del mercado de referencia

El mercado de referencia sera delimitado conforme a tres dimensiones:

Grupo de Compradores: Conforme al proceso decisorio de compra se

hace énfasis en los consumidores, en este caso empresas donantes.

Necesidades: estan definidas, de acuerdo a PEREZ ROMERO (2004), por

las expectativas de las empresas en términos de:

o Mejorar el desemperio financiero que se refiere a la relacion entre
practicas de negocios socialmente responsables y la actuacion
financiera positiva.

e Reducir los Costos Operativos, existen multiples iniciativas que
logran reducir costos a las empresas, principalmente del area
ambiental, como lo es el reciclaje, que genera ingresos extras.

o  Mejorar la imagen corporativa y reputacion ya que frecuentemente
los consumidores son llevados hacia marcas y compaiiias

consideradas por tener una buena reputacion en areas relacionadas
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con la responsabilidad social empresarial. También importa su
reputacion entre la comunidad empresarial, incrementando la
habilidad de la empresa para atraer capital y asociados.

o [ncrementar de la productividad, ya que el trabajador esta a gusto
en la empresa y se le capacita para que lo haga cada vez mejor.

o Acceso al Capital pues las compafiias que demuestran
responsabilidades éticas, sociales, y medioambientales tienen
acceso disponible a capital, que de otro modo no hubiese sido

sencillo obtener.

Tecnologias / Soluciones: Hacen referencia principalmente a la
responsabilidad social dentro del sector ambiental que puede ser
implementada en la conserva de areas ecologicas, el rescate y cuidado de

animales y en el uso adecuado de recursos naturales.

37



Tabla 4 Matriz de Macrosegmentacion

Sector Sector Sector
wpngsas bl ambenl  anbiel o
DONANTES ; J
areas proteccion recursos
ecologicas. animal. naturales.
Necesidad de
mejorar el
desempefio
financiero

Necesidad de reducir
los Costos Operativo

Necesidad de
mejorar la imagen
corporativa y
reputacion

Necesidad de
incrementar de la
productividad

Necesidad de tener
acceso al Capital

Fuente: Ing. Fernando ROSAS.
Elaboracion: Autora

¢) Definicion de la estrategia de cobertura para Ila

macrosegmentacion

Las celdas marcadas ilustran el tipo de estrategia de cobertura a nivel de la

macrosegmentacion que apunta a la especializacion por tipo de cliente.
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2.3.2

TABLA 5: DEFINICION DEL MERCADO DE REFERENCIA.

Sector Sector Sector

EMPRESAS ambiental: ambiental: uso

ambiental:

rescate adecuado de
DONANTES conserva de V
. , . proteccion recursos
areas ecologicas.

animal. naturales.

Necesidad de
Mejorar el
desempeiio
financiero

Necesidad de reducir
los Costos Operativo

Necesidad de
mejorar la imagen
corporativa y
reputacion

Necesidad de
Incrementar de la
productividad

Necesidad de tener
Acceso al Capital

Fuente: Ing. Fernando ROSAS.
Elaboracion: Autora

La fundacion “Los monos, selva y vida” trabajara con empresas donantes
interesadas en invertir en el sector ambiental en cuanto al rescate y
proteccion animal con las necesidades de mejorar el desempefio financiero,
la imagen corporativa y reputacion, incrementar la productividad y tener

acceso al capital.

Cuantificacion del mercado de referencia
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Para realizar la estimacion de la demanda, debido a que no se dispone de
datos historicos, se aplicard la metodologia de Ratios en Cadena'

explicada a continuacion:

Dp=n*p*q

Donde:

Dp= Demanda potencial

n= Universo

p= % del universo de potencial demanda

g= precio promedio anual

Aplicando la metodologia de ratios de cadena se determina el mercado de

referencia como se muestra a continuacion:

Dp=n*p*q

Donde:

Dp= Demanda potencial

p=el 100% de universo se toma como mercado potencial ya que todas las
instituciones del Grupo CERES trabajan en proyectos de responsabilidad

social.

1 KOTLER, Phillip (2002), Marketing Management, Estados Unidos de América: Pearson, 10ma. Edicion,
p.168
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233

q= $90 000 Monto promedio anual de inversion (donacién) de acuerdo a la

encuesta aplicada.

Dp=23*100%%*90 000

Dp= $2°070 000.

El mercado de referencia para proyectos de Responsabilidad social es de
$2°070 000. En relacion con el nimero de empresas donantes, el mercado

estaria compuesto por 23 empresas.

Proceso de segmentacién (Microsegmentacion)

2.3.3.1 Variables de segmentacion

Para efectos de la definicion de los criterios de segmentos se

establecio como variable determinante a:

e Instituciones que invierten en proyectos de otras
organizaciones como parte de sus politicas de Responsabilidad

Social.

Asi también, podemos clasificar como variables descriptivas o

clasificatorias a las siguientes:

e El interés de las instituciones en invertir en proyectos de otras
organizaciones en el marco de su Responsabilidad Social
¢ El monto promedio de inversion que realizan anualmente en

proyectos de Responsabilidad Social.
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e El sector prioritario de inversion para proyectos de
Responsabilidad Social.

e Los requisitos establecidos para que se realice una inversion en
proyectos de Responsabilidad Social

e El tipo de seguimiento a la inversion que realizan las
instituciones

e El interés de las instituciones en invertir en proyectos de

conservacion y proteccion animal,

Es necesario mencionar que estas variables son aplicadas a las
empresas que practican responsabilidad social con el objetivo de

caracterizar los diferentes perfiles de segmento.

2.4 INVESTIGACION DE MERCADO

Con el fin de determinar el segmento de mercado, se han aplicado diferentes
metodologias y herramientas de Investigacion de Mercado, que han permitido
tener una definicion mas objetiva del mercado meta al cual se dirigiran las

estrategias de Marketing Social

2.4.1 Fase exploratoria
Para la fase exploratoria se desarrolld6 un guion de investigacion
basandose en las variables antes determinadas, que tenia como objetivo
levantar informacion del personal de CERES, con el fin de tener una
vision general de las estrategias de Responsabilidad Social que mantienen

las instituciones que conforman dicho consorcio.
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El método de investigacion utilizado fue la entrevista personall6, y de
dicha entrevista, se sistematizd la informacion y las principales

conclusiones fueron:

e En la actualidad existe una tendencia en el sector empresarial del
Ecuador en la inversion en Responsabilidad Social en proyectos
ambientales, desarrollo comunitario y bienestar de los colaboradores.

e Actualmente muchas empresas estan interesadas en invertir en este tipo
de proyectos; los montos de inversion dependen de la rentabilidad de
las empresas la cual ha mantenido una tendencia creciente, por lo que se
tiene una perspectiva de incremento en los montos de inversion en
Responsabilidad Social.

e Entre los beneficios mas rentables para las empresas estan: la reduccion
de costos por el ahorro en energia, papel y agua, el reconocimiento y
buena imagen de la empresa y el incremento en la productividad de sus
empleados.

e Las empresas toman en cuenta ciertos criterios antes de invertir en un
proyecto como por ejemplo: el retorno de la inversion, la situacion legal
y la reputacion de la organizacion donde invertiran, entre otros. Dichos
criterios varian en cada empresa asi como los requisitos que las

organizaciones deben cumplir.

'® La entrevista fue a realizada a Alejandra Camacho quien es responsable de Proyectos en CERES.
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2.4.2

De las conclusiones sistematizadas y analizadas, se puede comprobar que
la variable clave es la que fue previamente identificada, debido a que lo
que se determinar principalmente es si una empresa invierte o tiene el
interés de invertir en otras organizaciones como parte su Responsabilidad

Social

De igual manera se obtuvo informacion valiosa para poder desarrollar la
encuesta con preguntas cerradas de opciones multiples con el fin de poder
obtener de manera organizada la mayor cantidad de informacion objetiva

directamente de las instituciones que conforman CERES.

Fase descriptiva

El estudio de investigacion de mercado, como se menciona anteriormente
estara enfocado en las instituciones que conforman el Consorcio
Ecuatoriano de Responsabilidad Social (CERES), que a la fecha de

investigacion (noviembre 2011), estaba conformado por 23 instituciones:

1. AGASA

2. ARCA ECUADOR

3. ASSISTGLOBAL

4. CEDA

5. COOPERATIVA OSCUS
6. DINERSCLUB

7. FUNDACION DOLE

8.  FUNDACION FUTURO
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9. ESQUEL
10. GENERAL MOTORS

11. KINROSS AURELIAN

12. OCP

13. REPSOL

14. UNIVERSIDAD CASA GRANDE
15. CERVECERIA NACIONAL
16. CONDOR

17. CRISFE

18. FONDO AMBIENTAL

19. HOLCIM

20. MOVISTAR

21. NOBIS

22. PLASTICAUCHO

23. PRONACA

Dichas instituciones representan el Universo para la presente
investigacion, razon por la cual se decidi6 realizar un analisis CENSAL, es

decir al 100% de instituciones identificadas.

Para aplicar el analisis censal, se ha escogido como herramienta de
investigacion de mercado a la encuesta personal, la misma que ha sido

disefiada en base a la informacion de la entrevista realizada a CERES.
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Se disefio la encuesta solamente con preguntas cerradas con opciones pre
establecidas, las mismas que fueron identificadas en la entrevista antes

mencionada. Asi, la encuesta es la siguiente:

Actividad Economica:

a. Sector comercial,
b. sector industrial,
¢. sector servicios,
d. ONG

e. Sector Financiero

El objetivo de dicha pregunta es determinar los sectores que mas

invierten en RS, para que el disefio de la Estrategia de Marketing vaya

relacionada a dichos segmentos.

Ciudad:

Provincia:

Las caracteristicas geograficas son igual importantes para la

territorializacion de la estrategia.

Cargo que desempeiia en la empresa el entrevistado:

a. Gerencial;

b. Mando medio;

¢. Técnico

Con dicha pregunta se pretende observar el nivel de decisién que

tendran las respuestas frente a la propuesta de marketing que se

desarrollara en el capitulo siguiente.
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1.  Cudl es el monto promedio de inversion en responsabilidad
social anual (incluyen proyectos ambientales y sociales)?

hasta 10 mil
entre 10 y 20mil
entre 20 y 40 mil
entre 40 y 80 mil
mas de 80 mil
no contesto

Con esta pregunta se pretende calcular la potencial oferta de fondos a

los que se podria aceder a través de una estrategia de marketing social.

2. Seleccione el sector prioritario de inversion en proyectos de
responsabilidad social?

Sector social, (combate contra la pobreza)

Sector ambiental (conserva de areas ecoldgicas)
Sector ambiental (uso adecuado de recursos naturales)
Sector ambiental (rescate y cuidado de animales)
Otros (indique)

La presente pregunta pretende identificar los sectores de inversion en

RS, con el fin de ir definiendo los segmentos de mercado.

3. Invierte su empresa en proyectos de otras organizaciones,
fundaciones, ONGs, etc., como parte de su responsabilidad social?

Si ( pase pregunta 5)
No (pase pregunta 4)

Este pregunta luego de la entrevista con CERES, fue establecida como

la variable clave para el analisis v planteamiento de una estrategia de

segmentacion de mercado.

4. Le interesaria invertir en proyectos de otras organizaciones,
fundaciones, ONGs, etc., como parte de responsabilidad social ?
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a. Si (pase pregunta 5)
b. No, por qué razones? (fin de la encuesta) Invierte solo sector social,

escuelas.

La pregunta 4, pretende acomparniar a la variable clave con el fin de

segmentar el universo planteado y afadir otro grupo de potenciales

clientes para la estrategia de marketing social.

5.  Que requisitos minimos deberia cumplir una organizacion,
fundacion, ONG, etc., para que su empresa la seleccione en
proyectos de responsabilidad social? (seleccione una o varias
opciones)

Tamafio minimo de activos (indique)

Importancia en el mercado al que se enfoca
Sector econdmico

Rentabilidad de la empresa

Otro (indique)

La informacién que se requiere obtener de dicha pregunta es

informativa para poder armar recomendaciones valiosas para el

levantamiento de fondos desde organizaciones que realizan RS

6. Qué criterio tomaria en cuenta para seleccionar una
organizacion, fundacion, ONG, etc., a la que se apoyaria en un
proyecto de responsabilidad social? (seleccione solamente el criterio
mas importante)

Presentacion adecuada del proyecto en un documento

Sostenibilidad financiera de la propuesta

Estrategia clara de marketing social

Retorno de la inversion para su empresa

Otro (indique)

De igual manera que en la pregunta 5. se pretende obtener la mayor

informacion posible para el planteamiento de las estrategias de

marketing social.
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a.

b.

7. Qué seguimiento se daria a este tipo de inversiones en su
empresa? (seleccione una o varias opciones)

Informes periodicos

Visitas de campo

Estudios de percepcion del proyecto

Presentaciones de resultados periddicas

Otro (indique)

Igualmente, se pretende obtener la mayor informacioén posible para el

planteamiento de las estrategias de marketing social.

8. Existe interés en su empresa en apoyar proyectos de
conservacion y proteccion animal?

Si (pase pregunta 9)

No, debido a q razones? (fin encuesta).

La pregunta busca continuar con el proceso de segmentacion y

encontrar incluso algtin nicho de mercado estratégico.

9. Que procedimiento deberia una organizaciéon, fundacién,
ONG, etc., seguir para presentar a su empresa un proyecto de
responsabilidad social? (seleccione solamente una opcion)
Presentacion de un proyecto escrito

Reunion con la persona responsable del area

Otros (indique)

Igual que anteriores preguntas, la 9 pretende obtener informacidn para

el planteamiento de las estrategias de marketing social.

A continuacion para el analisis de segmentacion en funcion a la encuesta

planteada, se desarrolla la Matriz de Perfil de Segmentos
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Tabla 5 Tabulacion y resultados de la Encuesta

Invierte su empresa en proyectos de otras
organizaciones, fundaciones, ONGs, etc.,

como parte de su responsabilidad social?
Si No TOTAL

No No No

dato dat dato

%o
74
17 26%

Inversion en
instituciones como
Responsabilidad
Social

4
Comercial 1 6% - 0% 1 5%
53
Industrial 9 % - 0% 9 47%
Sector econdmico 12
Servicios 2 % 1 50% 3 16%
de la empresa 17 13 2 19
ONG 3 % 1 50% 4 21%
12
Sector Financiero 2 % - 0% 2 11%

hasta 10 mil 0 0%| 1 50% 1 5%
entre 10 y 20mil 12
. 2 % - 0%]| 2 11%
Ej:;;g‘:ﬁgf‘;fe entre 20 y 40 mil 1 [6%] -] [ 0% 1 5%
1| el 4rea de entre 40 y 80 mil 12
responsabilidad 211710 %| 1]2 [50% 3(19 | 16%
social mas de 80 mil 53
9 % - 0% 9 47%
no contesto 18
3 % - 0% 3 16%
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Criterios a tomar

en cuenta para
seleccionar una
organizacion
donde invertiria
en el marco de la
Responsabilidad
Social

Procedimiento
que deberia
realizar una

9 | organizacion para
aplicar a algiin
proyecto en el
marco de la RS

Invierte su empresa en proyectos de otras
organizaciones, fundaciones, ONGs, etc., como
parte de su responsabilidad social?

Si No TOTAL
No
datos

No
datos

No

% datos %

Presentacion adecuada

del proyecto en un 65

documento 11 % 0 0% 11 58%
Sostenibilidad

financiera de la 18

propuest.a 3 17 % 0 ) 0% 3 19 16%
Estrategia clara de

marketing social 1 6% 0 0% 1 5%
Retorno de la inversion

para su empresa 1 6% 1 50% 2 11%
Otro 1 6% 50% 2 11%

Presentacion de un 60
proyecto escrito 6 % 0 0% 6 55%
Reunioén con la persona 40 100
responsable del area 4 % 1 % 5 45%
10 1 11
Otros
0 0% 0 0% - 0%

Fuente: Encuesta a empresas

Elaboracion: Autora
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Como se tomo como universo a las empresas que forman parte del grupo
CERES, se realizaron 23 encuestas que fueron pre-disefiadas, codificadas
y aplicadas entre el mes de noviembre y diciembre de 2011. La aplicacion
de encuestas fue guiada por la autora de la investigacion mediante

llamadas telefonicas a los contactos dentro de cada empresa.

La variable principal de segmentacion (variable pivot), seleccionada fue la

pregunta No.3 “;Invierte su empresa en otras instituciones en

provectos dentro del marco de la Responsabilidad Social?”, dicha

variable fue seleccionada bajo el criterio de que el segmento de mercado al
que estara dirigida una estrategia de marketing social es el compuesto por
las empresas que si realizan inversiones en otras organizaciones en el
marco de sus estrategias de Responsabilidad Social. De las encuestas
realizadas el 74% (17 instituciones), si realizan inversiones en otras
organizaciones como parte de sus estrategias de Responsabilidad Social, y

el restante 26% (6 instituciones) no lo realizan.

Adicionalmente, se ha considerado que del 24% (6 instituciones), que no
invierten en otras organizaciones dentro del campo de RS, existen segtn la
variable “;Le interesaria invertir en otras organizaciones como parte de

RS?”, 2 instituciones (33%) que si estan interesadas.

Resumiendo, se evidencia que el Segmento de mercado de la estrategia
de marketing social, estd compuesto por las 17 instituciones que si

invierten en otras organizaciones (Segmento 1), mas las 2 instituciones
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que no invierten en otras organizaciones pero que si tienen el interés de
hacerlo (Segmento 2), es decir el segmento total de mercado se

compondria por 19 instituciones que representan el 83% de la Poblacion.

Alrededor del segmento total de mercado establecido se pueden observar

los siguientes resultados:

e El principal sector econdmico del Segmento 1 y el Segmento 2, es el
industrial con el 47%, de las instituciones analizadas.

e De igual manera, los cargos de las personas que fueron entrevistadas en
cada empresa, son en su mayoria (71% y 63%) mandos medios en las
instituciones del Segmento 1 y 2, respectivamente.

e Al analizar el monto promedio de inversion anual, en el Segmento 1, se
observa que el 53% realiza inversiones de mas de US$80 mil. Por su
lado, el segmento 2 tienen un rubro de inversiones de hasta US$10 mil
con el 50%, y entre US$40 y US$80 mil con el 50% restante.

e El sector prioritario de inversion en el Segmento 1 es el sector social en
el area de combate contra la pobreza (47%), mientras que el sector
ambiental en el area de rescate y cuidado de animales es del interés del
6% de dichas instituciones. Por otro lado, en el Segmento 2 el sector
prioritario de inversion es el de combate contra la pobreza (100%).

e Dentro de los principales criterios para invertir en una organizacion, las
instituciones analizadas del Segmento 1 considera que el principal
criterio es la presentacion adecuada del proyecto en un documento

(65%), mientras en el Segmento 2 se considera que los criterios
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principales son: el retorno de la inversion hacia la empresa (50%) y
otros criterios (50%).

e [a siguiente variable es muy importante para encontrar el mercado
meta, ya que menciona que existe un porcentaje considerable del 59% y
50% en los segmentos 1 y 2 respectivamente, de instituciones que si

estan interesadas en invertir en proyectos de conservacion y

proteccion _animal, es decir 11 empresas con las cuales tenemos

oportunidad de obtener donaciones y para esto aplicaremos estrategias
directas de Marketing Social.

e Finalmente, existe una similitud en los requisitos que las instituciones
interesadas en invertir en proyectos de conservacion y proteccion
animal solicitan, dividido entre reuniones con las areas y/o personas
responsables del tema en la institucion y la presentacion de un proyecto

escrito.

2.4.3 Principales conclusiones de la encuesta
¢ Del andlisis realizado se observa que el segmento de mercado para la
presente estrategia de Marketing Social esta representado por el 83%
de instituciones encuestadas que son las que si realizan inversiones
en otras organizaciones como parte de sus estrategias de

Responsabilidad Social, o tienen interés en realizarlo.

e Del segmento de mercado determinado, el principal sector

economico es el industrial con el 53%.
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e La informacion obtenida fue otorgada en su mayoria, es decir un
71%, por mandos medios de las instituciones, lo que podria influir

frente a la toma de decisiones.

e Se observa que el 53% de las instituciones realiza inversiones de

mas de US$80 mil.

o El sector ambiental en el area de rescate y cuidado de animales es del

interés del 6% de las instituciones.

e El principal criterio que solicitan el 65% de Instituciones para
invertir en una Organizacion es la presentacion adecuada del

proyecto en un documento.

¢ El nicho de mercado, que son Instituciones que si estan interesadas
en invertir en proyectos de conservacion y proteccion animal

representan el 57% del mercado definido.

2.44 Determinacion del mercado meta
Para la determinacion del mercado meta se aplicara la Metodologia de

Ratios en Cadena'’ para cada segmento definido.

Dpt= Dp segl+ Dp seg2

Segmento 1.- esta compuesto por las instituciones que si invierten en otras

organizaciones

7 KOTLER, Phillip (2002), Marketing Management, Estados Unidos de América: Pearson, 10ma. Edicion,
p.168
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Dp=n*pl*p2*q

Donde:

Dp= demanda potencial

pl= % de instituciones que si invierten en otras organizaciones

p2= % de instituciones que si invierten en otras organizaciones y ademas
tienen el interés de invertir en proyectos de conservacion y proteccion

animal.

g= $90 000 Monto promedio anual de inversion (donacion) de acuerdo a

la encuesta aplicada.

Dp= 23*74%%59%%*1*90 000

Dp= $900 000.

Los 900 000 se determinan como el mercado meta del segmento 1 definido

en dolares.

Segmento 2.- se compone de las instituciones que no invierten en otras

organizaciones pero que si tienen el interés de hacerlo.

Dp=n*pl1*p2*p3*q

Donde:

Dp= demanda potencial
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pl= % de instituciones que no invierten en otras organizaciones.

p2= % de instituciones que no invierten en otras organizaciones pero

existe interés de invertir.

p3= % de instituciones que no invierten en otras organizaciones, tienen
interés y ademas tiene el interés de invertir en proyectos de conservacion y

proteccion animal.

g= $90 000 Monto promedio anual de inversion (donacién) de acuerdo a

la encuesta aplicada.

Dp=23*26%%33%*50%*90 000

Dp= $90 000

Los 90 000 se determinan como el mercado meta del segmento 2 definido

en doblares.

Determinacion del mercado meta total

Para la determinacién del mercado meta se tomaron en cuenta las

siguientes empresas:

AGA S.A

ASSISTGLOBAL

FUNDACION DOLE
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KINROSS AURELIAN

OCP

REPSOL

CRISFE

FONDO AMBIENTAL

HOLCIM

PLASTICAUCHO

PRONACA

Asi, el mercado meta se encuentra determinado por:

Dpt= Dp segl+ Dp seg2

Dpt= 900 000 + 90 000

Dpt= $990 000

El mercado meta total es de $990 000, monto al cual la fundacioén “Los

monos, selva y vida” podria acceder aplicando una adecuada estrategia de

marketing social.
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Este dato es importante ya que se refiere al total del mercado al cual se
deberan enfocar las diferentes estrategias de Marketing Social que se

presentan en el siguiente capitulo.
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CAPITULO TRES

PLANEACION Y FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS

3.1 Objetivos de marketing social

3.1.1 Objetivo General:

Posicionar a la Fundacion “Los monos, selva y vida” dentro el grupo de
donantes internacionales como una institucion de alto prestigio y excelente

trabajo en el tema de conservacion animal.

3.1.2 Objetivos Especificos de Ventas

e Conseguir, en el primer afio, al menos dos instituciones donantes que
financien el proyecto de ampliacion de terreno. “Devuélvele el bosque a
los monos”, con un fondo de US$ 76 mil.

e Lograr crecimientos en los ingresos del rango del 10% anuales de tal
manera que al tercer afio de operacion, la Fundacion Los Monos Selva y

genere ingresos de al menos US$118 mil anuales.

3.1.3 Objetivos Especificos de Clientes

e En los primeros cinco afios, mantener a los dos donantes del Proyecto
“Devuélvele el Bosque a los Monos”, interesados en continuar con sus

inversiones de US$76 mil en las actividades de la Fundacion.

3.1.4 Objetivos Especificos de Rentabilidad
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3.2

33

o Lograr, en el tercer afio, que la operacion de la Fundacion genere
excedentes de al menos US$ 6 mil, que le permitan ser financieramente

sostenible.

Lineas de accién de marketing social

e Armar una base de datos con las instituciones que se consideren puedan tener
interés en este tipo de proyectos.

e Realizar una presentacion interactiva del proyecto (audiovisual) para enviar a
Instituciones de la base de datos antes mencionadas.

e Buscar reuniones con el area de Responsabilidad Social de Instituciones
interesadas en este tipo de proyectos.

e Asistir a ferias ambientales donde se presente el proyecto.

e Realizar un evento de lanzamiento del proyecto.

Metas de las lineas de accion de marketing social

e En los tres primeros meses tener una base de datos con al menos 100
contactos.

e En los tres primeros meses realizar un video de cada proyecto (dos videos)
interactivos.

e Hasta los primeros seis meses mantener reuniones con al menos el 30% de
Instituciones de la base de datos.

e En el primer afio asistir al menos a dos ferias nacionales y una feria

internacional.
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e En el cuarto mes, realizar un evento transmitido en vivo en su pagina web y

publicarlo en los medios sociales.

3.4 Mix de marketing Social

Para el analisis del mix de Marketing Social se aplicara la Matriz Combo y a

continuacion se realizara una descripcion detallada de cada uno de los factores del

mix de marketing social.*®

'8 | a matriz combo es una herramienta que esta compuesta por 5 factores (Producto, Plaza, Promocion,
Precio y Personal)

e Serealiza una primera ponderacién de cada uno de los 5 factores, hasta que sumen 100%.

e Cada factor estd compuesto por varios criterios de analisis.

e Se debe dar una ponderacidn a cada uno de dichos criterios dentro de cada factor hasta que
sumen 100%.

e Posteriormente, se califica cada criterio del 0 al 10, O representa que el criterio se presenta
como una ventaja competitiva nula y 10 como una ventaja competitiva totalmente
desarrollada.

e Finalmente, la herramienta realiza un célculo ponderado, y arroja un resultado del 1 al 10, que
representa cual es nivel de la ventaja competitiva de la Fundacién.
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Tabla 6 Matriz Combo

ERODUCTO Ponderacién Total Ponderado Calificacién Madurez Producto
EXPANSION A SELVA VIRGEN 40% 4
1 RESCATE y ATENCION MEDICA 30% 8
ALIMENTACION 10% 100% 8 6,2
LIMPIEZA DE JAULAS 10% 8
PRESENTACION 10% 6
Ponderacién Total Ponderado Calificacién Madurez Plaza
25% 8
2 20% 8
BIODIVERSIDAD 35% 100% 5 6,8
COSTO 20% 7
0
EROMOCION Ponderacién Total Ponderado Calificacién Madurez Promocién
MEDIOS SOCIALES 25% 6
3 FERIAS 12,5% 1
PROMOCION GRAFICA 25% 100% 2 2,8
PROMOCION AUDIVISUAL 25% 2
INVITACIONES A LA FUNDACION 12,5% 1
PRECIO o NP 5
Ponderacién Total Ponderado Calificacién Madurez Precio
COSTO TOTAL DE LOS PRODUCTOS 30% 8
4 AUTOSUSTENTABILIDAD ECONOMICA 40% 6
SUBDIVISIONES DEL COSTO 30% 100% 3 57
EERSONAL Ponderacién Total Ponderado Calificacion Madurez Servicio
FORMACION 15% 4
5 EXPERIENCIA 25% 7
PROCEDENCIA LOCAL 20% 100% 8 6,9
VOCACION 25% 7
EQUIDAD DE GENERO 15% 8

TOTAL PONDERADO COMBO

100%

NIVEL DE MADUREZ

Ventaja competitiva nula. Cero posicionamiento

Ventaja competitiva imperceptible, mal direccionada

Ventaja competitiva conocida, no totalmente desarrollada.

Ventaja competitiva integrada con generacion de valor poco
percibido (TOM)

Ventaja competitiva totalmente desarrollada con alta entrega de
valoR (TOM, TOC)

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

Conforme al cuadro de calificacion de la Matriz Combo, el nivel de madurez de

5,39 representa una ventaja competitiva conocida, no totalmente desarrollada.
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Grifico 3 Estrategia Genérica Matriz Combo

FERSOMAL
ey PRODUCTO

20%

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

De acuerdo al analisis de la estrategia que se presenta, la importancia otorgada a
los factores Promocion y Precio es del 25% cada uno, mientras que a los factores
Plaza y Producto se les otorgd un peso del 20% cada uno, y el restante 10% fue

otorgado para el factor Personal.

Grafico 4 Nivel de madurez Matriz Combo
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Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora
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En el grafico se puede observar el nivel de madurez de cada una de las variables
consideradas, donde el producto, plaza y personal tiene una ventaja competitiva
integrada con generacion de valor poco percibido, generando un Top Of Mind
(TOM). Asimismo, el precio tiene una ventaja competitiva conocida no totalmente
desarrollada y la promocion tiene una ventaja competitiva imperceptible y mal

direccionada.

A continuacion se detalla el analisis dentro de cada uno de los factores

establecidos en la Matriz Combo.

Grafico 5 Matriz Combo - Producto

Atributos Percibidos Producto Atributos Valorados Producto
LIMPIEZA DE
8 8 8 JAULAS PRESENTACION
10% 10%
- 6 NN Somon
6 10% 40%
4
2
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. o WS\l RESCATE y

oN K 08 e
eI A REEIOLGIR L AR ATENCION
la ?\(’,S('P‘ la O MEDICA
30%

o

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

Los atributos mas valorados en los productos son la “expansion de la selva
virgen” y el “rescate y atencion médica”, sumando un 70% entre los dos. Por su
lado los tres atributos con mayor calificacion en la percepcion son el “rescate y

atencion médica”, la “alimentacion”, y la “limpieza de jaulas™.
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Grafico 6 Matriz Combo - Plaza

Atributos Percibidos Plaza Atributos Valorados Plaza
COSTO 0 .
Q Q - 20% % UBICACION
10 5 7 25%
pEEEE
« "
%, o %, . ©
G, %y o
9, 2y R, BIODIVERSID
B %, AD
35%

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

En el analisis detallado del factor Plaza, se observa que el atributo méas valorado
es la Biodiversidad que se tiene, con el 35%, seguido de la ubicacion con el 25%.
Por su lado, en la percepcion de dichos atributos, se califica con mayor rango a la

ubicacion y a la accesibilidad.

Grafico 7 Matriz Combo - Promocion

Atributos Percibidos Promocion Atributos Valorados Promocion
INVITACIONE
SALA MEDIOS
— FUNDACION SOCIALES
10 6 13% > 25%
8 o e |
6
4 L 1 = = . PROMOCION
% i AUDIVISUAL
. - 25% FERIAS
&\05 & PO S 2%
<~ < N @6\} PROMOCION
& & R GRAFICA
25%

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

Los atributos mas valorados en el factor Promocion, son los “Medios Sociales”, la
“Promocion Grafica” y la “Promocion Audiovisual”, mientras que la calificacion
en la percepcion de dichos atributos, el que tiene mayor calificacion son los

“medios”.
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Grafico 8 Matriz Combo - Precio

Atributos Percibidos Precio Atributos Valorados Precio
SUBDIVISIO
NES DEL COSTO
COSTO 30%
30%
8
6
3
/ AUTOSUSTE
NTABILIDAD
W COSTO mAUTOSUSTENTABILIDAD = SUBDIVISIONES DEL COSTO 40%

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

El atributo mas valorado en el factor Precio, es la Autosostenibilidad Economica
de la Fundacion, mientras que el atributo con mayor puntaje en su percepcion es

el Costo de los servicios ofertados.

Grafico 9 Matriz Combo - Personal

Atributos Percibidos Personal Atributos Valorados Personal
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20% 25%

Fuente: Sproket Consulting Group
Elaborado por: Autora

Los atributos mas valorados del factor Personal son la “Experiencia” y la
“Vocacion”, del personal con el 25% cada uno. Por otro lado, los atributos con
mayor percepcion son la “Procedencia Local” y la “Equidad de Género” del

personal.

Al realizar un analisis de promedio ponderado de dichas calificaciones con las
ponderaciones otorgadas a cada factor (Producto, Plaza, Promocion, Precio y

Personal), se obtiene que el nivel de madurez, de acuerdo a la Matriz Combo es de
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5,39, es decir, como se menciond anteriormente, tiene una Ventaja Competitiva

Conocida, no totalmente Desarrollada.

3.4.1 Producto

El producto en la presente estrategia de marketing social es: “El rescate,
proteccion y reinsercion a la vida salvaje de monos en la provincia de

Pastaza, Amazonia del Ecuador”.

Este producto contiene dos componentes principales:

e Los servicios que otorga La Fundacion.
o El proyecto de expansion de la selva virgen para la reinsercion de monos

a la vida salvaje “Devuélvele el bosque a los monos”.

3.4.1.1  Servicios que otorga La Fundacion
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Tabla 7 Servicios para los animales de la Fundacion " Los Monos, Selva y Vida"

Servicios Limpieza Atencion
Animales Rescates Alimentacion de jaulas medica

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

69



Rescates.- la fundacion realiza rescates de monos que se encuentran
en cautiverio en situacion de riesgo: maltrato, caza, agresividad, entre

otros.

Tlustracion 5 Proceso de Rescate

Identificacion del Diagnéstico de la
situacion del
animal y analisis
de como proceder

en el rescate.

Revision
veterinaria y
cuarentena

animal a ser
rescatado a través
de denuncias o
avisos

Rescate del
animal

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Alimentacion.- la alimentacion se realiza a todos los animales dos
veces al dia a excepcion de las culebras que son alimentadas una vez

por semana.
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Ilustracion 6 Alimentacion Monos, Coaties, Tortugas y Guatusas
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Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora
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Tlustracion 7 Alimentacion de Nutrias

Pescados

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Tlustracion 8 Alimentacion de Culebras

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora
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Limpieza de Jaulas: Existen animales en jaulas como monos, loros,
culebras, etc., es por ello que se debe realizar una adecuada limpieza
de las mimas, especialmente de los monos ya que varias jaulas estan
dentro de la casa y no tienen piso de tierra, ademas de que ellos son

mucho mas hiperactivos.

Ilustracion 9 Proceso de limpieza de jaulas

Desinfectar (con Baldear (para
productos que no limpiar los
sean nocibos para residuos de los

los animales) desinfectantes)

Barrer

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Atencion Médica: Todos los animales, a llegar a la fundacion, deben
para por una revision médica de rutina para evitar contagios y para
revisar su estado de salud, ademas se realiza visitas periddicas al

veterinario al igual que cuando existe una emergencia o enfermedad.
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Iustracion 10 Revisiones y chequeos a los animales

Revisidon General al ingreso

Revision periddicas

Revisidon ocacional en caso de enfermedad o emergencdias

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Tabla 8 Servicios para las personas de la Fundacion '"Los Monos Selvay Vida"

Servicios

Visitas Guiadas /
Usuarios Ecoturismo
Visitantes ocasionales y empresas operadoras de
turismo

Fuente: Fundacion Los Monos Selva 3-7Vida
Elaborado por: Autora

La Fundacion al otorgar estos servicios tanto hacia los animales como
hacia la comunidad a través de educacion ambiental, esta otorgando
oportunidades de cuidado y conservacion animal en la Amazonia del

Ecuador.

3.4.1.2  Proyecto “Devuélvele el bosque a los monos”

Se ha creado este proyecto para la expansion del area de selva virgen
con el objetivo principal de mejorar el proceso de reinsercion a la vida

salvaje de los monos y de otros animales.
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En dicho espacio se pretende realizar las siguientes actividades:

3.4.2 Precio

Adecuar el espacio y los procesos para una reinsercion menos

contaminada de los monos.

Abrir un albergue para estudiantes e investigadores, tanto
nacionales como internacionales, quienes podran realizar
diferentes investigaciones en el marco de la conservacion de la
flora y fauna del sector, a través de contactos y convenios con las

universidades mas prestigiosas en este campo.

El precio se refiere a monto anual de dinero necesario para la proteccion y

conservacion animal, donde se involucra los costos operativos como:

salarios, compras de insumos, permisos de funcionamiento, pago de

servicios basicos, costos de atencion médica, movilizacion, entre otros.

A continuacion, para la determinacion del precio se detallan dichos costos

de manera anual:

El precio puede ser subdividido en los dos componentes del producto

mencionados anteriormente: i) los servicios que brinda la fundacion ys; ii) el

proyecto “Devuélvele el bosque a los monos.

Para poder brindar los servicios descritos en el literal de Producto, se

requieren los siguientes insumos
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Talento Humano

e Los dos fundadores de la Fundacion realizan un trabajo de
administracion general.

¢ Una coordinadora general del programa de voluntarios.

e Dos empleados para el mantenimiento y cuidado de los animales

Insumos Generales

Frutas, verduras y comida en general.

Productos de limpieza

Medicamentos

Papeleria

Servicios

Luz eléctrica

Internet

Teléfono

Movilizacion

A continuacion se muestra una tabla donde, en base a los datos promedios
historicos de costos de la Fundacion, se ha realizado una proyeccion

mensual y anual de los mismos.
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Tabla 9 Proyeccion de Costos Fundacion Los Monos

mensual anual

TALENTO HUMANO ‘ 3.128,40 37.540,80
Honorarios Administrador (Fundador 1) 840,00| 10.080,00
Honorarios Administrador (Fundador 2) 840,00| 10.080,00
Honorarios Coordinadora General 560,00| 6.720,00
Salario empleado 1 394,20 4.730,40
Salario empleado 2 394,20 4.730,40
Honorarios veterinario 100,00 1.200,00

INSUMOS 1.190, 00 14.280,00

Compras insumos comida 9600
Medicinas 150 1800
Mantenimiento jaulas 150 1800
Costos papeleria (volantes tickets) 1080
SERVICIOS 210, 00 2.520, 00
Servicios basicos
Comunicaciones (internet y celular) 80 960
Movilizacion 100 1200
TOTAL ‘ 4.528,40 54.340,60

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Como se observa, el costo de mantenimiento anual promedio de la

fundacion es de aproximadamente US$ 54 mil.

Por otro lado, el proyecto “Devuélvele el bosque a los monos”

siguientes costos:

Adquisicion de activos

e Terreno de 50 Ha.
e Construccion de un albergue
e Adecuaciones

Talento Humano

e Un/a coordinador/a general.

, tendria los
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e Dos vigilantes ambientales / ayudantes para los investigadores

e Un/a cocinero/a

Insumeos

e Alimentacion

e Servicios basicos

e Medicamentos

Realizando una estimacion anual de dichos costos en funcion al historia de

costos y al conocimiento del medio de la Fundacion Los Monos, se presenta

la siguiente tabla:

Tabla 10 Proyeccion Costos Proyecto ""Devuélvele el bosque a los monos"

mensual anual
ACTIVOS FIJOS - 71.000,00
Terreno - 50.000,00
Albergue (capacidad de 20 personas) - 15.000,00
Adecuaciones varias - 6.000,00
TALENTO HUMANO 1.882,60 22.591,20
Salario vigilante ambiental 1 394,20 4.730,40
Salario vigilante ambiental 2 394,20 4.730,40
Salario cocinero 394,20 4.730,40
Honorarios coordinador 700,00 8.400,00
INSUMOS | 780,000  9.360,00
Alimentacion 600,00 7.200,00
Servicios basicos 30,00 360,00
Medicamentos 150,00 1.800,00

TOTAL

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

102.951,20

Como se observa en la tabla el precio de este componente o proyecto es de

aproximadamente US$103 mil, de los cuales el rubro principal es la
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adquisicion de una extension de 50 Ha (US$ 50 mil). El mantenimiento
anual de dicha extension, con los componentes mencionados de

investigacion, sera de aproximadamente US$32 mil.

Concluyendo, el precio total del producto incluyendo sus dos componentes
seria de aproximadamente de US$156 mil, sin embargo como ya se detallara
en el capitulo financiero, la Fundacién Los Monos, a través de la gestion y
administracion de sus proyectos ha generado la autosostenibilidad financiera

del primero componente.

3.4.3 Plaza

Para la ejecucion del primer componente del producto, que son los servicios
que brindas a personas y animales, la plaza es 1hectarea de bosque primario

ubicado en el Km5 en la via Puyo— Macas en la provincia de Pastaza.

Iustracion 11 Mapa de Ubicacion de la Fundacion
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Fuente: Google maps
Elaborado por: Autora
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La ubicacion del lugar es favorable para los animales y personas por las

siguientes razones:

e Las personas turistas pueden visitar el lugar pues esta cerca de la cuidad
del Puyo, lo que favorece a la educacion ambiental que se imparte.

e Asi también, por su cercania, se pueden realizar visitas al veterinario con
frecuencia al igual que hacer las compras semanales de alimentos tanto
para las personas que viven en La Fundacién como para animales.

e La fundacion estd dotada de espacios verdes con arboles y un rio donde
los animales pueden tener un comportamiento natural mismo de su
especie.

Asi también, existen puntos que no favorecen a un adecuado cumplimiento

de los objetivos de la fundacion:

e Viven muchos animales enjaulados que por falta de espacio no pueden
ser liberados.

e El contacto con los turistas perjudica a la reinsercion saludable de los
monos a su hébitat natural.

Adicionalmente, es importante mencionar que la fundacion tiene un

proyecto de adquirir un terreno de 50 hectareas de bosque primario, el

mismo que ya se menciono en el numeral de producto, y que se lo ha

denominado “Devuélvele el bosque a los monos”. Para la seleccion de dicho

lugar, los fundadores de Fundacion han realizado varios meses de busqueda

en diferentes regiones del oriente ecuatoriano.
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Luego de varios andlisis se concluyo que la mejor opcién es un terreno
ubicado a 80 km de La Fundacion, dispone de una amplia biodiversidad
que los animales pueden disfrutar y tiene un rio que lo atraviesa. El lugar
esta ubicado estratégicamente por lo que no existe tala de arboles ni caceria
de animales pues las comunidades aledafias no permiten el ingreso de

cazadores.

3.4.4 Promocion

Para lograr conseguir los donantes necesarios para la Fundacion y cumplir
los objetivos especificos se debe se deben implementar las siguientes
actividades como parte de la promocion. Es necesario mencionar que la
Fundacion no realiza ninguna de las actividades que se van a mencionar a

excepcion de la pagina web:

e Realizar una invitaciéon para los altos funcionarios de las posibles
instituciones donantes (clientes) a visitar la Fundacion y observen las
actividades que se desempefian. La misma debe contener una descripcion
muy sencilla y corta del trabajo de La Fundacion y del proyecto
“Devuélvele el bosque a los monos” potenciando la idea de “Si los

conoces los amas, si los amas los proteges”
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Tlustracion 12 Modelo de Postal de invitacion
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Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

La invitacion se debe entregar personalmente para tener una interaccion

directa con el cliente y poder hablar del objetivo de esta invitacion.

Con esto se quiere lograr que quienes toman las decisiones para realizar
donaciones puedan conocer por ellos mismos la Fundacion y su trabajo, asi
mismo que vivan la experiencia de estar en la naturaleza y apoyar su
conservacion y proteccion.
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e Asistir a ferias ambientales y ferias de responsabilidad social empresarial
que existan en el Ecuador. Para poder dar a conocer a la Fundacion con
diferentes Entidades y junto con material de apoyo al igual que charlas
explicativas, exponer las actividades, servicios y proyectos de la
Fundacion.

Hustracion 13 Modelo de Stand para Ferias

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Tlustracion 14 Modelo de Sticker

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora
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Se debe armar un stand con fotos actualizadas, folletos informativos,
carteles, stickers, etc., y una persona que conozca bastante del tema debe

estar en dicho stand exponiendo temas de la Fundacion.

e Desarrollar un folleto con informacion de los dos componentes del
producto, los servicios que presta 'y el proyecto “Devuélvele el bosque a
los Monos”.

Iustracion 15 Modelo de Diptico informativo

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora
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Con dicho biptico se busca informar las actividades y proyectos a realizar al
igual que el avance de los mismos. Esto servird como material de apoyo en

ferias, visitas a Instituciones, reuniones con otras Fundaciones, etc.

e Actualmente la Fundacion maneja como parte de su estrategia de

comunicacion una pagina web, un blog y la red social Facebook.

El redisefio de la pagina web es muy importante para la promocion, pues la
que tiene actualmente es pobre en informacion y gran cantidad de donantes
internacionales se manejan mediante el internet. Esta solo maneja
informacion bésica de la fundacion como la historia, los animales que
tienen, opcion de voluntariado, 2 albumes de fotos, informacion sobre su
locacion y contactos y ademas no es interactiva. Cabe mencionar que la

informacion en dicha pagina es desactualizada.

Iustracion 16 Actual Pagina Web de la Fundacion Los Monos Selva y Vida
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Fuente: Pagina web los monos selva y vida
Elaborado por: Autora
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Basandose en paginas de otras fundaciones similares debe incluir las

siguientes opciones ademas de las existentes:

e Una pagina principal con informacion actual de la fundacion y todas las
novedades respecto a temas similares y de otras fundaciones similares.

e Una opcion donde se cuelguen videos de las actividades que realizan,
temas de educacion ambiental, animales en su habitat natural asi como
de crueldad hacia los animales al cazarlos y traficar con ellos.

e Una opcion informativa de las redes sociales que manejan, incluyendo a
Youtube.

e Se debe incluir al blog en la pagina web.

e Una opcion interactiva donde se incluyan opciones como tarjetas

electronicas con temas relaciones al igual que juegos on-line.

Ademas la pagina debe estar al menos en dos idiomas como es el inglés y el
espafiol, pues esta informacion es revisada por mucha gente extranjera.

También se debe actualizar la informacion diariamente.
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Hustracion 17 Modelo de Pagina Web Fundacion Los Monos Selva y Vida
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Fuente: Pagina web los monos selva y vida
Elaborado por: Autora

En cuanto a la red social Facebook que manejan es un tanto informativa y la
gente puede interactuar en esta pero también deben manejar otras redes
sociales como el Twitter donde se puede interactuar con varias herramientas
como mensajes, ideas y los hashtags que son etiquetas que se colocan dentro
de mensaje publicado en la red social, se componen de el signo # y la
palabra que le da el nombre al tema como por ejemplo
#ApoyaLaFundacion. Con esto se puede observar todas las personas en
Twitter que han usado esta etiqueta y por ende se puede comentar o
intercambiar ideas con cualquiera de ellas. La Fundacion al implementar el
manejo de hashtags también puede interactuar en YouTube, Google Plus,

Taringa, Menéame, Instagram, entre otros.

87



Hustracion 18 Modelo de pagina Twitter Fundacion Monos Selva y Vida
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Fuente: Twitter
Elaborado por: Autora

Para la promocion tanto de la Fundacion como de todas las iniciativas
propuestas se seguiran los siguientes lineamientos que seran clave a la hora

de realizar campafas de marketing en Twiter:
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Se tendra una sola cuenta de la Fundacion. No es recomendable crear
para cada promocion una cuenta diferente, a menos que sea de larga
duracion. Con poner, por ejemplo, una imagen de fondo en la cuenta
original y/o crear un hashtag para la promocion es mas que suficiente.
Se creara valor para la cuenta. Se trabajara en una estrategia para que
las personas asocien a la Fundacion con algo valioso, con el tema del
rescate de animales salvajes maltratados.

Hashtags. Como ya se menciond, cuando se lance la campafia para
buscar donantes, se usara un hashtag y se incentivara para que todos los
seguidores lo usen en sus tweets.

Respuestas. Si alguno de los seguidores tiene alguna duda o necesita
algin soporte, se le respondera inmediatamente, o, al menos, la
respuesta no debera demorar mas de 24 horas.

Mensajes cortos.- se pensara en 120 caracteres. Los tweets seran cortos
y directos (y a la vez efectivos) y tendran alrededor de 120 caracteres.
Asi serd mas probable que lo ReTweeteen sin que corten el mensaje y la
idea original.

Fotos y Videos en los Tweets. Se utilizaran herramientas que permiten
que los tweets pasen de ser un texto plano a algo mas dindmico, como
por ejemplo, incluyendo imagenes o videos. (Twitpic para las fotos y

Twitvid para los videos).
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7. Monitoreo de las estadisticas. Se aplicardn herramientas que permitan
llevar un conteo de las estadisticas de la Fundacion y de la campana de
obtencion de fondos, esto para ver si se esta haciendo las cosas bien o
habria que mejorar en algo. Se utilizara Twittercounter, que es una
herramienta que permite saber en grafico, cuantos seguidores se gana o
se pierde en periodos de tiempo. También se podra explorar Objective
Marketer, que es un sistema de monitoreo de campafias en redes

sociales.

3.4.5 Personal

Es muy importante contar con un personal capacitado, con experiencia, pero
sobre todo motivado y convencido del trabajo de rescata y reinsercion de
animales a su estado natural. Como se menciona en el capitulo 2, la
Fundacion no dispone de un organigrama, por lo cual se propone uno que

fue trabajado conjuntamente con los directores de la misma
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Iustracion 19 Organigrama de la Fundacion "Los monos, selva y vida"
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Fuente: Fundacion Monos Selva y Vida
Elaboracion: Autora

Para un adecuado funcionamiento y para el cumplimiento de las diferentes
estrategias planteadas, la Fundacion Los Monos, se requiere que el personal
que se encuentre en las diferentes areas, tenga al menos los siguientes

requerimientos:

Coordinador/a General

e Titulo profesional en biologia, economia del medio ambiente,
gestion ambiental o ciencias afines.

e Vocacion para el trabajo en campo con animales.

e Experiencia de mas de 5 aflos en el manejo y administracion de
Fundaciones.

e Conocimientos juridicos generales sobre la normativa fiscal y

tributaria para fundaciones.
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e Fluidez escrita y oral en inglés requerida.

Administrador/a

e Formacion profesional en administracion de empresas o carreras
similares.

e Vocacion para el trabajo en campo con animales.

e Experiencia de al menos 1 afio en el manejo y administracion de
fundaciones.

e Conocimiento de contabilidad para fundaciones

e Conocimientos juridicos y tributarios.

e Fluidez escrita y oral en inglés requerida.

Empleado/a Fundacion / Proyecto Devuélvele el bosque a los

monos

e Estudios secundarios terminados.
e Experiencia en trabajo en campo con animales.
e Conocimientos generales sobre turismo ecologico.

e Residencia preferente en la zona de la fundacion.

3.4.5.1 Seleccion y capacitacion del personal

El proceso de seleccion del personal se lo realiza mediante una
convocatoria que es socializada mediante emails de contactos y
referencias personales. Posteriormente se realizan entrevistas donde se

verifica el conocimiento y el cumplimiento de los perfiles definidos.
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La capacitacion del personal es gestionada por la Fundacion a través
del Ministerio del Ambiente y la Prefectura del Gobierno Provincial el

Puyo.
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CAPITULO CUATRO

ESTUDIO FINANCIERO

En el capitulo financiero se analizara los Ingresos, Costos, Gastos y nivel de Inversion
requerida para el funcionamiento adecuado de la Fundacion. Se armaran los Estados
Financieros, se realizaran proyecciones de los mismos y se los analizara a través de
indicadores financieros que permitan medir la sostenibilidad financiera de los proyectos

dentro de la Fundacion.

4.1 Estimacion de Ingresos

Los ingresos de la Fundacion vienen por tres lineas: la primera es por las
entradas de los visitantes, la segunda es por el pago de voluntariado y la
tercera es por la estadia de investigadores del proyecto “Devuélvele el

bosque a los monos”

Entradas de los visitantes.- revisando el historial de la Fundacion se
realizado un calculo de numero de personas promedio que visitan la

Fundacion, el mismo que se describe en la siguiente tabla:
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Tabla 11 Ingresos promedio por Visitantes

N° de Niflos y
N° de Adultos perdonas de Tercera
Edad
Lunes 15 5
Martes 15 5
Miércoles 20 10
Jueves 20 10
Viernes 20 10
Sabado 60 20
Domingo 60 20
Total visitantes semanales 210 80
Valor entrada US$ 2,00 USS$ 1,00
Ingresos Semanales USS$ 420,00 USS 80

Ingreso Mensual Total USS$ 2.000

Ingreso Anual Total US $24.000

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Dentro de las visitas promedio los fines de semana llegan hasta 80 personas,

mientras que un Lunes llegan apenas 20 personas.

Asi mismo las entradas para los adultos tienen un valor de US$ 2,00 y para

los nifos y personas de la tercera edad el valor es de US$ 1,00.

Con dichos datos se estima que el ingreso promedio en entradas para la

“Fundacion Los Monos, Selva y Vida” es de US$ 2.000,00 mensuales.

Pago de Voluntariado.- de igual manera revisando el historial de la
Fundacioén se ha realizado un célculo de nimero de personas promedio que
realizan voluntariado en la Fundacion, el mismo que se describe en la

siguiente tabla:
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Tabla 12 Ingresos promedio por Voluntarios

N° Voluntarios promedio en el mes 7

Costo del Voluntariado al mes USS$ 400
Ingresos mensuales promedio US$2.800

Ingresos anuales promedio  US $33.600
Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

El nimero de voluntarios promedios que estdn en un mes son 7 y el valor
del voluntariado es de US$ 400 mensuales, por lo tanto el ingreso promedio

mensual por los voluntarios es de US$ 2.800.

Estadia de Investigadores.- Se ha realizado un célculo del nimero de
investigadores promedio que estaran en el centro “Devuélvele la vida a los

monos’:

Tabla 13 Ingresos promedio por Investigadores

N° Investigadores promedio en el mes 7
Costo de la Estadia al mes USS$ 480
Ingresos mensuales promedio US$3.360

Ingresos anuales promedio  US $40.320
Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

El nimero promedio de investigadores es 7 al mes, el valor por la estadia es
de US$ 480 mensuales, lo que resulta un ingreso mensual promedio de US$

3.360.
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Tabla 14 Ingresos promedio TOTALES

Linea de ingreso ‘ Mensual US$ Anual USS$ ‘

Por visitantes 2.000 24.000,00

Por voluntarios 2.800 33.600,00

Por investigadores 3.360 40.320,00
Total | 8.160 97.920,00 |

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Después de lo expuesto se puede ver que la estimacion de ingresos anuales

de la Fundacion es de US$ 97.920,00.

4.2 Estimacion de Costos

Tabla 15 Costos Promedio Totales

Mensual Anual

USS US$

COSTOS FI1JOS 3.521,00 42.252,00

FUNDACION "LOS MONOS, SELVA Y VIDA" 1.498,40 17.980,80

Talento Humano 1.348,40 16.180,80

Honorarios Coordinadora General 560,00  6.720,00

Salario empleado 1 394,20  4.730,40

Salario empleado 2 39420  4.730,40

Insumos 150,00 1.800,00

Mantenimiento jaulas 150,00  1.800,00
PROYECTO "DEVUELVELE EL BOSQUE A

LOS MONOS" 2.022,60 24.271,20

Talento Humano 2.022,60 24.271,20

Salario vigilante ambiental 1 39420  4.730,40

Salario vigilante ambiental 2 39420  4.730,40

Salario cocinero 394,20  4.730,40

Honorarios coordinador 840,00 10.080,00
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Mensual Anual

US$ USS$
COSTOS VARIABLES 2.440,00 29.280,00

FUNDACION "LOS MONOS, SELVA Y VIDA" 1.240,00 14.880,00
Talento Humano 100,00 1.200,00
Honorarios veterinario 100,00  1.200,00
Insumos 1.040,00 12.480,00
Compras insumos comida 800,00  9.600,00
Medicinas 150,00  1.800,00

Costos papeleria (volantes tickets) 90,00  1.080,00
Servicios 100,00 1.200,00
Movilizacion 100,00  1.200,00

PROYECTO "DEVUELVELE EL BOSQUE A
LOS MONOS" 1.200,00 14.400,00

Insumos 1.200,00 14.400,00
Compra insumos comida 1.000,00 12.000,00
Servicios basicos 50,00 600,00
Medicina 150,00 1.800,00
TOTAL COSTOS FIJOS Y VARIABLES 5.961,00 71.532,00

Fuente: Fundacioén Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Se realizd un analisis de los costos fijos y variables de cada
producto/servicio de la Fundacion, y como se observa el total de costos fijos
es de aproximadamente US$ 42 mil anuales, mientras que los costos
variables alcanzan aproximadamente US$ 30 mil anuales, obteniendo un
total de Costos de US$ 72 mil anuales para un adecuado funcionamiento de

la Fundacion.
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4.3 Estimacion de Gastos

Tabla 16 Gastos Promedio Totales

Mensual Anual

USS USS$
GASTOS

FUNDACION "LOS MONOS, SELVA'Y
VIDA" 1.790,00 21.480,00
Talento Humano 1.680,00 20.160,00
Honorarios Administrador (Fundador 1) 840,0  10.080,0
Honorarios Administrador (Fundador 2) 840,0  10.080,0
Servicios 110,00  1.320,00
Servicios basicos 30,0 360,0
Comunicaciones (internet y celular) 80,0 960,0

TOTAL GASTOS 1.790,0 21.480,0

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Por el lado del analisis de gastos, se observa que los mismos ascienden a
USS$ 21 mil anuales aproximadamente (US$ 20 mil de honorarios para los

Administradores y US$ 1 mil de servicios).

4.4 Donacion.
Tabla 17 Donacion

PROYECTO "DEVUELVELE EL
BOSQUE A LOS MONOS"

Terreno 50.000,00

Albergue 15.000,00
Adecuaciones 6.000,00

TOTAL INVERSION 71.000,00

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora
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Si bien la Fundacion ya funciona desde hace varios afios, como se menciona
en capitulos anteriores, se planifica ampliar sus lineas de accion mediante el
Proyecto “Devuélvele el Bosque a los Monos”, el mismo que requiere una
donacion de US$ 71 mil, que estara dividida en US$50 mil para un terreno,

US$15 mil para las instalaciones y US$ 6 mil para adecuaciones generales).

4.5 Capital de Trabajo

Tabla 18 Capital de Trabajo

Fundacion "Los monos, selva y vida" 9.056,80

Proyecto "Devuélvele el bosque a los monos" 6.445,20

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 15.502,00

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

El capital de trabajo para la ONG “Los monos, selva y vida” es
US$15.502,00 que representa dos meses de costos y gastos de la institucion.
Este calculo fue realizado en un analisis conjunto con la Fundacion, donde
el principal pardmetro de andlisis fue la alta rotacion de ingresos y gastos, la

cual permite recuperar el capital de trabajo en dos meses.
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4.6 Estados Financieros

4.6.1 Balance General

Tabla 19 Proyeccion Balance General

ALCTIVOS
Activos Corrientes
Caja 500,00 500,00 500,00 00,00 L0000
Larcos £ .508,0] 11,956,44 21,586,113 KT RARK - 3 LA W )
Total Activo Corriente 5408 00 12 496, B8 | 22.086,13 34.533 28 S50.238 06
Activos Fijos
Terram 3000, K] R0000,00 [ BOL000,00 ROLA00,00 BOL000,00
Editicios E0.000,00 75.000,00 [ 75.000,00 75.000,00 75.000,00
Equipas de Computacion £,500,00 4,500,080 4, 500,00 4, 500,00 4,500,000
Iuebles y enaeres 10000, 060 16000, 0 1E.000, 00 600,00 & 000,00
[-} Depreciacion Acumnulada -55. 600,00 | -64.700,00 ( -70.200,00 ( -77.100,C0 | -83.300,00
Total Actlva Fijo| 48.900,00 | 110.800,00 | 104.600,00 | 9%,400,00 82,.200,00

TOTAL ACTIVOS

54.308.00

123,296 88

126.686,13

132.933,28

142.438,06

PASIVOS

Pazlvos Corrlentes

Cusntss par pagar

1.500,00

1.500,00

1.500,00

1.500,00

1.500,00

Total Pasivoes Corrientes

1.500,00

1.500,00

1.500,00

1.500.00

1.500.00

TOTAL PASIVOS 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Capital

I3nacionas b0 L £0.A00, 00 £ FA00, 00 £ 400,00 £ 400,00
fSportaciones de socias d8. 400,00 | 4240000 | 4240000 [ 45400,00 | 4540000
Total Capital| 54.800,00 | 125.800,00 | 125.800,00 | 125.300,00 | 125.300,00

Perdidas y ganancias
Superavit gjercicios anteriores -1.892,00 -1.003,12 -613,87 5.633.28 15.138,06
Total Perdldas y Ganancias|  -1.992,00 -4.003,12 -613,87 5.633,28 | 1513806

TOTAL PATRINMONIO

TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO
Formula cantable

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

52.£08,00

54.308,00

121,796 B8

123,296, B8

125.188,13

126.686,13

131.433,28

132.933 28

140.928,06

142 438 W6

Se ha adaptado los diferentes registros contables que dispone la

Fundacion y se ha armado un Balance General. El afio 1, corresponde

a la informacioén mas reciente que se dispone que es diciembre 2010, y

se ha realizado una proyeccion de 4 afios, con el fin de evidenciar las

diferentes inversiones y realizar los respectivos calculos financieros.
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Para dichas proyecciones se han tomado consideraciones como la

adquisicion de bienes en el afio 2 (terreno, albergue y adecuaciones).

4.6.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 20 Proyeccion Estado de Pérdidas y Ganancias

Afio 1 Afio 2 Afig 3 Afio 4 Afio 3

INGRESOS

Ingresos Operacionales

[Ingresos par servicios a97.820,00 | 107.712,00 | 11848320 | 13033152 | 143 364,67
Total ingresos operacionales| 97.920,00 | 107.712,00 | 118 483,20 130.331,52 | 143.364,67

TOTAL INGRESOS ©07.920,00 107.712,00 11248330 13033152 14336467

COSTOS Y GASTOS

Costos Fijos

[Costos de servicios 42X5300 | 478712 | 4547435 5032281 5334218
Total costos fijos| 42.252,00 | 44.787,12 | 47.474,35 50.322.31 | 53.342,18

Costos Variables
|Cl:13t|:‘-!5 de servicios 2928000 | 3220800 | 3542820 3B.OT1L68 | 42.868,85
Total costos variables| 29.280,00 | 32.208,00 | 35.428,30 38.971,68 | 42.86885

Gastos
Gastoz Generales 2148000 | 2362800 25.990,80 28.585,88 3144887
Gastas de depreciacion AA00, 00 900,00 a.200,00 G 2000 £ 20100

Total gastos| 28.380,00 | 22.728,00 | 32.190,80 34.789.88 | 37.648.87

TOTAL COSTOS ¥ GASTOS 99.912,00 109.723,12 115.0493 95 124.084,37 133.859,8%

Excedente bruto -2.011,12 3.389,25

Impuesto participacian personal {0%) - - = = -
Excedante antes de Impuesto = la Renta -1.582,00 -2.011,12 3.380,25 £.217,15 550,78
Impuesto & la Renta [0%) - - = o -

Excedente MNeta anual -1.592 .00 -2.011,12 3.389.25 5.247,15 5.504, 73
Excedente Meta acumulado -1592.00  -4.003,12 -612,87 5.633,28 1513806

Excedente neto sin depreciaclones 4.908.00 7.088,88 9.589,25 12.447,15 15.704,78

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

De igual manera, se han adaptado los diferentes registros contables
que dispone la Fundacion y se ha armado un EPyG, la informacién
mas reciente correspondiente al afio 1, es la de Enero a diciembre

2010.
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Para las proyecciones de los siguientes cuatro afios, en un analisis
conjunto con la Fundacion y su conocimiento del mercado, se han

determinado los siguientes supuestos en las cuentas del EPyG:

Tabla 21 Supuestos de crecimientos en las cuentas del EPyG

Ingresos 10%
Costos fijos 6%
Costos variables 10%
Gastos generales 10%

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

De los excedentes brutos, se ha incuido el calculo de los diferentes
impuestos, sin embargo, debido a la naturaleza juridica de Fundacion
la misma no debe pagar ninguno de dichos impuestos, ya que es una
organizacion sin fines de lucro. Por lo tanto el excedente neto es igual

al excedente bruto.

4.6.3 Flujo de Caja

Tabla 22 Flujo de Caja

Anig 0 Afio 1 Afg 2 Ano 3 Afio 4 Afio 5

97.520,00 107.71200 118.483,20 130.331,52 143.364,67
Ingresas Operacionales 9752000 10771200 118483,20 13033152 14336467

-15.502,00 99.512,00 109.723,12 115.093,95 124.064,37 133.853,89

Costos Fijos 4225200 44, 787,12 4747435 3033281 5334214
Costos Yarlables 29280, ZERI0F00 35428 B0 2897148 42850485
Gastos 28.380,00 328 32,190,800 34./84.82  3/.048,87
Inversidn [capltal de trabaje]  -15.502,00

{+] depreciaciones A.900,00 9.7100,00 £. 200,00 A.200,00  6.200,00

Flujo de efectiva 15.502,00 -10.594,00 -3.50512  5.0084,13 1853128 34.23506

Fuente: Fundacién Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

El flujo de caja que contempla todas las entradas y salidas de efectivo,

contiene la informacién obtenida en las proyecciones del EPyG, sin
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embargo para el adecuado calculo de los indicadores financieros, se ha

incorporado el Capital de Trabajo en el afio 0.

Es importante destacar, que este flujo de caja muestra el manejo de
entrada y salida de efectivo en la Fundacion y se pretende calcular los
indicadores financieros que expongan la sostenibilidad financiera

interna de la Fundacion.

4.7 Indicadores Financieros

Tabla 23 Calculo de indicadores financieros

TIR 19%
VAN $23.280,81
Tasa de descuento 12%

Fuente: Fundacion Los Monos Selva y Vida
Elaborado por: Autora

Para el calculo de los indicadores financieros se ha tomado la consideracion
de que los donantes (inversores), no esperan un retorno financiero de su
inversion, ellos se ven motivados por los impactos ambientales y sociales
que sus inversiones (donaciones) generan. Sin embargo se considera
importante mostrar a los mismos, que la Fundacion es financieramente auto
sostenible, con el fin de que tengan seguridad de realizar sus inversiones
(donaciones), en una organizacidén con experiencia y con autonomia
financiera. Debido a estas consideraciones, en el flujo de caja no se ha
incluido como parte de la “inversion”, a la donacion que se obtendra por

parte de los donantes interesados.
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4.7.1 Valor Actual Neto (VAN)

Para el calculo del Valor Actual Neto, se tomaron los flujos de
efectivo de los 5 afios analizados, y se los trajo a valor presente a una
tasa de descuento del 12%, que es una tasa comun utilizada para
proyectos sociales. Con dichas consideraciones se evidencia que el
VAN es de US$23.280,81, evidenciando la posicion de rentabilidad de
la Fundacion, ya que podra cubrir su inversion inicial, que esta

representada por el Capital de Trabajo.

4.7.2 Tasa Interna de Retorno

Para el calculo del TIR se tomaron los flujos de caja que muestran la
tabla anterior, obteniendo un resultado del 19%, y siendo esta mayor
que la tasa de descuento (12%), presenta una posicion de ventaja

positiva para la inversion en la Fundacion.
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CAPITULO CINCO

CONSIDERACIONES FINALES
5.1 Conclusiones
Conclusiones Capitulo 1

e En los ultimos afios, por parte de las empresas, principalmente en Europa, Canada,
Estados Unidos, China, India, Australia y Brasil, el Marketing Social se ha
implementado tanto en un negocio que acaba de florecer como al que estd bien
establecido. Las estrategias no son solamente mantener una pagina en Facebook,
sino es necesario gestionarla o dar una atencion al cliente inmediata y al
requerimiento del usuario a través de, por ejemplo, ideando campafias que combinan
redes sociales con otros medios de comunicacion tradicionales (radio, television,
entre otros).

e En un estudio realizado por IBM en el 2011, se evidencia que del tipo de gente que
puede ser considerado como consumidor social, existe una igualdad del 50% entre
hombres y mujeres, donde el grupo de edad mas activo es de los 30 — 50 afios de
edad. Por otro lado, se menciona que las redes sociales mas utilizadas son: Facebook
(95%), Twitter (89%), Linkedlin (78%), entre las principales.

¢ El Marketing Social ha ido creciendo en el Ecuador los ultimos afios. Es por esto que
se han creado muchas organizaciones y otras se han desarrollado buscando el
cumplimiento de sus objetivos. Por ejemplo, la Fundacion Proteccion Animal
Ecuador (PAE), ha desplegado importantes esfuerzos de marketing social para la
concientizacion del trato y la adopcion de mascotas a nivel nacional, ubicandose

como un referente en el tema de proteccion de animales domésticos.
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e La diferencia entre marketing social y marketing sin fines de lucro es que el primero
busca modificar ideas, acciones, creencias, valores, etc., para ayudar al bienestar de
la comunidad o sociedad por medio de programas o campaiias, mientras que el
segundo tiene relacion con la responsabilidad social empresarial haciendo campafias
para alcanzar sus objetivos y metas sin descuidar los niveles competitivos y rentables

de cualquier empresa.

Conclusiones Capitulo 2

e De acuerdo a la Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas POAM en analisis
Global externo tiene un resultado del 71% que representa una oportunidad media
para la Fundacion, es decir que es un buen ambiente para conseguir financiamiento y
poder presentar y desarrollar proyectos.

e De acuerdo a la Matriz de Factores Internos (fortalezas y debilidades) EFI tiene un
resultado del 53% que representa una fortaleza baja, esto quiere decir que la
Fundaciéon debe realizar varias mejoras de procesos internos, comunicacion,
administracion, etc., y de esta manera poder aprovechar las el ambiente de
oportunidad media analizado en la matriz anterior.

e En el andlisis del mercado de referencia utilizando la matriz Definicion del Mercado
de Referencia, se determind que la fundacion “Los monos, selva y vida” trabajara
con empresas donantes interesadas en invertir en el sector ambiental en cuanto al
rescate y proteccion animal con las necesidades de mejorar el desempeio financiero,
la imagen corporativa y reputacion, incrementar la productividad y tener acceso al

capital, y realizando un analisis de la cuantificacion de dicho mercado aplicando la
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metodologia de ratios en cadena se determind que el mercado de referencia para
proyectos de Responsabilidad social es de aproximadamente US$ 2 millones.

e Dentro del analisis de microsegmentacion al aplicar las herramientas de
investigacion de mercado de encuestas y entrevistas se evidencia que el Segmento de
mercado de la estrategia de marketing social, esta compuesto por las 19 instituciones
que si invierten en otras organizaciones o que no invierten en otras organizaciones
pero que si tienen el interés de hacerlo, representando el 83% de la Poblacion
analizada (Grupo CERES).

e Del segmento de mercado analizado, se evidencia que: el 47% de las empresas
analizadas estan en el sector econdomico industrial; el 47% invierte mas de US$ 80
mil anuales en proyectos de responsabilidad social; el 53% de dichas empresas
invierte en proyectos del sector social (combate contra la pobreza) y el 58% tiene un

interés claro de invertir en proyectos de conservacion y proteccion animal.

Conclusiones Capitulo 3

e El objetivo principal del Marketing Social propuesto es posicionar a la Fundacion
“Los monos, selva y vida” dentro el grupo de donantes internacionales como una
institucion de alto prestigio y excelente trabajo en el tema de conservacion animal.

e El nivel de madurez del mix de marketing es de 5,39 lo que representa una ventaja
competitiva conocida, no totalmente desarrollada de acuerdo a los parametros de la
Matriz Combo.

e Los componentes del producto son: i) Los servicios que otorga La Fundaciéon “Los

monos, selva y vida” (Componente A); ii) El proyecto de expansion de la selva
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virgen para la reinsercion de monos a la vida salvaje “Devuélvele el bosque a los
monos” (Componente B).

El precio del componente A estd determinado por el costo de mantenimiento que es
aproximadamente US$ 54 mil; mientras que el precio del componente B esta
determinado por el costo de mantenimiento mas el costo de la adquisicion de una
extension de 50 Ha y la construccion de instalaciones (US$ 103mil). Es decir el
precio total de producto incluyendo sus dos componentes seria de aproximadamente
de US$156 mil.

La plaza del componente A del producto es un terreno de lhectarea de bosque
primario ubicado en el Km5 en la via Puyo— Macas en la provincia de Pastaza,
mientras que la plaza del componente B es un terreno ubicado a 80 km de La
Fundacion “Los monos, selva y vida”, dispone de una amplia biodiversidad que los
animales pueden disfrutar y tiene un rio que lo atraviesa.

En la estrategia de promocion se realizara: i) Una invitacion para los altos
funcionarios de las posibles instituciones donantes (clientes) a visitar la Fundacion y
observen las actividades que se desempefan; ii) Participacion en ferias ambientales
y ferias de responsabilidad social empresarial que existan en el Ecuador; iii) Un
folleto con informacion de los dos componentes del producto, y; iv) El redisefio de la
pagina web y lanzamiento de informacion en redes sociales.

Para una adecuada gestion de la Fundacion el organigrama contempla: un/a
Coordinador/a General; un/a Administrador/a y Empleados/as de la Fundacion; los

mismos que deberan estar debidamente capacitados.
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Conclusiones Capitulo 4

e Los ingresos de la Fundacion vienen por tres lineas: la primera es por las entradas de
los visitantes, la segunda es por el pago de voluntariado y la tercera es por la estadia
de investigadores del proyecto “Devuélvele el bosque a los monos”, obteniendo un
ingreso anual de aproximadamente US$ 98 mil.

e Los costos y gastos necesarios para el adecuado funcionamiento de la Fundacion
ascienden a US$ 93 mil.

e Para la ampliacion de sus lineas de accion mediante el Proyecto “Devuélvele el
Bosque a los Monos” se va a requerir una donacion de US$ 71 mil.

e Analizando el flujo de caja proyectado a 5 afios se obtiene un VAN de US$23.280,81

y un TIR del 19%.

5.2 Recomendaciones
Imagen Institucional

e Se recomienda hacer varias mejoras en la pagina web que maneja la fundacion
creando accesos a plataformas de social media como twitter, facebook y youtube,
también se deberia incluir una pagina principal con informacion actual de la
fundacion y todas las novedades respecto a temas similares y de otras fundaciones
similares, una opcion donde se cuelguen videos de las actividades que realizan,
temas de educacion ambiental, animales en su habitat natural asi como de crueldad
hacia los animales al cazarlos y traficar con ellos. Ademas la pagina debe estar al
menos en dos idiomas como es el inglés y el espafol, pues esta informacion es
revisada por mucha gente extranjera. También se debe actualizar la informacion

diariamente.
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e Sec debe realizar un plano de sefializacion interna y externa de la Fundacion que
contemple normas de evacuacion y normas de seguridad ocupacional, acceso a
senderos, ubicacion de puntos principales como la administracion, bafios y zonas
restringidas.

e Participar con la comunidad en eventos y fiestas culturales locales y unirse a las
redes de defensa de naturaleza en general y de defensa de los derechos de los
animales especificamente.

e Crear una tienda de recuerdos donde se tenga mapas, tasas, peluches, entre otros con
la imagen de la Fundacion y de esta manera darle una posicion de marca y también

tener una fuente adicional de ingresos.

Administracion

e Se debe generar un reglamento interno donde debe incluirse la informacion, normas
y reglas basicas que debes seguir todas las personas que forman parte de la
Fundacion.

e Seria recomendable que utilicen un sistema contable (existen varios gratuitos en la
red) para que de esta manera puedan realizar balances financieros y asi evidenciar un
mejor manejo de los recurso y dar mayor seguridad a los donantes para la inversion
de su dinero en la Fundacion.

e Se recomienda que todos los proyectos y relaciones que la Fundacién actualmente
tiene con Instituciones, Organizaciones y Redes que trabajan en proteccion y
conservacion animal sean formalizadas a través de convenios que permitan un
cumplimiento adecuado de los compromisos y una mejora en la imagen de la

Fundacion.
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Levantamiento de Fondos

e Disenar ¢ implementar una campafia de marketing enfocada a la buisqueda de
potenciales donantes para acceder a financiamientos de mediano y largo plazo.
Ademas de potenciar la propuesta de tours a la Fundacion para donantes y sus
familiares y dar fortaleza la idea de “Si los conoces los amas, si los amas los
proteges.”

e Asignar una persona responsable de la estrategia de levantamientos de fondos para la
Fundacion que tenga claramente definidas las actividades, metas e indicadores a
cumplirse en un tiempo determinado.

e Mejorar todas las herramientas de comunicacion virtual como la pagina web y social
media de tal manera que contengan informacion actualizada y interesante de las
actividades de la Fundacion y por lo tanto atraigan a potenciales donantes

esporadicos (pequefias donaciones directas a la cuenta de ahorros de la Fundacion).

Operacion

e Se debe realizar mejoras en las instalaciones de la Fundaciéon como de las jaulas
buscando cumplir con las normas y estandares internacionales de espacio, ubicacion
y comodidades.

e Mejorar los procesos de abastecimiento y procesamiento de alimentos separando el
de los animales en cautiverio y de las personas de la Fundacion buscando mejorar los
estandares de salubridad.

e FElaborar un sistema que permita monitorear de manera cientifica el proceso de

reinsercion a la vida salvaje de los animales rescatados de la Fundacion.
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ANEXOS

No. NOMBRE DEL ANEXO
1 ENCUESTA
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ANEXO 1

ENCUESTA
Nombre de 1a Empresa:
Actividad Economica:
Ciudad: Provincia:

Nombre del / 1a entrevistado/a:

Cargo que desempeiia en la empresa:

1. Cual es el monto promedio de inversion en responsabilidad social anual
(incluyen proyectos ambientales y sociales)?

g. hasta 10 mil

h. entre 10 y 20mil
i. entre 20y 40 mil
j.- entre 40 y 80 mil
k. mas de 80 mil

2. Seleccione el sector prioritario de inversion en proyectos de responsabilidad
social?

a. Sector social, (combate contra la pobreza)

b. Sector ambiental (conserva de areas ecologicas)

c. Sector ambiental (uso adecuado de recursos naturales)
d. Sector ambiental (rescate y cuidado de animales)

e. Otros (indique)

3. Invierte su empresa en proyectos de otras organizaciones, fundaciones,
ONGs, etc., como parte de su responsabilidad social?

a. Si( pase pregunta 5)
b. No (pase pregunta 4)

4. Le interesaria invertir en proyectos de otras organizaciones, fundaciones,
ONG:s, etc., como parte de responsabilidad social ?

a. Si (pase pregunta 5)
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b. No, por qué razones? (fin de la encuesta) Invierte
solo sector social, escuelas.

5. Que requisitos minimos deberia cumplir una organizacion, fundacion,
ONG, etc., para que su empresa la seleccione en proyectos de

responsabilidad social? (seleccione una o varias opciones)

a. Tamafio minimo de activos (indique)

Importancia en el mercado al que se enfoca
Sector econdmico

Rentabilidad de la empresa

Otro (indique)

® oo o

6. Qué criterio tomaria en cuenta para seleccionar una organizacion,
fundacion, ONG, etc., a la que se apoyaria en un proyecto de
responsabilidad social? (seleccione solamente el criterio mas importante)

a. Presentacion adecuada del proyecto en un
documento

Sostenibilidad financiera de la propuesta
Estrategia clara de marketing social
Retorno de la inversion para su empresa

® oo o

Otro (indique)

7. Qué seguimiento se daria a este tipo de inversiones en su empresa?
(seleccione una o varias opciones)

a. Informes periddicos

b. Visitas de campo

c. Estudios de percepcion del proyecto

d. Presentaciones de resultados periodicas
e. Otro (indique)

8. Existe interés en su empresa en apoyar proyectos de conservaciony
proteccion animal?

a. Si (pase pregunta 9)
b. No, debido a q razones? (fin encuesta).
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9. Que procedimiento deberia una organizacion, fundacién, ONG, etc., seguir
para presentar a su empresa un proyecto de responsabilidad social?
(seleccione solamente una opcion)

a. Presentacion de un proyecto escrito
b. Reunidén con la persona responsable del area
c. Otros (indique)
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